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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

TURIZM PAZARLAMASINDA REKLAMLARIN ROLU: LIBYA
ORNEGI

Mohaned Nagib ELFANTAZI

Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Niyazi GUMUS

Mesafeleri kisaltan nakliye ve haberlesmelerdeki biiyiik gelismelerle birlikte, turizm
sektorli, gelismekte olan ve gelismis ekonomiler i¢in ¢ok 6nemli bir sektdr haline
gelmistir. Kiiresel ¢apta bireylerin serbest¢e izlenmesinin yani sira, turist ¢ekme
konusunda {ilkeler arasinda bir tiir rekabet mevcuttur. Dolayisiyla, reklam, turistik
tesisler ve 6zellikle Libya ekonomisi i¢in dnemli bir unsur haline gelmistir. Ciinki
Libya, gelir kaynaklarini farklilagtirmak istemektedir. Bagka bir deyisle, her turistik
tesisin reklam departmaninin gelistirilmesi, milli hasilay: yiikselten turistlerin ilgisini
cekmeyi tesvik etmektedir. Ozellikle Libya ekonomisi, petrol sektdriinden gelen
gelirlerle smirh kalmayip, turizm gibi diger sektorlerden de gelir saglamayi
amaglamaktadir; reklamecilik bagarili bir turizm sektoriiniin gelisimi i¢in ¢ok dnemli
bir faktordiir ve bu arastirma da bu konuyu ele almaktadir.

Bu ¢alismanin teorik kisimda ii¢ boliim ve ampirik kisimda bir boliim bulunmaktadir.
Teorik kisimda; pazarlama ve tutundurma baslikli ilk boliim, temel pazarlama
tekniklerini, pazarlamanin tarihsel asamalarin1 ve pazarlamanin Gnemini
tartismaktadir. Daha sonra boliim, iletisimle baglantili ve satis tutundurma karmasi
unsuru agisindan tutundurma incelenmektedir. Reklamcilik ve turizm baslikli ikinci
boliimiin birinci kismi reklameiligin kavrami ve 6nemi, reklamin hedefleri ve farklh
reklam tiirlerini ele almaktadir. Ikinci boliimiin ikinci kisminda, turistlerin hareketi,
onlarin amaglarina, isteklerine ve ihtiyaglarma dayali turizm tiirleri ile birlikte ele
alinmaktadir. Ayrica ekonomi, siyasi, kiiltiirel ve cografi unsurlarin etkileri de
tartisiimaktadir. Uglincii boliim, reklamciligin turizm iizerindeki etkileri konusuyla
ilgilenmektedir. Bir yanda reklamin turizm endiistrisi iizerindeki etkisini, diger
yandan bireysel farkliliklara dayali insani motivasyonlarin iizerindeki etkisini
tartigmaktadir. Sonraki boliimde, diger materyallerin yan sira video, ses, veya basili
reklam araglarin1 incelemektedir. Bu araglarin tiiketicilere etkileri tizerine aralarinda
karsilagtirma yapmaktadir.

Son olarak galismani deneysel boliimiinde, turistik tesisin iiriinleri lizerinde reklamin
roliinii analiz etmek i¢in anket uygulanmistir. Anket verileri, 2017 yilinda
Trablus'taki turistik tesislerden (kamuya ve 6zel sektérden) toplanmistir.



Anket, turistlerin kullanabilecegi hizmetlerin ortalama ve diisiik seviyede oldugunu
ve bu da reklam aktivitelerin miitevazi bir seviyede olduguna isaret etmektedir.
Ayrica katilimeilar farkli reklam kaynaklarimin 6nemini belirtmekle birlikte, ayni
zamanda bu kaynaklarin diisiik seviyede kullanilabilirligini de siralamislardir. Bu
durum, Libya turizm sektoriinde reklamciligin roliinii artirmak i¢in yapilmasi
gereken c¢ok isin oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak katilimcilar, reklam
sirasinda spesifik bir ozelligin dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Libya'da bir¢ok farkli yer mevcuttur ve her biri nevi sahsina miinhasir bir reklamcilik
iislubuna sahiptir. Ozetlersek, politika yapicilar daha etkili bir reklam plani
uyguladig: takdirde, Libya'da turizm sektoriiniin biiylimesi i¢in potansiyel mevcuttur.

Anahtar kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Reklam, Kalkinma, Libya Ekonomisi.

107, 2018



ABSTRACT

MSc. Thesis
The Role of Advertising in Tourism Marketing: An Example of Libya
Mohaned Nagib ELFANTAZI
Kastamonu University
Facility of Business Admiration Department of Management: Libya Examples
Facility of Business Admiration
Supervisor: Dr. Niyazi GUMUS

The sector of tourism has become very important sector to developing and developed
economies due to the huge improvement in transportations and communications that

narrows the distances. Along with free following of individuals across the global
there has been a sort of competition between countries on attracting more tourists.
Thus, the advertising has become very important element in tourist facilities and
specifically for Libyan economy as the country is looking for differentiate the
sources of incomes. In other words, enhancing the advertising department in each
tourist facility would foster attracting more tourists, which on aggregated level raises
the national outcome. Specifically, the Libyan economy tries to not be limited to
revenues from oil sector but looking for revenues from other sectors such as tourism,
advertising is very important factor for growing a successful tourism sector and that
is what the study interested in.

This study has three chapters in its theoretical part and one chapter in empirical part.
In the theoretical part ; first chapter titled marketing and promoting that discusses
basic marketing techniques, the historical stages of marketing, and the important of
marketing. Then, the chapter moves to investigate the promotion in terms of
important, connection with communication, and the element of promotion mix. The
second chapter titled advertising and tourism, which deals with, in the first part, the
concept and the importance of advertising, goals of advertising, and the different
types of advertising. In the second part of the second chapter, movement of the
tourists is discussed along with the types of tourists based on motives, wishes, and
needs. Plus, elements’ effects of economics, political, cultural, and geographical as
well are discussed. The third chapter is dealing with the topic of the influence of
advertising on tourism. It discusses the impact of advertising on tourist industry on
one hand the effect on human motives based on individual differences on the other
hand. Then the chapter investigates the tools of advertising such as video, audio,
reading or printed out, among other materials and makes comparison among them
based on their influences. Finally, the study conduct a questionnaire as the empirical
part to analysis the role the advertising has on the outcome of tourist facility. The
data of the questionnaire is collected from the tourism facilities (public and private)
in Tripoli in the year of 2017. The questionnaire concludes that services available to
tourists are in average and lower level, which indicates modest level of advertising.
Also, participants indicate the importance of different source of advertising but at the

Vi



same time they rank the availability of these sources at low level. This indicates that
there is a lot of work needs to be establishing in enhancing the role of advertising in
Libyan tourism sector. In addition, participants reveal that place specific should be
taken into account when advertising. There are many different places in Libya and
each of which has its own aspects special advertising mode. To sum up, there is a
potential opportunity in growing tourism sector in Libya if policy makers consider
implement more effective advertising plan.

Key Words: Tourism Marketing, Advertising, Development, Libyan Economy.
2018, 107 Pages
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rehberlik yapan Ogretmenlerimize ve Profesorlerimize.

Mohaned Nagib ELFANTAZI
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GIRIS

Herhangi bir ekonomik isletmenin basarisi, ondan beklenen hizmeti yerine
getirebilmesiyle hissedilen memnuniyettir. Bu nedenle, Libya gibi herhangi bir
turistik tilke, oncelikle ekonomik ve fiziksel kazang elde etmek ve petrole alternatif
olarak yatirim yapmak icin turizm sektoriine oncelik vermek durumundadir. Diinya,
gelismekte olan kiiresel turizm hareketleriyle birlikte farkli milletlerden insanlarin
serbest dolasimi1 gibi bir olguyla karsi karsiya oldugundan, turizm sektorii daha hizli
ve daha ucuz olacak sekilde doniistime ugramistir ve belirli bir sosyal sinifin imtiyazi
olmaktan ¢ikmistir. Ulagim ve iletisim araglari, tiim iletisim, medya ve internet uzak
mesafeleri kisaltmis ve bu durum da insanlarin, reklami yapilan turistik mekanlara
dair 1ilgilerinin artmasina sebep olmustur. Turizminin endiistriyel bir olguya
dontistiigi bu donemde turizm pazarlamasi, ekonomik, sosyal ve siyasi
degiskenlerden, bilgi yonetiminin hizli gelisiminden, ve turizm uzmanlarinin her
turizm pazarina uygun farkli programlar belirlemek icin gosterdigi ¢abadan ve

bilimsel aragtirmalardan bagimsiz sekilde tanimlanamaz.

Reklam, ulusal, bolgesel ve global genis yayilimina dayanan pazarlama iletisim
karmasi (tutundurma karmasi) nedeniyle, diger 6gelerden farkli oldugu i¢in, turizm
endistrisinin pazarlanmasinda belirgin bir etkiye sahiptir. Turizm reklami hizmet
pazarlamasi kapsamindadir. Bu pazarlama tiirti, fikri hizmet kullanicisina sunmak
icin bilyiik miktarda arastirma ve galisma gerektirir. Bu nedenle, turistik mekana
uyan 1yi bir reklam, bolgeye turist cekmeye ve turistik mekanin, turist agisindan,

basariya ulagsmasina biiytlik 6l¢tide yardimct olur (Abdulgader, 2003).

Turizmin amac1 turistlerin ihtiyaglarini, motivasyonlarmi ve ilgi alanlarim
kesfetmek, ihtiya¢ duyduklar1 hizmetleri ve yeteneklerine ve kosullarima uygun
fiyatlar1 ve 6deme yontemlerini belirlemek, gerekli tesisleri temin etmek ve herhangi
bir pazarin veya pazarlamanin basarisi i¢in ortak faktor olan diizgiin muameleyi

saglamaktir.



BIiRINCIi BOLUM

1. PAZARLAMA VE TUTUNDURMA

1.1. Pazarlama

Pazarlama, farkli organizasyonlarin karsilagtigi sorunlarin sadece teknik sorunlara
degil, ayn1 zamanda idari sorunlara doniismesinden dolayi, ekonomik agidan en
Oonemli ve hayati bilimlerden biri haline gelmistir. Bunlarin en 6nemlileri tiiketici
ithtiyaglarini belirlemek i¢in, pazar arastirmasi ve tirlinlerin en yiiksek verimlilik ve

en diisiik maliyetle iirlin konumlandirma yollarini belirlemektir (Abda, 1986).

Projelerin basarili bir sekilde uygulanmasi yalnizca teknik unsurlara, miithendislige
ve icraata degil, ayn1 zamanda yiiksek diizeyde ilerleme saglamaya da baglidir.
Aslinda farkli isletmelerin basarisi, temelde pazarlama ve iirlin konumlandirma

sorunlarin1 ¢6zmeye ve miisteri ihtiyaglarini karsilamaya baglidir.

Kuskusuz, modern isletmelerde biiyiik iiretim kavrami, ancak yonetimin akillica
pazarlama politikalar1 yoluyla fabrika iriinlerini yayginlastirma basarist ile

saglanabilir (Abda, 1986).

1.2. Baz1 Pazarlama Kavramlari

Pazarlama faaliyetlerinin biiylikliigi ve birden fazla alan1 ve tarihi gelisimi
nedeniyle, birgok degisken ve farklilik, yazarlarin pazarlama kavrami hakkinda goriis

ileri slirmelerine yol agmistir. Asagida bazi kavramlarin tanimlar verilmistir:

1. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanim1: Uretici tarafindan, nihai tiiketiciye veya
endiistriyel alictya mal ve hizmet akisin1 yonlendiren isletme faaliyetlerinin

uygulanmasidir (Abdulfatah, 1983).



2. Still ve Cundiff’in pazarlama tanimi su sekildedir: Pazarlama, {irlinlerin piyasaya
uyumlu hale getirildigi ve miilkiyet naklinin etkilendigi faaliyet stirecidir

(Abdulfatah, 1983).

3. Mc Carthy, pazarlamay1 su sekilde tanimlamaktadir: Miisterilerin ihtiyaclarin
kargilamak ve isletmenin amaclarini gergeklestirmek amaciyla iiretici tarafindan,
nihai tiiketiciye veya endiistriyel alictya mal ve hizmet akisini yonlendiren proje

faaliyetlerinin uygulanmasidir (Abdulfatah, 1983).

4. Pazarlama, aligveris siirecini kolaylastirmak ic¢in kurulus tarafindan
gerceklestirilen bir grup biitiinlesik faaliyettir. Bunu basarmak igin, isletmenin

pazarlama departmani su iki ana islevi gerg¢eklestirmelidir (Abdulhamid 2002a):

e Urilinler icin talep yaratmak: Pazarlama firsatlarini, arastirmalari, iriin
planlamasini, reklamciligi, kisiden kisiye satis;, satis tesvikini,
fiyatlandirmayr ve  fiyat farklilagtirllmasin1i = tanimlamak  yoluyla
yapilmaktadir.

e Talep hizmeti: Aligveris siirecinin gerceklestirilmesi yoluyla depolama ve
nakliye, taleplerin ve doviz islemlerinin gercgeklestirilmesi, teknik servis,
garanti, konumlandirma kanallari, miisteri sektorlerinin se¢imi, ihracat,

pazarlama finansmani

5. Pazarlama, bir grup faaliyetin etkilesimde bulundugu, mallar1 ve hizmetleri
mevcut ve potansiyel miisteriler icin planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve

konumlandirmak i¢in tasarlanmis entegre bir sistemdir (Abdulfatah, 1983).

6. Nur ve Sylvit pazarlamayr su sekilde tanimlamaktadir: Mallara ve hizmetlere
yonelik taleplerin belirlenmesi ve etkinlestirilmesi ile ilgili faaliyetleri ve istenilen
biiytikliikte ve formda mal ve hizmet saglayarak talebi karsilamak ve talebin yerine
getirilmesini ve etkinlestirilmesini belirleyerek kar ve diger orgiitsel hedefleri

gerceklestirmek (Abdulfatah, 1983).

7. Pazarlama otoriteleri tarafindan en ¢ok kabul goren tanimlardan biri de, modern

pazarlama okulunun 6nde gelen otoritelerinden biri olan Kotler'in su tanimidir:



Belli bir idari ve sosyal cercevede, bagkalariyla iiriin ve deger degis tokusunda
bulunup ihtiya¢ ve istekleri karsilamaya yonelik bireylerin ve gruplarin ortaya
koydugu cabalardir. Bu tanima dayanarak, pazarlamanin, asagidaki unsurlarin bir

karmas1 oldugunu gozlemlemis olmaktayiz:

a. Pazarlama, bireylerin varlig1 ve davranislar ile ilgili bir insan faaliyetidir ve
pazarin, bu bireylerin ihtiyaglarint ve isteklerini belirleyerek onlari tatmin
etmesi gerekir.

b. Bu tatmin etme durumu, kurulus tarafindan mal, hizmet ve fikir bi¢giminde
pazara sunulan {riinler araciligryla gerceklestirilir.

c. Tatmin etme, degis tokus siiregleri araciligiyla gergeklestirilmelidir.

d. Degis tokus, pazari temsil eden zaman ve mekan boyutlariyla yapilmalidir.

Ekonomistler iiretimi, bicimsel doniisiimii igeren fayda yaratma, diger bir deyisle,
tiretim unsurlarini zaman, mekan ve miilk edinilen faydalara ek olarak tam tesekkiillii

tiriine dontistiirmek olarak tanimlamiglardir.

Ekonomistlere gore pazarlama, {iretimin bir parcasidir, ¢iinkii iiretim c¢ercevesinde
baz1 faydalar yaratmaktadir (Abdulhamid, 2002b). Dolayisiyla, genel anlamda

pazarlama tanimi asagidakileri sunmaktadir:

e Pazarlama karmasi unsurlari.

e Pazarlanacak iiriin; mal, hizmet, fikir, kisi, organizasyon veya yer olabilir.

e Yonetimsel bakis agisiyla, yani yonetim islevleri agisindan pazarlamanin
goriiniimii; planlama, orgiitleme, yonlendirme, denetleme ve kontrol etme.

e Alicinin hedefleri, ihtiyaglarin1 karsilayarak ve tatmin ederek, pazarlama
isleviyle gerceklestirilmelidir.

e Kar, biiylime ve siirdiiriilebilirlik de dahil olmak {izere {iriinlerini pazarlayan

kurulus hedeflerine ulagsmalidir.

Yukaridaki unsurlarin hepsi 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi taniminda su

sekilde yer almaktadir (Abuzaraa, 2001):



Pazarlama, personelin ve isletmenin hedeflerine ulagsmasini ve bu hedefleri yerine
getirmesini saglayan degis tokusu amaclayan iriinlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi,

tanitilmasi ve konumlandirilmasinin planlama stirecidir.

1.3. Pazarlamanin Tarihsel Asamalari
1.3.1. Uretim Kavramu Asamasi

Pazarlamanin binlerce yildir bir islev oldugu gergegine ragmen, endiistriyel devrime
kadar modern bi¢imde belirgin bir hal almamistir. Bu durum, on dokuzuncu yiizyilin
son c¢eyreginde, yoOnetim politikalarinin temelde iiretici sistemini Orgiit haline
getirmeye odaklanmasiyla net bir hale gelmistir. Miimkiin olan en yiiksek miktarda
ve kalitede iiret. O donemde iiretim hacminin siniri, "miimkiin oldugunca cok
iretelim" sloganiyla {retim fazlasi olusturma tasavvuruyla degil, toplumsal
ihtiyaglarla belirlenmisti. Makinelerin kullanimi1 ve biiyiik iiretim sistemleriyle
tiretim oranlarini artirmak ve iiretim fazlasi elde etmek miimkiin hale gelmistir. Bu
donem pazarlamada iki temel kavram olusturmaya odaklanmistir; Birincisi

“Uiretkenlik™ kavrama ikincisi ise “kalite ve {lirtin” kavramidir (Abdulhamid, 2002a).

1) Uretkenlik kavramn: Tiiketicinin iiretilen iiriinleri almaya mecbur oldugunu
varsaymaktadir. Bu nedenle, yoOnetim, iiretim sistemlerinin verimliligini ve
dagitimmi artirmaya ve asagidaki esaslara dayali metodolojiyi benimsemeye

caligmalidir:

e Tiiketiciler dncelikle diigiik fiyatl mallarin bulunup bulunmadigini arastirir.

e Tiiketici, mallarin fiyatlarini bilir ve bunlar1 karsilastirir.

e Tiiketici, mallar arasindaki farkliliklarla ilgilenmez (belirli bir mal ¢esidi i¢in
belirlenen fiyat haricg).

e Organizasyonun temel amaci, iiretimi ve verimliligi arttirmak, ve fiyatlar

diisiirebilmek i¢in maliyeti diisiirmek ve miisteriyi korumaktir.



2) Mal ve kalite kavram: Bu kavrama gore, tliketicinin miimkiin olan en yiiksek
kalitede iiriin ariyor oldugu varsayilmaktadir. Dolayisiyla isletme, iirlin tiiriini
gelistirmeye yonelik tliim c¢abayr harcamali ve bu kavrami asagidakilere

dayandirmalidir:

a. Tiiketici mallar, ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alir.

b. Tiiketici agirlikli olarak tiriinlerin kalitesiyle ilgilenir.

c. Tiketici, pazarda rekabet eden diger {irtinlerin kalitesinin ve ozelliklerinin
farkindadir.

d. Tiketici, parasal kaynaklarin1 g6z oniinde bulundurup mevcut alternatifler
arasinda secim yapar ve kaliteyi ilk se¢im kriteri olarak belirleyip satin alim
gerceklestirir.

e. Organizasyon, oncelikle misterilerini elinde tutmak ve yenilerini ¢cekmek i¢in

tirtinlerin tlirtini ve kalitesini gelistirmelidir (Abdulhamid, 2002a).

Tablo 1. Pazarlama gelisim asamalari

Uretim unsurlar1 ---- iiriinii {iretmek ---- satmak icin gerceklestirilen faaliyet ----

tilkketiciye yaklagsmak

1.3.2. Satis Kavrami Asamasi

1930'dan bu yana isletmelerde, yeni bir kavrama kayis yasanmustir; satis kavrami.
Odak noktasini tiretimden ve tretim artisindan satisa yoneltmislerdir. O zamandan
beri isletmeler ilk defa tiiketicilerin ihtiyag, aliskanlik ve motivasyonlarim
arastirmaya baslamislardir. Isletmeler igin asil sorun, artik mallarin arzinda eksiklik
ya da tretim eksikligi degil, talep eksikligi ve tiiketim eksikligidir. Yeni
pazarlamada, zorlu rekabet karsisinda oncii role sahip olan reklamcilik, satis ve

konumlandirma yontemleri gibi igler gelismistir (Abdulfatah, 1983).



Satin alma departmani, toptan ve perakende saticilar da dahil olmak {iizere, giiclii
aglar aracilifiyla {retilen mallarin pazara siiriilme sistemlerini gelistirmeye
baslamistir. Tiketicilere yonelik arastirmalar yapilmistir. Duyuru, organizasyonun
reklam departmani vasitasiyla yapilir ve bu asamada satig kavrami "stokta ne varsa
hepsinden kurtulalim” slogani altinda gelismistir. Bu kavram, miisteriye, mal ve
hizmetlerden elde edecegi avantajlar yeterince agiklanmadigi takdirde, miisterinin
satin alma islemini yeterince yapmayacagi gorisiini one siirmistiir. Bu kavram

asagidakilere dayanmaktadir (Abdiilhamid, 2002a):

e Miisteriler, kendileri i¢in acil olmayan herhangi bir seyi satin almadan 6nce
karsilastirma yapmaya dair dogal bir egilime sahiptir.

e Tiiketici, ikna siire¢lerinin etkilemesi ile, daha fazla satin alim yapabilir.

e Isletme, miisterileri cezbetmek ve mevcut miisterilerini elinde tutabilmek icin

giiclii bir satis departmani kurmalidir.

Bu kavrama daha derin bir bakistan yola ¢ikarak, satis islevinde yiiksek verim elde
etmek i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini, pazarlama arastirmasini, {riin gelistirme,
fiyatlandirma ve konumunu belirlemek i¢in diger pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Satis eleman1 bu gibi faaliyetlerde

caba gosteriyorsa, satis siireci ¢ok kolay olacaktir (Elsuhn, 1996).

1.3.3. Pazarlama Kavrami Asamasi

1950'i yillarin baslarinda pazarlama kavrami gelismeye baslamistir ve kavramin ilk
uygulanmas1 ile yayilmasi hizlanmis ve isletmelerin kazanglarinin artmasi ve
basarisizliklarin azalmasi olarak cesaret verici sonuglar dogurmustur. Bu kavram,
hedeflere ulagmanin ancak, iiriin planlama ¢abalarmin, fiyatlandirma, dagitim
kanallar1 ve tutundurma ile birlikte tanimlandigi entegre bir pazarlama girisimiyle
yapilabilecegi anlamma gelmektedir. Isletmeler, bu tiir girisimlerin performansini,
planlanan her seyin baslangic noktasi olan tiiketicinin bakis agisindan gormeye ve
tretimin bir amag¢ degil, miisterilerin isteklerini yerine getiren bir ara¢ oldugunu
algilamaya baslamislardir. 601 ve 70'li yillarda, tiiketici iizerinde yogunlagsma daha

da artmis ve tiiketici, tim pazarlama girisimlerinin odak noktasina doniigmiistiir. Bu



donem, oncelikle modern pazarlama kavrami ekolii ve ikincisi sosyal pazarlama
kavrami ekolii olmak {iizere pazarlama diisiincesinde Onemli gelismelere tanik

olmustur (Abdulhamid, 2002a).

1) Modern pazarlama kavrami: Nihai tiiketicinin ya da endistriyel alicilarin,
isletmenin gelecek planlariyla ilgili herhangi bir ama¢ ya da hedef belirlemedeki
baslangi¢ noktasi oldugunu belirtmektedir. Isletmenin hedefleri dncelikle potansiyel
pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerini tanimlamaya baglidir. Bu nedenle, isletmenin
yetenekleri, siki bir yonetim siireci uygulayarak tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini

tatmin etmek i¢in kullanilmaktadir.

2) Sosyal pazarlama kavrami: Bu kavram, isletmenin, pazar ihtiyaglarini tanimlamasi
gerektigini belirten temel bir varsayim tizerine kuruludur. Tiiketicinin toplumun bir
pargast oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, isletme, tiiketicinin ihtiya¢ ve
gereksinimlerini rakip isletmelerden daha etkin sekilde yerine getirebilmek igin bu
ihtiyag ve gereksinimlerle uyumlu hareket etmek durumundadir. Sosyal pazarlama
kavrami ile karar vericilerin amaci sadece tiiketicileri tatmin etmek degil, ayni
zamanda toplum iizerinde olumsuz etki yaratmamak ve toplumun menfaatine uygun
olarak bu tatmini ger¢eklestirmeye caligmaktadir. Sosyal pazarlama kavrami

asagidakileri kapsamaktadir (Abdulhamid, 2002a):

e Tiketicilerin istekleri, toplumun menfaatleri ve arzulart ile uzun vadede
mutlaka uyusmayabilir.

o Tiiketici, toplumun menfaatleri ile uyum i¢inde olmak i¢in uzun vadede kendi
thtiyag¢ ve menfaatlerinin yerine getirilmesini tesvik eden isletme
politikalarini hos karsilayacaktir.

e Isletmenin ana gorevi yalmzca bireylerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin eden

tirtinleri sunup potansiyel pazarlara hizmet etmek degildir

1.4. Pazarlamanin Onemi

Fabrikalarda kullanilmak {izere biiyiik iiretim sistemlerini beraberinde getiren sanayi
devriminden Once, iiretim Oncesinde miisteri tarafindan belirtilen 6zel istekler ve

talepler temel alinarak iiretim yapildigindan, fireticiler ile nihai tiiketici ya da
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endiistriyel alic1 arasindaki iliski kisisel bir iliskiydi. Ikisi arasindaki kisisel temas
kolaydi, ¢iinkii ikisi de ayn1 cografi bolgede bulunmaktaydi. Dolayisiyla bir sonraki
tiretim donemi planlanirken isletmeler bu 6zel istekler ve talepler dogrultusunda
hareket etmekteydi. Sonug olarak, pazarlamanin 6nemi asagidaki faktdrlerden dolay1

gelisti ve ortaya ¢ikti:

1. Isletme birimlerinde biiyiik iiretim
2. Siparis Oncesi siirekli tiretim
3. Uretici, nihai tiiketiciden veya endiistriyel alicidan uzakta ve aralarinda

iletigim imkan1 bulunmamakta.

Yukaridakilere ilaveten, pazarlamanin onemi asagidaki kosullara bagl sekilde

sunulmaktadir (Abuzaraa, 2001):

Ozel siparislere gore pazarlama ve iiretimin dnemi.
Pazarlamanin ve tekelin 6nemi.
Pazarlamanin ve tiiktici pazariin 6nemi.

Pazarlamanin ve ithalatin 6nemi.

o~ 0w DN

Pazarlamanin ve ihracatin dnemi

Pazarlamanin islevsel 6nemi, asagidaki dort ana alana yansimaktadir(Abdiilhamid,

2002a):

e Siparis ve talep arasinda eslesme
e Pazarlamanin fayda liretmesi
e Destekleyici uzmanlik

e Yasam kosullarinin gelistirilmesi

1.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami 1950'de Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir.
Pazarlama karmasi kavrami dort temel unsur tanimlar ve bunlar 4P olarak adlandirilir
¢linkii her biri Ingilizce’de p harfi ile baslar; Product (iiriin), Price (iicret), Promotion

(tutundurma) ve Place (yer). Pazarlama karmasi, organizasyon yonetimi tarafindan
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kontrol edilen pazarlama degiskenleri olarak tanimlanir. Pazarlama karmasi, kismi
seviyede degil toplam seviyede olan bir kavramdir. Pazarlama karmasinin, her
organizasyon kosuluna ve c¢evredeki c¢evresel degisikliklere uygun oldugunu
sOylemek uygun degildir. Pazarlama uzmani isletmeye ve pazarlama durumuna
uyacak sekilde pazarlama karmasini olusturmalidir. Degisen ¢evresel faktorlere
uymasi i¢in bu karmanin bilesenlerini siirekli olarak gelistirmek gerekir. Pazarlama

karmasi dort unsuru igerir (Abdulhamid, 2002a):

1) OUriin: (iiriin planlama, paketleme, fiyat farklilasmasi, aciklama, garanti, servis).
Uriin terimi, ekonomik kurulus tarafindan saglanan veya miisteriye, mal, hizmet veya
fikir olarak satilmak istenen seyleri ifade eder. Basarili bir pazarlamaci miisterilerine
daha uygun iiriinleri sunmayi bilmelidir. Pazarlamaci, pazar arastirmasi, mevcut tiriin
gelistirme, irilinlerin yasam dongiisiiniin incelemesi, miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerine uygun yeni mal ve hizmetler saglanmasi ve lriinlerin edinilmesini ve
kullanilmasimi kolaylagtirmak icin ¢esitli faaliyetler saglayarak bir¢ok pazarlama
fonksiyonunun uygulanmasi yoluyla bunu gerceklestirebilir. (Ornegin rekabetgi ticari
markayla iiriinlerin fiyat farklilagmasina ugratilmasi, konteynirin tasarimi, tirlinlerin
kullaniminin ve iiretimin uygun bir siire i¢in devam etmesine dair garanti vermek

i¢in garanti, servis ve bakim hizmetlerinin yapilmasini saglamalidir.

2) Fiyatlandirma: (fiyat diizeylerini belirleme, kar marjlarin1 ayarlama, indirim
tirlerini ve oranlarin1 belirleme) Fiyatlandirma, alici veya tiiketici tarafindan
kazanilan faydalari, miisterinin 6deyebilecegi nakit degerle dengeleme siirecidir.
Fiyatlandirma cok sayida ekonomik ve davranissal faktorle baglantili karmasik bir
stirectir. Miisteri, tirlinlerimizi parasiyla satin aldiginda, pazarlamacilar olarak, biz de
miisterilerimizin paralarini {iriinlerimizle satin almis oluruz, ve siparis, talep ve
tilketicinin 6deme kabiliyeti gibi faktorler iizerine gerceklestirilen uzun soluklu
arastirmalar neticesinde fiyat karmamizi belirleriz. Fiyat ayarinda yapilan yanlisligin
tilkketicinin 6deme-silaht oldugunu unutmamaliyiz ve bu nedenle, fiyat ayarlarinin
yanlis bir sekilde yapilmasinin, miisteriyi veya karimizi kaybetmemiz olasiliginm
beraberinde getirecegini ve uygulamis oldugumuz fiyatlandirmanin geri tepme
thtimali oldugunu akilda tutmaliy1iz. Bu nedenle, isletme, fiyatlandirma stratejilerini

pazarlama durumuna uygun hale getirmeli veya diger isletmelerin iirlinlerini ne

10



sekilde fiyatlandirdigini analiz etmeli ve rekabetle yilizlesmek i¢in fiyatlandirma

politikalarini nasil ayarlayacagini kararlastirmalidir.

3) Tutundurma: (reklamcilik, kisisel satis, promosyon, yayinlama). Tutundurma
satisgtan farklidir. Tutundurma yalmizca mallarin ve hizmetlerin  miilkiyetini
devretmeyi Onermektedir ve sadece satisa sunmak ic¢in, reklam olmadan,
pazarlamaciya ve diger tutundurma araglarina bagimlidir. Tutundurma, verilerin
yonlendirildigi kisileri ikna etmek ve etkilemek amaciyla iletisim ve bilgi akisina
baglidir. Dolayisiyla, tutundurma, kisisel veya kisisel olmayan satislar tarafindan
temsil edilen pazarlama faaliyetlerini temsil eder. Onceki icerige dayanarak,
pazarlama faaliyetlerinin diger isletme faaliyetlerinden ayri olarak yapilmadigini, ve
tim pazarlama faaliyetlerinin, biitlinlestirilmesi gereken onemli bir grup faktor

oldugunu teyit etmemiz ve bu noktada durmadan, yola devam etmemiz gerekir.

4) Dagitim: Fiziksel dagitim, nakliye ve depolama unsurlarini igerir. Dagitim
stirecinin 0zii, mallarin ve hizmetlerin potansiyel miisterilere dogru zamanda ve
dogru yerde ulastirilmasinin, bunlarin gerceklestirilmesinin, degis tokus siirecinin ve
tilketici veya endiistriyel alicinin sahiplik hakki edinmesinin nasil giivence altina
alinacag ile ilgilidir. Fiziksel dagitim faaliyetleri de dahil olmak iizere, genel olarak
dagitim faaliyeti, mallarin ve hizmetlerin nakliyesi, yiiklenmesi, bosaltilmasi,
depolanmas1 ve dogru dagitim stratejisinin belirlenmesi gibi pek cok etkinligi

barindirir.

Tablo 2. Pazarlama karmast

1- Uriin: Kalite Muhafaza
Spesifikasyonlar Omiir siiresi
Cesitlendirme Garanti
Miski Hizmet

1- Fiyatlandirma:
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Fiyatlandirma Indirimler Alacaklandirma Reklam
politikalari fiyat1
Potansiyel Pazar

2- Tutundurma

Reklam Halkla iliskiler Kisisel satis Yayimlama

Satiglar Satis raflarini

gelistirme diizenleme

3- Dagitim

Komisyoncular Nakliye Lokasyonlar Yer
iliskiler

Stok seviyesi

1.6. Pazarlama Fonksiyonlar:

Pazarlama fonksiyonlari, tiiketicilere ulagsmak i¢in mallar1 ve hizmetleri finanse

etmek adina gerekli adimlar1 gostermek maksadiyla ireticiler tarafindan basitge

belirlenmelidir. Bununla birlikte, pazarlamanin bagladig1 ve bittigi yeri belirlerken

karsilagilan engeller nedeniyle bu ayarlama kolay bir is degildir. Mallar hazir

oldugunda ve tamamlandiginda pazarlamanin basladigin1 varsayarsak, pazarlama

fonksiyonlarin1 asir1 basitlestirmis oluruz. Isletme, iiretime baslamadan 6nce ve

mallarin piyasaya siiriilmesinden sonra, tiiketicilerin tepkileri, pazardaki mallarin

durumu ve pazarlama yolunda duran engeller hakkinda pazarlama bilgisi

toplamalidir. Pazarlama fonksiyonlarinin tanimi; farkli pazarlara ulasana kadar mal

akigina iligkin fonksiyonlardir. Pazarlama fonksiyonlar1 ii¢ gruba ayrilabilir ve her

grup asagidaki islevleri igerir(Abdulfatah, 1983):

1) Degis tokus fonksiyonu:

a. Mal planlamasi
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b. Standartlagtirma ve kalibrasyon
C. Satin alma

d. Satis

2) Destekleyici fonksiyonlar:

a. Pazarlamayi finanse etme
b. Pazarlama riskleriyle bas etme

c. Pazarlama bilgisi edinme

3) Fiziksel yer:

a. Depolama
b. Ulasim

1.7. Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasinin ana unsurlarindan biridir. Tutundurma pazarlama
karmasiin diger unsurlar1 i¢in elzem bir unsurdur ¢linkii mal ve hizmetlerin ihtiyac
duyan tiiketicilere daha kolay ulagsmasini saglayan pazarlama faaliyetlerini entegre
etmek ve gergeklestirmek i¢in gereklidir. Tutundurma, farkl: ticaret, sanayi ve hizmet
faaliyetlerinde gelisme ve ilerleme saglamak, genis bir yelpazede biiylimek ve daha
once bilinmeyen pek ¢ok pazar ve ulusa girmek i¢in isletmelerin oniinde bir kap1
acmistir. Buna ek olarak, mallarin ve hizmetlerin biiylik degiskenligi, iiretici ile
tiiketiciyi birbirine baglayan etkili bir ara¢ olmasindan dolay1 tutundurmay: gerekli
kilmistir. Sonug olarak, tiiketiciler, iireticiler ve distribiitorler arasindaki baglanti
siirecini  gerceklestirmek i¢in pek cok ara¢ kullanimina ve etkinliklere ihtiyag

duyulmaktadir (Agili, 1996).

Tutundurma faaliyetleri gerekli ve vazgecilmezdir. Hicbir organizasyon, kalitesinden
bagimsiz olarak, triinleriyle ilgili yeterli bilgiyi potansiyel alicilara sunmadan

tirtinlerini satamaz (Abdulhalim, 1993).
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1.7.1. Tutundurmanin Anlam

“Promotion” terimi Arapga’da bir seyi “tanitmak” manasma gelmektedir.
Dolayisiyla, tutundurma, baskalariyla iletisim kurmak ve onlara, satici veya servis
saglayicist ile, mal ve hizmet tiirlerini tutundurmak manasina gelmektedir (Alaag,

1999).

1.7.2. Tutundurmaya Dair Kavramlar

Tutundurma, saticinin bilgi kanallar1 olusturma faaliyetleri arasinda koordinasyonu
saglamak ve mallarin veya hizmetlerin satilmasini kolaylastirmak ya da bu fikri
kabul ettirmektir. Tutundurma, tiiketicilere iiriin, nitelik, islev, avantaj ve {irlinlerin
nasil kullanildigim1 tanitmak ve {riinlerin pazar i¢indeki yerleri ve fiyatlar ile
tiiketiciyi etkilemek ve onu iriinii satin almaya tesvik ve ikna etmektir. Tutundurma,
tiiketicileri, bir iirlinii veya hizmeti satin almaya ikna etmek ve onlara (tekrar) satin
almay1 hatirlatmak veya isletmeyi kabul etmelerini saglamak adina gergeklestirilen

pazarlama iletisimi faaliyetidir.

1.7.3. Tutundurmanm Onemi

Icinde bulundugumuz genis ve karmasik diinyada, tutundurma, isletmelerin
hacmindeki biiyiik degisim ve ilerleme ile birlikte iiriinlerin yeni pazarlara girmesini
takiben alic1 ve satici arasindaki iletisimi kolaylastirmak icin ¢ok yaygin hale gelmis
bir faaliyetler toplamidir. Bu nedenle, tutundurma faaliyetinin 6nemi su sekilde
Ozetlenebilir (Agili, 1996):

e ki taraf arasindaki irtibati ve iletisimi saglamaya katkida bulunmak igin
ikincil araglar gerektiren, aliciy1 ve saticiy1 ayiran uzun mesafe.

e Uretici veya servis saglayic1 tarafindan irtibat kurulan bireylerin cesitliliginin
ve sayisinin arttirilmasi.

e Pazardaki rekabetin yiiksekligi, rekabet savagini kazanmak igin tutundurma

faaliyetleri gerektirmektedir.
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e Tutundurma, kisilere, mal ve hizmetlerle ilgili verilen bilgiler ve onlara
faydali olan her seyden oOnce, bireylerin yasamlarindaki farkindalik ve
geligsme diizeyini korumaya katkida bulunmaktadir.

e Isletme, tutundurma faaliyetleri yoluyla, yiiksek satis seviyesine ulasmaya ve
boylece iiretim maliyetini diisiirmeye ve fiyatlarin diismesini saglamaya
calismaktadir.

e Tutundurma faaliyetleri i¢in ayrilan biitge, liretim i¢in ayrilan biitgeden sonra,
ikinci siradadir.

e Tutundurma faaliyetleri, tiikketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

1.7.4. Tutundurmanin Amaclari

Hig siiphe yok ki tutundurma, tiiketicilerle iletisim kurmanin bir bigimidir. Dogru
bilgi, miisterilere, onlart motive etmek ve sevdikleri ve satin almay1 diistindiikleri
mal ve hizmetleri se¢meye tesvik etmek igin tutundurma yoluyla verilmektedir.

Boylece, tutundurma asagidakileri gergeklestirebilir (Alaag, 1999):

e Ogzellikle mal veya hizmetler yeni oldugunda, tutundurma yoluyla
tiiketicilere, mallarin veya hizmetlerin adini, niteliklerini ve avantajlarmi ve
mallar1 veya hizmetleri nerede bulacaklari konusunda bilgi sunmak.

e Tiiketicilere mal veya hizmetleri hatirlatmak. Bu, pazarda mevcut mallar ve
hizmetlerin zaman zaman tiiketiciye hatirlatilmas1 gerektigi durumlarda
yapilir. Dolayisiyla, tutundurma, mallara sadakat derecesini derinlestirir ve
misterinin diger rekabetci mallara yonelmelerini 6nleyebilir.

e Hedef pazarlardaki miisterilerin olumsuz goriis ve tutumlarinin olumlu goriis
ve tutumlara doniistiiriilmesi.

e Hedef ve potansiyel miisterileri, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edici lirlin veya

hizmetlerin sunuldugu avantajlar ve faydalarla ikna etmek
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1.7.5. Pazarlamada Tutundurma ve fletisim

Tutundurma, pazarlamada bir iletisim sekli olup, tutundurmanin nasil ilerledigini
anlamak  i¢cin  asagidaki  unsurlart  igeren  iletisim  siirecini ele

alinmaktadir(Abdulhalim, 1993):

1. Gonderen: Mesajin kaynagi

2. Mesaj: Diger taraf tarafindan alinacak bilgiler

3. Iletisim yontemi: Mesajin diger tarafa ulasana kadar ¢izdigi giizergahtir.
Bagka bir deyisle, mesajin gondereni ve alici arasinda baglanti kuran yoldur.

4. Mesajin alicisi: Mesajin ulastig1 nokta ve mesajin alindig: taraftir.

5. Sonuglar: Mesajin etkisini gosteren doniit

6. Giiriiltii: Bu, iletisim siirecini karistirmakta ve bozmaktadir. fletisim siireci,
gonderen diger tarafa gondermek istedigi bilgi ve fikirleri belirledikten sonra

baglar.

1.7.6. Tutundurma Karmasimin Secimini Etkileyen Faktorler

Herhangi bir sirket veya isletme i¢in tutundurma karmasi se¢imi, ¢esitli faktorlerden
etkilenir ve bu tutundurma karmasinin tiirii ve yogunlugu, asagidaki faktorlere gore
degisir (Agili, 1996):

e Rekabet: Tutundurma karmasinin segilmesi pazardaki rekabetin dogasina
gore degisir.

e Tiiketiciler: Tutundurma karmasmin secilmesi tiiketicilerin tilirline gore
degisir.

e Mallar ve mallarin niteligi, uygun tanitim karmasinin tiiriinii belirler.

e Mallarm kullanim 6mrii ve gectigi asamalar, dogru tanitim karmasinin tiiriinii

ve yogunlugunu tanimlar

1.7.7. Tutundurma Karmasinin Unsurlari

Tutundurma Karmasi agagidaki unsurlardan olusur:
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1.7.7.1. Reklam

Reklam, endiistri, isletme veya hizmet organizasyonu tarafindan yaygin olarak
kullanilan en énemli unsurlardan biridir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, reklam, bir
yandan iretilen mallarin sayisinin, ¢esitliliginin ve {reticilerin sayisinin artmasi
nedeniyle, 0te yandan tiiketicileri merkeze alan kitle iletisim araclarinda yasanan
bliyiik gelismelerle ¢ok ©6nemli hale gelmistir. (Alaag, 1999). Calismanin ana
konularindan biri oldugu i¢in, bu arastirmanin ikinci boliimiiniin ilk kisminda reklam

kavramina daha detayli deginilecektir.

1.7.7.2. Kisisel Satis

Reklam ve kisisel satis, tutundurma karmasinin en onemli iki unsurudur. Her biri
belirli mal ¢esitlerini tanitmak i¢in bagimsiz olarak kullanilabilir. Bununla birlikte,
ikisinin birlikte kullanilmas1 daha yiiksek fayda saglayabilir. Kisisel satigin tanimu,
saticinin, son kullanicilar ya da endiistriyel alicilar ile yliz yiize gériiserek mal veya
hizmetleri tanitmasi ve onlari satin almalar i¢in ikna etmesini igeren kisisel

faaliyetlerden biridir (Alaag, 1999).

Kisisel satisin avantajlari:

e Miisterilere bilgi sunma ve sorularini cevaplama imkanu.

e Misterinin reaksiyonunu dogrudan gozlemleyerek buna gore ayarlamalar
yapma

e Satin almaya hazir olan miisterileri tanimak ve bu konudaki faaliyetlere
konsantre olmak

e Kisisel goriismeler yapmak, miisterilere ilgilenildikleri hissini verir ve
kendilerini 6zel hissettirir ve bu da misterinin satin alma karar1 vermesinde

onemli rol oynayan bir faktordiir.

Kisisel satisin dezavantajlari:

e (ok sayida miisteriye ayni anda hizmet vermenin miimkiin olmamasi1 satis

suirecini uzatir.
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e Satis elemanlar igin iicret ve komisyon nedeniyle kisisel satis maliyetlerinin
artmasi.

e Bazi satis elemanlar1 olumsuz etkiye sahiptir.

Satis elemanlarinin gorevleri:

e Potansiyel alicilar1 bulmak.
o Iletisim kurmak

e Satis

e Hizmet sunmak

e Bilgi toplamak

Satis elemanlarim se¢mek:

Satis elemanlarinda aranan bazi nitelikler:

e Son derece aktif ve enerjik olmali.

e Kendine giiveni yiiksek seviyede olmali.

e Bagkalarini ikna etme becerisine sahip olmali.
e QGiglii ve etkili kisilige sahip olmali.

e Cok hassas olmal1 ve dogru sozciikleri segme kabiliyetine sahip olmali

1.7.8. Reklam ve Halkla fliskiler

Tutundurma karmasinin tim unsurlarini entegre edebilmek ve tutundurma karmasi
unsurlar1 arasindaki algi karmasasindan kaginmak i¢in reklamcilik ve halkla iliskiler
kavramlarin1 ayr1 ayr1 agiklamak gerekir cilinkii her iki kavramin kendi ilkeleri,

teknikleri ve sistemleri vardir.

1. Reklam: Mallar1, hizmetleri ve fikirleri tanidik bir araci1 vasitasiyla halka tanitan,
kisisel olmayan ve Ozgiir bir aractir. Reklam, isletmeyle ilgili bilgilendirici bir
faaliyettir. Modern ¢agda reklamcilik yeni ve genis boyutlara ulagmis ve yasamin her
alanina girmis ve ekonomi, siyaset ve is gibi bir dizi kavramla i¢ ige gecmistir.
Reklamcilik, kurulug tarafindan yapilan belli bir faaliyeti ya da yeni gelistirilen bazi
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tirtinleri veya hizmetleri sunan kisa bir haber olabilir. Reklam, uzun bir makale veya
fotograf resmi bi¢iminde de olabilir. Isletmeler, tiiketicilerin isletme ile ilgili
bilinglenmesini ve isletmeye karsi olumlu duygular gelistirmelerini saglamak, ve
onlar1 isletmenin faaliyetleri ve mallar1 hakkinda bilgilendirmek gibi amaglarla

reklamcilik kullanmaktadirlar (Alaag, 1999).

2. Halkla iliskiler: insan hayatindaki, insan iliskilerindeki ve fiziksel ve entelektiiel
iletisim kanallarindaki yeni gelismeler ve farkliliklar ve degisen tutum ve goriislerle
uyum ve tamisiklik yaratma gereksinimi, isletmelerin, baglant1 iliskilerini,
digerlerinin belli bir fikri kabul etmesi ya da bir hizmetin fizibilitesi konusunda fikir
birligine varmasi ya da mallardan fayda saglamasi i¢in hakla iliskileri gelistirmesini
mecbur kilmistir. Sonug olarak, halkla iliskiler kavrami, 6rgiit ve insanlar arasinda
iyi baglantilar kurmak ve ikisi arasinda karsilikli olmas1 gereken giiven ve iletisimi
saglamak amaciyla gelismistir. Kurumun, igerde ve disarida etkilesime girdigi farkli
kamu sektorleri ile arasinda iyi ve olumlu iligkiler kurmay1 amaglayan faaliyettir.
Amerikan halkla iliskiler dernegi, halkla iliskileri, ¢evrenin kosullarina uyum
saglamak ve kamu, miisteriler ve alicilar ile iyi iliskiler kurmak ve gelistirmek i¢in
bir sanayi kurulusu, sendika, isletme veya herhangi bir organizasyon tarafindan
yapilan faaliyetler olarak tanimlar. Halkla iligkilerin fonksiyonlar1 ise asagida

siralanmistir (Alaag, 1999):

e Isletmeleri topluma tanitmak, ve halkin dikkatini cekmek igin iiretilen mallar1
veya hizmetleri basit ve sade bir dille tarif etmek.

e Isletmenin politikalari1 halka aciklamak veya halkin, kabul etmesine ve
isbirligi yapacagi herhangi bir degisiklik veya diizenlemeyi tanitmak.

e Kamunun kendi goriisiinii, olgulara ve gercege dayali olarak netlestirmesi
i¢in, tiim bilgileri kamuoyuna sunmak.

e Kurulusu, halk nezdinde gerceklesen tiim gelismelere dair bilgilendirmek.

e Farkli topluluklarin, isletme politikalarina dair tepkisi hakkinda isletmenin
yonetimine bilgi saglamak.

e Farkli yonetim seviyeleri arasindaki iletisimi desteklemek ve tesvik etmek.

e Kurumdaki farkli departmanlar arasinda koordinator olarak gorev alarak, bu

departmanlar ve halk arasinda uyumu saglamak.
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e Yonetim ile personel arasindaki iligkilerin gelistirilmesi ve isyerinde
isglicliniin ~ gelistirilmesine yardimci1 olan prosediirlerin uygulanmasi.
Sadakatin artmasi, ve personelin sorunlarini anlamak ve ¢dzmek i¢in yardim

etmek.

3) Satiglar1 gelistirme: Belirli bir isletmenin mal ve hizmetlerini harekete gecirmek,
dagitmak ve satmak i¢in tiim farkl faaliyetleri yapmak demektir. Satis gelistirmenin
ana hedefi, kisa vadede ve belli sinirlar ve cografi alanlar icinde, satis hacmini

artirmak i¢in kisisel olmayan satig gerceklestirmektir.

1.7.9. Satis Gelistirme Araclari

Satiglar1 gelistirmek igin kullanilabilecek birgok arag¢ bulunmaktadir. Bu araglar bir
kurulustan digerine ve bir ortamdan digerine farklilik gostermektedir. Ayrica
isletmelerin mali yeteneklerine ve {riinlerinin ¢esitliligine ve dogru iletisim
araglarinin bulunabilirligine baghdir. Satiglar1 tegvik etmek i¢in en yaygin kullanilan

araclardan bazilar1 sunlardir (Alaag, 1999):

1) Promosyon teklifleri: Bu arag birgok biiyilk perakende magazasinda
kullanilmaktadir. Magaza, iiriinii, magazadaki tiiketicilerin gorebilecekleri yerlerde
oynattig1 bir video araciligiyla sunar. Bu video, tiiketici tarafindan elde edilen iirliniin
formunu, faydalarin1 ve avantajlarim1 gosterir. Bu yontem tiiketicide iyi bir izlenim

birakir ve onu tiriinii satin almaya yonlendirir.

2) Ticari sergiler: Bu teknik, zaman zaman, belirli isletmelerin birgok diikkana sahip
iinlii bir yerde iirlinlerini sergiledigi yerlerde kullanilir. Mallar, bu sergilerde,
diikkkanlara kiyasla daha ucuza satilir. Bu arag, belirli vesilelerle veya sezon
sonlarinda kullanilabilir. Magaza sahibine 6denen bir iicret karsilifinda isletme
mallarin1 sunmak iizere sergide yer bulur. Bu tiir sergiler genellikle ihtiyaglarim

karsilamak isteyen ¢ok sayida ziyaretciyi gekmektedir.

3) Promosyon hediyeleri: Bu arag, diikkanin belirli bir irlinii satin alan herkese

ticretsiz hediye vermesiyle belirli bir {iriinlin satisin1 etkinlestirmek i¢in kullanilan
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tekniktir. Hediye, genellikle satin alma islemi gerceklesmeden once, tiiketici

tarafindan bilinir ve bu hediyenin, diikkanin adini tagimasi gerekli degildir.

4) Hediyelik esya: Bu tiir hediyeler isletmenin veya magazanin miisterilerine

dagitilir ve genellikle isletmenin veya diikkkanin adini tasir.

5) Numuneler ve indirim kuponlari: Bu, diikkkanin veya isletmenin tiiketicilere bir
defalik kullanima mahsus kiigiik kaplara konulan {irlin numunelerini vererek ash
iirline dair fikir edinmelerini ve satin almalarini tesvik i¢in kullanilan en basarili

yontemlerden biridir (Alaag, 1999).

Ucretsiz indirim kuponlari, sahip olan kisiye bir iiriin iizerinde belirli bir indirim
alma hakki veren kuponlardir. Bu gibi kuponlar dergiler ve gazeteler vasitasiyla

dagitilir veya tiiketicilerin evlerine teslim edilir.

6) Ucretsiz tatma: Bazi diikkanlar tiiketicilerin tadabilmeleri i¢in uzun masalara
ticretsiz numuneler koyar. Bu teknik, genellikle, tiiketiciler tarafindan bilinmeyen

veya diisiik satis oranina sahip yeni tirtinler i¢in kullanilir.

7) Ticari pullar: Baz1 magazalar ve benzin istasyonlari, satiglarini tesvik etmek igin
bu yontemi kullanmaktadir. Bu yontemi kullanan taraf, miisterilere yonelik el
kitapciklar1 dagitir ve miisteriye, alimlarina bagl olarak artan veya azalan bazi pullar
verir. Misteri kitap¢ig1 pullarla doldurur ve biitiin kitap¢ik pullarla doldugunda onun

yerine bir¢ok {iriin alabilir (Alaag, 1999).
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IKINCi BOLUM

2. REKLAM VE TURIZM
2.1. Reklam

Reklam, reklamcilik siirecinde yer alan farkli taraflara bir¢ok hedefi gergeklestirme
sanst verdigi i¢in modern isletmelerde en Onemli pazarlama ve tutundurma
faaliyetlerinden biridir. Reklamcilik, miisteriye, pazarin niteligine ve mallarin ve
hizmetlerin tlriine ve kullanimlarmma dair daha dogru ve daha kapsamli bilgi
sunmaktadir. Ayrica, reklam, tiiketiciye, satin alma kararlarinda yardimci olmak ve
farkli mal ve hizmetler arasinda kalite, kullanim ve fiyat karsilagtirmasi
yapabilmesini saglamak icin veri ve bilgi sunmaktadir. Ote yandan, reklam, hizmet
ve liretim departmanlarinin pazarlama ve tutundurma politikalarin1 uygulamasi ve
sunulan mallarin ve hizmetlerin tutundurma igin ana arag¢ olarak diisiiniilmekte ve
misterileri siirekli ve diizenli olarak satin almaya ikna etmektedir. Ayn1 zamanda
yonetim ve miisteriler arasinda pozitif ve siirekli bir iliski kurmada ve bu iligkinin
gelistirilmesinde ve her birinin belirledigi hedeflere uygun sekilde hareket etmesini
saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Ugiinciisii, reklamcilik, uzmanlagmis reklam
ajanslarinin, dergilerin, gazetelerin, televizyonlarin, radyolarin, sinema salonlarinin
ve medya lretim sirketlerinin farkli araclarina yonelik ana gelir kaynagi olmus

ekonomik faaliyetlerden biridir (Elsuhun, 1998).

2.1.1. Baz1 Reklam Kavramlari

Pazarlama ve reklamcilik alanindaki yazilarin incelenmesine dayanarak, igerik ve
baglamda en ¢ok kabul goren reklamin farkli tanimlarina bakilack olursa, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin (APD) tanimi: Reklamcilik, fikir vermek ve mallar ve
hizmetleri, ticret karsiliginda, tanidik bir tiizel kisilik vasitasiyla tanitmak icin
kullanilan kisisel olmayan bir aragtir. Kotler, ise reklami, 6zel bir iicretli metot ve
yontemle, ve tanidik ve spesifik bir tiizel kisilik vasitasiyla yapilan, kisisel olmayan

bir iletisim bi¢imi olarak tanimlamistir. Reklam, bir tanitim sanatidir (Elsuhun,
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1998). Bu tanima gore, reklamin asil amaci, reklami yapilanin tanitilmasidir, ve
tasarim dahil olmak iizere reklamcilik yapma sanati, yonetmenlik ve bunun gibi
unsurlar igerir. Reklam, satis mesajimnin iletiminde kullanilan bir yontemdir. Bu
tanim, reklamciligin bir bolimiinii — diger bolimi, kisisel satis gergeklestirir- temsil
eden reklamin satis islevine odaklanmaktadir. Reklam, reklam verenin kisiligini
ortaya koyan, iletisimi kamuya acik iletisim araglariyla yapan, ve kisisel olarak
aliciy1 etkilemek amaciyla gerceklestirilen bir iletisim siirecidir. Bu tanim sunlara

odaklanmustir (Saiid, 1993).:

Yukaridaki tanimlamalardan, reklamciligin temel 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir:

e Reklamcilik, kisisel satiglarda oldugu gibi belirli bir bireyle degil, cok sayida
insanla iletisim kuran kisisel olmayan bir aragtir.

e Reklam, mallar, hizmet, fikir, girisim ya da bir kisi ile ilgili olabilir.

e Reklamin amaci, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, onlar1 satin almaya ikna
etmek icin mal ve hizmetleri tanitmak, onlarin {irtin ve hizmetlere yonelik
tutumlarini etkileyip davraniglarini yonlendirmektir.

e Reklamcilik, reklami sunan tiizel kisiye reklam sahibinin para 6demesini,
yani 6n 6demenin yapilmasini igerir.

e Reklam verenin karakteri tanidik ve tanimlanmis olmalidir.

2.1.2. Reklamin Evrimi ve Gelisimi

Reklam, modern ¢aglarin bir iiriinii degildir. Aslinda, eski ¢aglarda ortaya ¢ikmis ve
gelismenin her asamasinda, yasadigi doneme ait ¢evresel, kiiltiirel ve sivil
kosullardan da etkilenmistir. Eski ¢aglarda piramitler ve eski tapinaklar {izerindeki
yazitlar eski medeniyetleri, tiim degerleri, gelenekleri ve aligkanliklariyla
resmetmektedir. Eski tarihin ilk asamasinda, ¢agrilar ve mesajlar, en fazla insana
ulagsmanin ve reklam mesajlarin1 iletmenin etkin araciydi. Tim yiiksek sesle ilan
edenler (cagricilar), devletle veya gemi ve mallarin gelisiyle ilgili haberleri vermek
icin reklami1 kullanmaktaydi. Mallarin1 duyurmak icin pazarlar1 geziyorlardi ve

diikkanlar, insanlarin onlara rahat¢a gidebilmeleri i¢in sunduklari ticari veya hizmet
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tiirlerini belirtmek i¢in disariya gostergeler ve isaretler birakiyordu. Reklamin gegtigi

asamalar su sekildedir (Elabdli ve Elabdli, 1998):

2.1.3. Basim Oncesi Asama

Grafikler ve yiiksek sesle ilan, cahilligin ve bilgi eksikliginin yogun sekilde kendini
gosterdigi ve okuma ve yazma becerisinin olmadig1 yerlerde kullanilmaktaydi ve
reklam mesajlarin1 sunmak i¢in iletisim araglar1 olarak gostergeler ve isaretler

kullanilmaktayda.

2.1.4. Basim Asamasi

Bu asama, daha fazla sayida insanla iletisim kurmak i¢in daha fazla yetkinligin
kullanilmasma ve sinirlar1 asan gelisim ve reklamciliga taniklik ederek egitimin
yayilmasina, gazete ve dergilerin gelismesine ve bunlarin biiylik oranda dolasimda

olmasini sagladi.

2.1.5. Endiistriyel Devrim Asamasi

Reklamin 6nemi, reklamin ekonomik hacimde bir zorunluluk haline gelmesi ve
iireticinin, saticinin ve tiiketicinin temel gereksinimlerinden biri olmasi nedeniyle,

genis iliretim hacmi ve rekabetin artmasi nedeniyle daha da artmastir.

2.1.6. Genisleme Asamasi ve Reklam ve Diger Bilimler Arasindaki Baglantilarin
Artmasi

Ornegin reklamciligin psikoloji, sosyoloji ve matematik ile iliskisi. Ilkeler ve
standartlar olusturmak ve diger bilgi dallar1 arasinda koprii kurmak ve kendisini ayirt

edici bir faaliyet olarak ispatlamak i¢in reklam faaliyetlerine girisildi.

2.1.7. Iletisim, Ulastirma, Sanat ve Bilim alanlarindaki Gelisimin Evresi ve Yeni
Buluslar

Bu asamada, reklamcilik, teknigini, seviyesini, tasarimini ve yonetilmesini yaymaya

ve gelistirmeye baslamistir.
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2.1.8. Reklamcih@in Gelismesine Katkida Bulunan Onemli Faktérler

1. Uretim fazlaliginin elden ¢ikarilabilmesi icin satislarin genisletilmesi ve pazarlarin

etkinlestirilmesini zorunlu hale getiren {iretim ve {iretim enerjisindeki artig

2. Biiyiik tiiketicileri iceren biiyiik pazarlar fenomeni. Bu pazarlar, reklamcilik
faaliyetlerini mecbur kildi, ¢linkii iireticiler agisindan, farkli iletisim araglar1 disinda,
tirtinlerine iliskin dogru bilgiyi milyonlarca tiiketiciye ulastirmak imkansiz hale

geldi.

3. Uriin tanitim1 igin yeni geligmis pazarlama ve reklam planlar1 yapmay1 gerektiren
bir¢ok yeni mal ve hizmet iiretiminin artmasina katkida bulunan teknik ve teknolojik

degisimlerin birikiminin devam etmesi.

4. Milli gelirdeki ve bireylerin gelirinde kesintisiz artis daha fazla harcama
egilimlerini arttirdi ve daha fazla satin alma imkani1 sundu, bdylece insanlar satin

almaya daha istekli duruma geldiler.
2.1.9. Reklamcihgim Onemi

Reklamciligin 6nemi asagidakilerden kaynaklanmaktadir (Elsuhun, 1998; Elabdli ve
Elabdli, 1998):

2.1.9.1. Bilgi Sunmak

Uretici ve tiiketici agisindan reklamciligin énemi daha da yiiksektir ciinkii farkl
mallar ve hizmetler arasinda karsilastirma yapmak i¢in temel olarak kullanilabilecek
bilgiler saglar. Sanayi devriminin patlamasi ve biiyiik {iretimin yayginlasmasi, farkl
mallarin ortaya c¢ikisina sebep olmustur ki bu da mallar arasinda se¢im yapma
problemini dogurmustur. Reklamin rolii, tiiketicinin kendisi i¢in dogru satin alma

kararin1 vermesine yardime1 olan bilginin saglanmasi ve verilmesinde yatmaktadir.
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2.1.9.2. Memnuniyet Saglama

Reklam, 6zellikle mal ve hizmetlerin nitelikleri bakimindan birbirine benzedigi ve
aralarinda kigiik farklar bulundugu zaman 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam,
tilkketicilere belirli bir iiriiniin niteliklerini ve avantajlarini vurgulayarak ve bazi
davranigsal ve psikolojik etkilerle iliskilendirerek, neden o {iriiniin memnuniyet

saglayacagini ve diger iiriinlerden neden daha iistiin oldugunu gostermektedir.

2.1.9.3. Sektorel Pazar

Pazarlamaci, ilgisini belirli kategorilere ve sektorlere yoneltmeye ¢alisir ve bu farkli
sektorlerin ihtiyaglarin1 karsilayan iirlinleri saglar. Bu nedenle, reklam, farkli
sektorlere saglanan mallarin veya hizmetlerin sunulmasinda reklam malzemesinin iyi
dizayn edilmesi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam malzemesinin iyi
tasarlanmasiyla mal veya hizmetlerin, yas, irk ve gelir gibi faktorler de hesaba
katilarak, miisterilere yonlendirilmesi miimkiindiir. Bu nedenle, reklamlarin bu
sektorlere ulagmak ic¢in kullanilabilecek aktif bir unsur oldugunu tespit etmis

olmaktay1z.

2.1.9.4. Hizh Etki

Reklamcilik, tutundurma karmasi unsurlarindan biridir, ve belirli kriz durumlarinda
veya satiglarda diisiis veya sunulan mallarin tedarikinin azligi gibi engellerle
karsilagildiginda hizli ve kolay bir sekilde degistirilebilir. Karlar1 ve degisiklik
dagitim sistemini etkileyebilecek satislar1 devam ettirmek i¢in mallar1 ve fiyatlar
degistirmek ve ne kadar etkili olacagini 6grenmek zaman alir. Bu nedenle, genel
olarak reklam ve tanitim, satislarin kisa vadede devam etmesi ve tiiketicilerin uzun
vadede yon ve tercihlerinin degistirilmesi i¢in hizli ve etkili bir unsur olmaya devam

etmektedir.

2.1.9.5. Maliyetler

Reklamecilik, tutundurma karmasinin maliyet agisindan en yiiksek unsurlarindan biri

olarak goriilmektedir. Ayrica, reklam maliyetlerinin verilerini almanin zorluklarina
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ragmen bir¢ok yazi, reklam maliyetlerinin toplam pazarlama maliyetinin %25'ine
ulasabilecegini belirtmistir. Bu durum da, belirlenen hedeflere ulasmak amaciyla

reklam kampanyalar1 ve programlari i¢in etkili planlamanin 6nemini gostermektedir.

2.1.9.6. Krizlerle Karsilasmak

Reklam, belirli bir zamanda sunulan mallarin bulunmamasi nedeniyle ortaya
cikabilecek krizlerle yiizlesmede onemli bir rol oynamaktadir ve dolayisiyla kit
kaynaklarin kullanimini1 azaltmak ve kullanimmi reklamciliga yonlendirmek ve
tiketicilere tirlinlerin nasil kullanilacagini ve nerede bulabileceklerini 6gretmek

miumkindiir.

2.1.9.7. Fiyat Dis1 Rekabet

Genel olarak tutundurmanin ve reklamin 6nemi, iretici, fiyat rekabetinden ve fiyat
savasindan kagindiktan sonra artmaktadir. Bunun yerine tutundurma karmasinin
diger unsurlarma (mallarin farklilastirilmasi, dagitim yontemleri, tutundurma ve
siparisi etkilemek i¢in bilgi saglama gibi) dayanan fiyat dis1 rekabeti uygular. Bu
nedenle, reklamlarin olaganiistii rolii, iirlin siparis yerini ve egrisini agagidaki sekilde

degistirirken daha da netlesmektedir (Aburuman, 2000):

e Ayni fiyata satiglar1 artirarak mallarin siparis egrisini saga aktarma.
e Fiyati diigiirerek fiyat ve esnekligi arttirirken mal esnekligini arttirmak ve

siparisi esnek olmayan hale getirmek

2.1.10. Turizm Reklamlarimin Hedefleri

Reklamlarin hedefleri, reklam sunan tarafin ulagsmak istedigi bir dizi hedefle
alakalidir. Reklam verenlerin ¢ok amacli hedefleri olmas1 nedeniyle, reklamciligin

bir¢ok hedefinin da olmas1 dogaldir (Abdulgader, 2003):

1. Turizm sektoriiniin tanitim1 ve hizmetleri: Reklamlar vasitasiyla, resimler, fikirler
ve hizmetler ile turistik yerlerin popiilerligi artmaktadir. Bu reklamlar, oteller ve

farkli turizm firmalar1 tarafindan, hizmetleri gelistirme, onlardan yararlanma ve
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kazanilan avantajlarin gelistirilmesi i¢in kullanilir. Cesitli ve c¢oklu hedefler
gerceklestirerek farkli tutundurma araglari kullanilmaktadir. tutundurma sayesinde,
hizmetin degerinin artmasi1 ve miisterilerin énemi ile ilgili olarak baska seyler de
basarilabilir. Genellikle miisteriler tarafindan bilinmeyen hizmetler ve iiriinler ile

ilgili tanitimla bu hizmetlerin, iiriinlerin ve yerlerin 6nemi arttirilmaktadir.

2. Siparisleri tesvik etmek ve satiglari artirmak: Genel olarak tutundurma ve o6zellikle
reklam, genellikle satislarin artmasina yansiyacak olan siparisleri tesvik etmek i¢in
kullanilir. Turizm sirketleri ve oteller yeni veya ileri hizmetler sunmaya

calistiklarinda, bu tiir hizmetler i¢in ilk siparisi tegvik etmeye ¢aligmaktadirlar.

Yeni turizm hizmetleri ile ilgili temel siparisi tesvik etmek igin oteller, kullanimlari
ve faaliyetleri de dahil olmak iizere, miisterilerin tiriin hakkinda bilgilendirildigi ilk
reklami kullanir. Bu reklamcilik tiirli, iirlin adinin {izerinde yogunlagmaz veya
hizmetler arasinda karsilastirma yapmaz; ¢linkii sunulan iiriin ve hizmetin, 0omrii
boyunca hizmet verme asamasinda, genellikle sinirli sayida rakibi vardir veya hig
yoktur. Ote yandan, rekabetgi reklamcilik, agirlikli olarak, miisterilerin yararlandig
degerlere ve kullanim bi¢imi ile rakiplerin iirlinlerinde bulunmayan niteliklere
odaklanmaktadir. Bu tiir reklamlar genellikle belirli bir {irlin ya da hizmet icin
tasarlanmistir ve belirli bir miisteri grubundan siparis talebi alabilmek i¢in kullanilir.
Rekabetc¢i bir reklam bigimi olan karsilastirmali reklam ayni sinifa ait otel ve turizm

sirketleri tarafindan kullanilir (Aburuman, 2000).

1. Miisterilere animsatmak ve onlar1 yonlendirmek: Turizm sirketleri ve arabulucular,
miisterilerine mevcut hizmetlerini, bu hizmetlerin kalitesini, avantajlarin1 ve
faydalarin1 hatirlatmak amaciyla ‘hatirlatmaya yonelik reklam’ olarak bilinen
reklamecilik teknigini ve ayrica miisterilerine, sunduklar1 hizmetleri tercih ettikleri
takdirde, mevcut satin alimlarinin planlandig1 gibi gidecegini teyit etmek amaciyla
‘dogrulayict reklam’ teknigini kullanirlar. Her iki reklam tiiriiniin de, olgunluk

asamasina gelmis turistlerin pazar payini korumak icin kullanildig1 goriilmektedir.

2. Kars1 reklamcilik (geligkili): Bu reklamcilik tiirii rakip tutundurma programlarinin

etkisini telafi etmek veya azaltmak icin kullanilir. Bu nedenle, bu tiir reklamlar
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‘savunmaci reklamecilik’ olarak da bilinir ve illa satislart artirmak i¢in kullanilmaz.
Bunun yerine asil odak noktasi, rakipleri, reklamdan elde edecekleri satis veya pazar
payindan mahrum birakmaktir. Savunmaci reklamcilik genellikle otel pazarinda

giiclii rekabet veya rekabetin asir1 ve sert oldugu durumlarda kullanilir.

3. Satig giictinii zorlamak: Satis gorevlisi, miisterileri otel hizmetleri, hizmetlerin
avantajlar1 ve faydalar1 hakkinda bilgilendirerek, ve ajanslar veya yerel saticilarla
iletisim yoluyla, miisterilerin, bu hizmetleri tercih etme olasiliklarin1 yonlendirmek
yoluyla satis1 zorlamaktadir. Bu reklam sekli kisisel satislarin faaliyetlerini zorlar ve
Ozellikle pazarlama hizmetlerinde iki faaliyet arasinda bir entegrasyon ortami
olusturur. Bu tiir reklamlarla, miisterilere motivasyon verilir, rehberlik yapilir ve

bdylece kisisel satis elemanlar1 bu iglemi tamamlar.

4. Satis dalgalanmasinin azaltilmasi: Otel isletmelerindeki dalgalanma, mevsimlik is
akini, uzun vadede gelir, zevk, tutum ve davranis degisikligi gibi bircok kosul
nedenden otiirii, satis, otellerde konaklayan kisi sayisi ve turist sayis1 degismektedir.
Bu nedenle, reklam, satislarda meydana gelen bu dalgalanmalarin azaltilmasina

katkida bulunur.

2.1.11. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamcilik faaliyetleri araciligiyla, iiretici, servis saglayicilardan tiiketicilere ve
bayilere tiim pazarlama taraflarim1 kullanarak, asagidaki sekilde cok cesitli

fonksiyonlar uygulamaktadir (Elabdli ve Elabdli, 1998):

2.1.11.1. Ureticiler icin

1. Dagitim giderlerinin diisiiriilmesi: Uretici tarafindan {iretilen mallarm tiiketicilere
tanitilmasi reklam veya kisisel satis yoluyla olmak iizere iki sekilde yapilir. Reklam
satts maliyetlerini ve kisisel satislarin maliyetlerini karsilastirirsak, iletisim
araclarinin gelistirilmesinin ve reklam mesajinin ayn1 anda en fazla sayida kisiye
teslim edilmesinin hizinin, dagitim maliyetlerini azaltmaya katkida bulunan

reklamcilik faaliyetlerine yardimei goriilmektedir.
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2. Mallara yapilan eklemeleri ve iyilestirmeleri tiiketicilere hizli bir sekilde tanitmak:
Bu gorevi gerceklestirmek i¢in reklam etkinliginden bagka bir alternatif
olmadigindan, bilginin diger yoOntemlerle yayilma hiziyla reklamciliginki

karsilastirildiginda, reklamin, satis elemaniyla ayni isi yaptigi soylenebilir.

3. Uretim maliyetinin diisiiriilmesi: Reklam faaliyeti, satislar1 artirarak ve dolayisiyla

mal iiretimini artirarak ve birim maliyeti diisiirerek bu goreve katkida bulunur.

4. Satis temsilcilerini destekleme ve tesvik etme: Reklamcilik faaliyeti, satis
temsilcilerinin gorevlerini kolaylastirmaya biiylik katkida bulunur; cilinkii reklam
onlarin faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in bir yol agar, ve temsilcinin tiiketiciyi
ikna etmesi daha kolaylasir. Reklam, ayrica, satig temsilcisinin kendisine ve satigini

gerceklestirdigi mallara kars1 olan gilivenini arttirir.

5. Perakendecileri, mallar1 sunmaya tesvik etmek: Perakendecileri, reklam1 yapilan
mallarin ticaretini yapmaya ve bunlar1 magazalarinda gostermeye ikna etmek, satis

elemanlarinin yiikiinii azaltmaya yardimci olur.

Tiiketicinin hedefi dogru {irlinii dogru yerde ve dogru zamanda almaktir ve bu gorevi
kolaylastirmak icin, reklamcilik faaliyeti asagidakileri iceren tiiketici lehine bazi

islevleri icerir (Elabdli ve Elabdli, 1998):

e Uriinler arasinda segimi kolaylastirmak: Tiiketici, piyasadaki ¢ok sayidaki
tirlinden dogru iirlinii segme konusunda zorlanmaktadir. Bununla birlikte,
uriinlerle ilgili kendisine saglanan verilere, avantajlara ve yararlara
dayanarak, dogru iiriinii segmesi daha kolaylagir.

e  Uriiniin kullanilabilirliginin zamani ve yeri: Tutundurma yoluyla, tiiketiciye,
tirtiniin ihtiyaca gore mevcut oldugu yer ve zaman hakkinda bilgi verilir ve
dolayisiyla tiiketiciler belirli yerlerde ve belirli fiyatlarla mallarin
bulunabilirliginden yararlanabilir.

o Tiiketiciye faydali bir beceri kazandirmak: Reklamcilik, tiiketicinin ¢ok fazla
yiik altinda ezilmekten kurtulmasi icin iyi tavsiyelerde bulunur ve tiiketiciye,

bu talimatlara bagli kalmamasinin sebep olabilecegi tehlikeleri hatirlatir
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2.1.12. Reklam Tiirleri

Reklamlarin siniflandirilmasi, amaglanan hedef ile ilgilidir. Amaglanan bir¢ok hedef
nedeniyle, reklam iki ana grupta ele alinabilecek pek ¢ok tiire ayrilmistir (Rashed,
1981):

2.1.12.1. Hedefe Yonelik Reklamlar

Reklam amaglarini bir gergeveye oturtmak zordur, ¢iinkii reklam belirli bir iiriin veya
hizmeti pazarlamay1 ve bir tesebbiisiin halka tanitilmasini hedefleyebilir. Bu nedenle,

bu reklamcilik tiirii iki tiire ayrilabilir:

Uriiniin reklamim yapmak: isletme, mal veya hizmet tanitimi yapmak istediginde,
{iriinlerini tiiketicilere adim adim tanitmaya caligir. Ilk olarak ‘tamitim reklami’
ardindan ‘rekabet¢i reklam,” daha sonra ‘hatirlatmaya yonelik reklam’ ve sonra da

‘karsilagtirmali reklam’ yontemini kullanir.

1. Oncii reklamlar: Oncii reklamlar, iiriiniin daha 6nce piyasaya girmedigi ilkesine
dayanir ve ilk etapta {irlinlin veya hizmetin ilk siparisini tesvik etme gayesini tagir
¢linkii bu reklam, {irlinlin kalitesini ve tasarimini, niteligini ve fiyatin1 gosteren
verileri icermektedir. Bu tip reklamcilik, nihai tiiketiciye sunulan iiriinler veya
hizmetler ile smirli degildir, aym1 zamanda, diger mallarin imalatinda kullanilan

sanayi mallarini da igermektedir.

2. Rekabetgi reklamlar: Miisterilere rekabetgi reklamlar tarafindan iletilmesi
amaclanan reklam mesaji, iki benzer iiriin veya hizmet arasindaki tercihi tesvik
etmeyi amaglamaktadir. Bu nedenle, bu tiir reklamlar pazarda sabit bir yeri olan ve
diger rekabetci iirlinler tarafindan yerinden edilmek istenen mal veya hizmetler ile
ilgilidir. Rekabetci reklamlar, rekabetgi mallar ile ilgili olmalidir; yani, cins, nitelik,
kosul, fiyat vb. acisindan esdeger olmalidirlar (Rashed, 1981). Bu tiir rekabette
reklamlar, tiikketiciyi etkilemek ve belirli bir {iriinlin, diger iriinlere kiyasla tercih
edilmesini saglamak amaciyla iirlinlin niteliklerini pazardaki diger triinlere kiyasla

vurgulamayr amaglamaktadir (Elsuhun, 1998). Bu tiir reklamcilik, asir1 yiiksek
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maliyetleri nedeniyle elestirilmektedir; c¢linkii, yonlendirme ve yenilik alaninda

yiiksek teknoloji gerektirir ve iletisim araclarina fazla oranda bagimlidir.

3. Hatirlatmaya yonelik reklamlar: Bu tiir reklamlar, tiriiniin niteligi, avantaji ve
kullaniminin farkinda olan tiiketiciye {riiniin adim1 hatirlatmaya calismaktadir.
Reklamin amaci, insanlarin orijinal aligkanlig1 olan unutmanin tistesinden gelmek ve
ihtiyaglarini, reklami yapilan iiriinle gidermelerine tesvik etmektir. Bu tiir reklamlar,
kurulusun, reklami yapilan {iriiniin alicisi ile pozitif bir iligki kurmasini saglamak i¢in

halka tanitilan mallar, tiriinler ve fikirlerle ilgilidir.

2.1.12.2. Kitle Tabanh Reklamlar

Reklamlar, reklam mesajin1 kamuoyuna sunmayi amagladiginda, alici yoniinde
boliiniir ve ardindan nihai tiiketiciye yonelik bir reklama ve isletmenin reklamina

doniistir.

1. En son tiiketiciye yonelik reklamlar: Reklami yapilan iirlinti veya hizmeti kullanan

reklamlar. Bu tiir reklamlar asagidaki dort bolime ayrilir (Elabdli ve Elabdli, 1993):

a. Ulusal veya halka ag¢ik reklamlar: Ulusal olarak kullanilir ve belirli bir sehir veya
bolgeyi degil, tiim llkeyi kapsar. Bu reklam tiiriiniin amaci tiiketicilerin ¢ogunu
etkilemektir (Rashed, 1981). Reklamin hedeflerine ulagsmasi i¢in gazeteler, dergiler,
izleyiciler iizerinde dogrudan etkisi olan televizyon gibi kitle iletisim aracglar

kullanilir

b. Yerel reklamlar: Yerel reklamlar, belli bir cografi bolgede dagitilan mal ve
hizmetler ile ilgilidir. Ana karakteristigi, sadece belirli bir bélgede yasayan
tiiketicilerle ilgili olmasidir (Elsuhun, 1998). Bu reklamcilik tiirii, billboardlar, yerel
T.V veya belirli bir bolge dergisi gibi yerel iletisim araglar vasitasiyla yerel sirketler
tarafindan gerceklestirilir (Abuhagaf, 1995).

c. Perakende reklamlari: Bazi tiiccarlar, belirli bir yerde mallarini veya hizmetlerini
tanitmak i¢in reklam yayinlamaya calisirlar. Bu reklamin arkasindaki amag¢ ¢ok

sayida aliciyr ¢ekmektir. Bu tiir bir reklamciliga perakende reklamcilik denir ¢ilinkii
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isletme pazardaki durumuna konsantre olmaya calisir. Tiketicilerin dikkatini
cekmeyi basarirsa ve reklam mesajiyla tiiketicileri mallarin1 ve hizmetlerini satin

almaya ikna ederse basarili olmus demektir.

d. Kooperatif¢ci reklamlari: Bir grup sirket veya kurulus, maliyeti diisiirmek igin,
tilkketicilere bazi reklamlar sunmak amaciyla igbirligi yaparlar. Bu nedenle, birden
fazla iiretici veya sirket, mallarin1 ve hizmetlerini tanitmak i¢in reklam masraflarini
boliisiirlerse bu duruma kooperatif reklam denir. Bu tiir reklamlar ikiye ayrilir; yatay

reklamcilik, dikey reklamcilik (Abuhagaf, 1995).

2) Isletme reklamlari: Bazi reklam verenler reklamlarini endiistriyel, tarimsal,
turistik, ticari veya belirli bir misyona iligkin faaliyetlerde bulunan tiiketicilere
yonlendirmeyi hedeflemektedir. Bdylece, isletme reklamciligi bes tiire boliiniir

(Elaref, 1993):

a. Profesyonel reklamlar: Bazi profesyonellere tiikettikleri irtinlerle ilgili belirli
veriler saglayan reklamdir. Bu tiirden reklamlar, profesyonel miisterilere belirli bir
triinii tarif etmek igin reklam mesaji iletmeyi amaglar Genellikle profesyonel
reklamecilik, diger reklamcilik tiirlerinden daha giivenilirdir ¢linkii 6zel tiiketicilere

hitap eder.

b. Tiiccarlara yonelik reklamlar: Bu reklam tiirliniin amaci perakendeciyi belirli bir
organizasyonun veya fabrikanin mallarinin ticaretini yapmaya ikna etmektir.
Reklam, f{iretici tarafindan tiim saticilara veya perakendecilere yonlendirilir
(Abuhagaf, 1995). Bu reklam tiirii, alicilarin veya bayilerin, reklami yapilan tirtinleri
yeniden satmasi amaciyla ilgilidir (Rashed, 1981). Bu reklam tiirii, saticilara
yardimci olur ve 6zel dergiler veya tiiccara yoneltilen dogrudan posta gibi belirli

yontemleri kullanarak {iriiniin yayilmasini saglar.

c. Endiistriyel reklamlar: Endiistriyel reklamcilik, bagka bir {irlin ya da hizmet
tiretmede mal ve hizmetler ile iligkilidir ve genel olarak sirketlerin ve tireticilerin
sanayicilerine yoneltilebilir. Ayrica diger ireticilere satilmak {izere iiretime yonelik

olarak satilan sanayi mallariyla ve idari siireglerle iligkili olabilir (Elsuhun, 1998).
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d. Tarmmsal reklamlar: Tarimsal reklamlar, tarimsal makinelerin, giibrelerin veya
tohumlarin belirli ¢esitlerini almaya ikna etmek icin ¢iftgilere yonlendirilir. Bu
reklam tiirti, ¢ift¢ilere, bu tiir liriinlerin kullanilmasindan elde edilebilecek avantajlara
odaklanarak mevcut mallar ve hizmetler hakkinda bilgi saglamay1 amaglamaktadir

(Elaref, 1993).

e. Turizm reklamlari: Turizm, reklamlardan olduk¢a etkilenen ekonomik
sektorlerden biridir. Turizm reklamlari, turistik iilkenin potansiyellerini dogru yer ve
dogru zamanda vurgulayarak ve turistlerin seyahat etme giidiilerine yogunlasarak en

fazla sayida turistin o yeri ziyaret etmesine yoneliktir (Eljalad, 1997).

Ayrica, turizm reklamlari, turistik bolgelerin gercek halini gostermeyi ve turistler
icin saglanan tesisler, iyi konaklama ve rahat ulasim gibi imkanlar1 vurgulamay1
amaclamaktadir (Alintil, 1980). Turizm reklamlarinda zaman faktorii hizli bir sekilde
basarilamayan en 6nemli unsurlardan biridir. Turizm reklamlari, turist pazarinda yer
alan kisilerin ayrilma siireleri nedeniyle en yavas basarilan reklam tiirii olarak
goriilmektedir. Dolayistyla, potansiyel turistin zihnine yerlestirilmek istenen tutarlilik
ve slirdiirtilebilirlik faktorleri, basart i¢in ihtiya¢ duyulan tekrarlama ve siklik

araclarini en 6nemli iki arag haline getirmektedir (Elhasan, 1978).

2.1.13. Reklam Tasarim ve Yonlendirilmesi

Reklam tasarlamak ve yonetmek, reklamin basari veya basarisizligina biiyiik lgtide
etkide bulunan en bilyiik faktorlerden biridir. Tasarim teknik becerilere degil,
bilimsel tekniklere, formlara ve potansiyel miisteriye yonelik psikolojik etkinin
anlasilmasina baglidir. Bir reklam tasarlamak, asagidakileri igeren son seklini bulana

kadar birka¢ asamadan gegmektedir (Elabdli ve Elabdli, 1993; ,i,iAbdulhalim, 1993):

Birinci asama: Reklam mesaj1 etrafindaki fikir, iiretici, rekabet¢i iiriinler, iirliniin
mevcut ve potansiyel tiiketicileri, dagittim yontemi, rakiplerin satis ve reklam

politikalar1 ve kullanilacak reklam araglariyla ilgili bilgilere dayanarak belirlenir.

Ikinci Asama: Reklamin ilk tasarimi, tanimlanan fikirleri ve anlamlari, reklamin

bicimine dair genel bir fikir edinmek i¢in reklam bilesenlerinin, bir taslaga (¢izim)
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doniistiiriilmesi ve reklam bigimine rétus yapilmasi i¢in gerceklestirilir ve genellikle

en iyi tasarimi se¢gmek i¢in kiiclik numuneler hazirlanir.

Uciincii Asama: Bu asamada, reklamin nihai seklini temsil eden boyut, yazi tipi,
baslik ve alt bagliklar gibi unsurlar1 net sekilde gosteren kiiciik reklam 6rneklerinin

seciminden sonra biiyiik 6rnek olusturulur.

Dordiincii Asama: Bu asamada, reklamin iizerinde mutabakata varilmis nihai
tasarimi tamamlanir ve reklam, iletisim aracinda goriinecegi biiytikliikte, ve icerdigi

resim, ¢izim, ana baslik, altyazinin hazir hale getirilmis sekliyle duyurulmalidir.

2.1.14. Reklamlarda Resimler ve Cizimler Kullanma

Resimlerin  ve  ¢izimlerin  kullanilmasi  bircok  reklamcilik  hedefinin

gerceklestirilmesinde faydalidir (Elabdli ve Elabdli, 1993; Elsuhun, 1998):

1. Reklam fikirlerini hizli bir sekilde ifade etme yetenegi: Resimler, reklam mesajinm
hizli ve verimli bir sekilde sunmaya yardim ettigi icin, cogu zaman, hedeflenen
toplulukla iletisim kurarken kelimelerden daha verimli olur. Resimler araciligiyla

asagidakiler basarilabilir:

e Uriiniin avantajlarini ve ¢ekici unsurlarmi yansitmaya odaklanmak.
e Reklami yapilan {iriiniin bazi niteliklerini ve avantajlarini agiklama imkan.
e Tiketicinin karsilastigi problemin ve {iriiniin kullanimindan elde edecegi

faydalarin yansitilmasi yoluyla amaclanan tanitim hedeflerine ulasma imkana.

2. Belirli bir kitlenin ilgisini reklama ¢ekme: Reklamin amaci, resimler kullanarak,
okuyucularin veya izleyicilerin ¢ogunlugunun ilgisini ¢ekmek veya reklamin

hedefledigi belirli bir kitlenin ilgisini ¢ekmektir.

3. Okuyucunun ilgisini reklamin diger Ogelerine ¢ekme: Resimler ve c¢izimler,
tilketicinin dikkatini ¢eken ve resim ile ilgili bilgi edinmek i¢in reklam metninin
basligini ve ayrintilarin1 okumaya motive eden resimlerdir. Bu da asagidakilere yol

agmaktadir:
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e Potansiyel tiiketicinin ilgisini reklamdaki bilgilere ¢ekmek
e Resmi reklam ve reklami yapilan driinle iligkilendirerek satin alirken

tiikketicide yiiksek bir hatirlama saglamak

4. Reklamin gercekci olmasimi saglamak: Reklam etkinligine yonelik elestirilerin
birgogu, reklamda iirlinlerin 6zelliklerinin abartildigi yoniindedir. Bu nedenle, resim
ve ¢izimleri kullanarak, bu tiir iddialarin dogrulugunu ve kanitlanmasina kesinlikle
yardimer olacak ve tliketiciyi kendisine verilen bilgilerin gilivenilirligi konusunda

ikna edecektir.
Reklam Mesajim Olusturma Ozellikleri

Reklam mesajinin takip edilmesi i¢in belirli bir model olmadigint sdyleyebiliriz.
Ancak, reklamda yer almasi gereken bazi ozellikler vardir. Dolayisiyla, mesajin

diizenlenmesi i¢in asagidaki iki 6nemli basamak gereklidir(Elsuhun, 1998):

e Baslik

e Mesaj igerigi
2.1.15. Reklam Mesajlariin Tiirleri

Reklamlar1 cesitli ve ¢oklu yapan ve reklam mesajlarina uygulanan birgok farklh

form ve teknik vardir:

e Yorumlayicit mesaj

e Hafif mesaj

e Tanimlayici mesaj

e Diyalog mesajt

e Haber mesaji

e Oykii mesaji

e Kopyalamaya dayali mesaj

e Semboller ve iliskilendirmeye dayali mesaj

e Diger iiriinlerle karsilastirmaya dayali mesaj
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e Beyan
Bir Reklam Mesaji1 Hazirlarken Dikkat Edilecek Faktorler

e Reklamin iirliniin veya hizmetin konusunun ve potansiyel tiiketicilere hitap
eden pazarlama kanallar1 ve pazarlarin tam olarak anlasilmast

e Tiiketicinin ne bilmek istedigini belirlemek ve iiriinlin faydalarmi birinci
mesajda belirtmek ve ardindan miisteriyi harekete gegmeye ikna etmek i¢in
farkli bilgileri gozden gecirmek

e izleyicilere anladig1 sekilde ve karakterine uygun sekilde hitap etmek

e Kusursuz konsantrasyon

e Mesajin anlasilmasi kolaylagtirmak i¢in kullanilan terimlerin basitligi

e Miisterinin giivenini kaybetmemek i¢in mesajda yanlis veya abartili bilgilere
yer vermemek

e Mesajin izleyiciyi ¢ekme ve ilgisini artirma becerisi
2.1.16. Turistik Isletmelerde Reklam Biitcesinin Tanmimlanmasi

Turizm sirketlerinde reklamin gittikge artan Oonemi nedeniyle giderler artmis ve
reklama daha fazla harcama yapilmistir. Dolayisiyla, reklam i¢in biit¢ge ayirmak
zorunlu hale gelmistir. Genel olarak, turizm sirketlerinde reklam biitcesini tahmin

etmek icin dort ana ilke oldugunu soyleyebiliriz (Elkhaderi, 1989):

1. Tahmin, 6niimiizdeki y1l yapilacak turist sdzlesmelerinin sayist baz alinarak
yapilmalidir.

2. Tahmin, gecen yil yapilan turist sozlesmelerinin orani baz alinarak
yapilmalidir.

3. Reklamin biit¢elenmesi, sozlesmelerin  yapilmigs  olup  olmadigina
bakilmaksizin, gelecek yil gercekte uygulanacak olan belirlenmis reklam
programina gore yapilmalidir.

4. Tahmin, gecen yilin harcamalari veya cari yilda reklam i¢in yapilmasi
gereken harcamaya bakilmaksizin, kisisel olarak tanimlanacak sekilde toplu

olarak yapilmalidir.

37



2.1.17. Reklam Ajanslari

Reklamlar ele alinirken, reklam ajanslarinin, reklam verenler, yayincilar ve
tiikketiciler i¢in yasamsal rolii gézden kagirilmamalidir. Boyut ve cografi kapsam
acisindan ¢esitli reklam ajanslarina ragmen, hepsi tek bir hedefe ulagmak i¢in gayret
gostermektedirler; ¢iinkli bagimsiz reklam ajanslari, {iriin ve hizmetlerini duyurmak
isteyen saticilar adina tasarim yapan, gelistiren ve yayinlayan calisanlar istihdam
eden bagimsiz firmalardir. Buna ek olarak, reklam ajanslarinin bazilar1 halkla
iliskiler ¢aligmalarini iistlenmekte ve ticaret isletmelerinde stratejik pazarlama
planlamaktadir. Boylece, reklam ajanslari reklam alaninda hem tiiketici, hem de
reklam veren ve yayincilik lehine 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin bakis
acisindan, ajanslar, alicilarin ihtiyag ve gereksinimlerini kapsamli pazarlama
calismalar1 yoluyla belirleyerek, reklam tasarimiyla basariyr garanti altina
almaktadir. Ote yandan reklam ajanslari, reklam verenlere, reklamcilik alanindaki
arastirma, inceleme ve tasarim ile ilgili ¢ok sayida yetenek ve beceriden faydalanma
imkan1 vermektedir. Yerel ve kiiresel pazarlar1 ele gecirmeye yonelik pazarlama ve
reklam planlarim1 yapmalarina yardimci olarak reklam verenlere degerli hizmetler
sunmaktadir. Reklam ajanslarindan faydalanan {igiincli taraf ise, reklamcilik
ajanslarinin tiiketiciler iizerindeki ¢aligmalarimi yayimlayan yayinevleridir. Ayrica,
yayinevleri ¢ogunlukla birden fazla reklam verenle ugragmak yerine belirli bir ajans
ile caligmay1 tercih eder, ¢ilinkii bu durum yayinevlerini muhasebe ve yonetim gibi
islerden kurtarir ve pazarin potansiyel hacmini yansitmalarima yardimer olur

(Abdulhamid, 2002a).

2.1.18. Turistik Uriinlerin Satin Ahmmasimi Artirmak Icin Reklamda Dikkat
Edilecek Unsurlar

Turistik {irlinlerin satin alinmasint saglamak ve hatta bunlar artirmak icin
reklamlarda dikkat edilmesi gereken bir takim konular bulunmaktadir. Bu konular

asagida belirtilmistir (Eldimasi, 2002):

1. Reklam mesajinin tasarimi: Burada, reklam mesajinin fikri ve amacinin yani sira,
alicidan gelecek tepkinin dogru olmasini garanti etmek i¢in, alicinin anlayabilecegi

resimleri ve sembolleri segmek ¢ok onemlidir.
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2. Zaman: Mesaj alicisinda en iyi etkiyi olusturacak dogru zamani se¢gmek hizli geri

doniis alinmasini saglar.

3. Siklik: Bir kez gosterilen reklam unutulacagi i¢in, reklamin araliklarla gosterilmesi

gerekir. Dolayisiyla, siklik ve tekrarlama amaglar1 asagidaki gibidir:

a) Reklam mesajimin bilgi ve igerigini turistin zihnine yerlestirmek

b) Reklamin tekrarlanmasi, turistte tanitim amacli bilgileri kabul etmesini
saglayan bir tiir itici gii¢ yaratir.

c) Reklamin yakin araliklarla tekrarlanmasi pazar paymi arttirmaya yardimci

olur.

2.1.19. Reklam, Medya ve Tutundurma Arasindaki Fark

Reklam, fikirleri, mallar1 ve hizmetleri sunmak ve 6demesi yapilarak, tanidik bir
tiizel kisi vasitasiyla tanitim yapmak i¢in kullanilan kisisel olmayan bir aractir.
Medya, toplumun bireyleri arasinda bilgi yaymak ve sosyal ve politik
farkindaliklarint gelistirmek i¢in gergekleri, bilgileri ve haberleri halka iletmek
anlamina gelir. Tanitim ise kamuoyu inancini etkileyen bir faaliyettir. Tanitim,
kazanilmig ve dogustan gelen i¢giidiilere ve motivasyonlara, mantia seslendiginden

daha fazla seslenmektedir (Abuzaraa, 2001).

2.2. Turizm

Turizm, Allah'in diinyayr ve insani yaratmasindan beri gelisen insani olgulardan
biridir. Turizm, yasamin kendisi ve antik tarih kadar eskidir. Insanlar, uzun caglar
boyunca, giivenlik, yemek, istikrar, bilim ve bilgi arayis1 i¢inde, seyahat halinde
olmustur. Seyahat eden insan olgusu, istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in yasam
konularmi degistirmekten, dinlenme ve eglence amacglh gergeklestirilen toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel bir olguya doniigmiistir. Bu degisim modern donemde
gerceklesmistir ve turizm, karmasik bir endiistri haline gelmistir. Pek ¢ok {ilke i¢in,
ekonomik ve sosyal refah1 saglamak amaciyla, kaynaklarin gelistirilmesinde 6nemli
endistrilerden biri haline gelmistir. Son on yilda, kiiresel ekonomi calismalari,

servetin el ve yer degistirmesine ve tarim ve sanayi gibi klasik servet kaynaklarinin
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yerini bilisim, bankacilik, IT, turizm ve seyahat endiistrisinin almasma taniklik
etmistir. Turizm ve seyahat endiistrisi, gliniimiiz diinyasinda, ¢ok olumlu etkilere

sahip bir turizm devrimi gegirmektedir (Sisi, 2001).
2.2.1. Turizm Kavramlan

Genis kapsamli tanimlamalara ve sayisiz turizm tanimina ve kavramina ragmen,
burada bazilarina yer verilmistir. Turizm, bireylerin bir yerden bir yere, 24 saatten
daha az bir siire kalmamak kaydiyla, gitmesini igeren ekonomik bir faaliyettir. Ancak
ikamet kalici olmamalidir (Elkhaderi, 1989). Turizm, psikolojik ve sosyal bir
i¢cgiidiidiir. insanin dogustan gelen 6zelliklerinden biri, yasadigi yerden ayrilip, gezip
dolasip tekrar yasadigi yere donmek istemesidir. Turizm, sosyal ve eglence amagh
veya tatil yapmak veya konferanslara, festivallere katilmak veya tedavi veya
rehabilitasyon amagli olan ve temelli kalmaya yonelik olmayan, bir kisi veya bir¢ok
kisi tarafindan gercgeklestirilen seyahat ve yer degisikligi ile ilgili insan faaliyetidir
(Kfafi, 1991). Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak, turizm su sekilde tanimlanabilir
(Abdulgader, 2003):

e Kisisel istirahat veya eglence

e Belli bir lilkeyi gezmek; ancak is veya daimi ikametgah amaci degil.

e Turizm, bir yildan ¢ok ve 24 saatten az olmamak sartiyla, gegici sekilde bir
yerden baska bir yere gidilmesini gerektirir.

e Kisa siireli, mevsimlik bir harekettir

e Turistik seyahat ancak yasanilan lilkenin disinda kalmakla gerceklesir.

e Insanlar arasinda kiiltiirel ve medeni bir iletisim siirecidir

e Turistler turlar sirasinda iiretici degil tiiketicidir.

e Turist, gittigi yerde, kendi tasarruflarindan harcama yapar veya orada

gerceklestirdigi islerden kazandig paray: harcar.
2.2.2. Turist Tamim

Turist, temelli kalma disindaki amagclar i¢in, bagka bir sehrin veya iilkenin gegici bir

ziyaretcisidir ve kalis siiresi 12 ayr agsmamali ve 24 saatten az olmamalidir (Sisi,
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2001). Turizm pazarlamasi agisindan turist, istedigi veya yararlanmaya ¢alistigi
turistik hizmetlerin tiiketicisidir (Elkhadri, 1989). 1963'te Roma'da yapilan
uluslararasi turizm konferansi, turisti s0yle tanimlamistir: Ziyaret ettigi tilkede ticretli
bir is kabul etmek disinda herhangi bir nedenden 6tiirii, kalic1 olarak ikamet ettigi
tilkesinden bagka bir iilkeyi ziyaret eden kisi veya gegici bir donem i¢in normal kalig
yerini degistiren kisidir. 1968 Diinya Turizm Orgiitii, turisti, daimi ikametgahini
degistirmemek kaydiyla, en az 24 saat ve en fazla 12 ay boyunca kendi iilkesinin
disinda ikamet eden kisi olarak tanimlamistir (Sisi, 2001). Yukaridaki tanimlara gore,
herhangi bir turistik amagli (istirahat, dinlenme, konferanslara veya seminerlere
katilma, akademik gezi, tarihi mekan ziyareti veya spor olayini izleme vb.), seyahatin
kendi iilkesinin i¢inde mi yoksa disinda m1 oldugu dikkate alinmaksizin, kendi
tilkesinde veya yurt disinda belirli bir yere giden kisi turist sayilir (Abdulgader,
2003).

2.2.3. Turizmin Tarihsel Gelisim Asamalari

Birinci asama: Bu asama, yeryiiziinde insanin varligi, ve yiyecek ve su da dahil
olmak iizere yasamsal ihtiyaclarin1 karsilamak icin ve yakin iliski kurmak
maksadiyla baska insanlar bulmak i¢in hareket halinde olmasi ile iliskilidir. Zaman
faktorii belirsizdir ve mevcut ulasim araci sadece yiiriiyerek daglart ve vadileri
geemektir. Bu durum, ilkel bigimde gergeklestirilen yolculuklarla, Orta Cag'a kadar
stirmiigtiir. Daha sonra, yelkenli gemiler insa edilmis ve bazi maceraperestler

denizlerde uzun seyahatler yapmaya baglamistir.

Ikinci asama: Bu asamaya, gemi, araba, tren, ucak gibi her tiir nakliye araciyla
ulasim araclarindaki ilerleme damgasint vurmustur. Ayrica, genis fiziksel
kaynaklarla birlikte yeni zenginler, prensler, hiikiimdarlar, feodaller ortaya ¢ikmustir.
Onlar da belirli bir zamansal kisitlamaya tabi olmamistir. Ve on sekizinci yiizyilda,
Roma Imparatorlugundaki gibi, tibbi tatil merkezleri insa edilmis ve vagonlar
vasitastyla bu merkezlere ulasim hizmetleri yayginlasmaya baslamistir. Konaklama
olarak kii¢iik pansiyonlar kullanilmistir. On dokuzuncu yiizyil, en 6nemli teknolojik
gelismelere tanik olmustur; bunlardan biri de baslangigta biiyiik kentleri birbirine

baglayan ve sonrasinda tatil bdlgelerine kadar genisleyen demiryollarinin icadidir.
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Bunu bina veya otellerin ingasi izlemistir. Demiryollarinin yaygin hale gelmesiyle
farkli turizm cesitleri ortaya ¢ikmustir. Onceden sadece belirli kisilerin
gerceklestirdigi tirmanma ve kayak gibi turistik aktiviteler diger insanlar i¢in de
ulasilabilir olmustur. Daha sonra Ingiltere ve Kuzey Amerika arasindaki kiiresel
ticari iligkilerin artmasi1 nedeniyle buharli tekneler geldi ve bu tekneler 20. yiizyilin
ortalarinda havayollarinin gelismesine kadar ingiltere, Avrupa ve Amerika biiyiik
kazanclar elde etmeye devam etti. Viktorya doneminin sonuyla birlikte Buhar
motosikletlerinin icat edildigi yillar sonra fotografcilik, ardindan rehberlik kitaplari
ve eglence turizmi zenginligi ve artan kaynaklari, macera ve bilginin sevgisini, kolay
dolasimi ve taginmasiyla cesaretlendirilmis ve motive olmus diinyaya yayilmistir.
Birinci Diinya Savasi'ndan sonra, araba kullanima girmis ve bu transit otellerden
araba siirliciileri servis hizmeti sunmustur. 1930'da ucaklar ¢ikmis ancak yiiksek

fiyatlar ve tam konfor saglamayan ucaklar nedeniyle sinirl kalmigtir.

Uciincii asama: Turizm, Diinya savasinin sona ermesinden sonra, diinyadaki sosyal
sistemler is¢i sinifi i¢in istikrar saglamaya basladigi icin gelismistir. Ayrica, birgok
ilkede rejim degisikligi olmus ve bir siirii emekei, {licretli izin gibi, bir¢cok hak elde
etmigtir. Bu basarilar, biiyilk niifuslar tarafindan turistik faaliyetlerin
gerceklestirilmesinin baslangic noktast olmustur. Zengin smifa mensup kisilerin
sayis1 azalirken onun yerini sayica ¢ok olan bir sinif almistir ve bu yeni sinif kiiresel
turizm hareketinin biiyilik bir boliimiinii olusturmaya baglamistir. Bu nedenle tilkeler
seyahat masraflarin1 azaltmak ve bu smf i¢in seyahat etme olanagi saglamaya
yonelik ¢abalarini genisletmeye baslamistir. Boylece ucaklar daha giivenli ve rahat
hale getirilmis ve bircok havayolu sirketi diizenli seferlerle hizmete girmistir.
1960'da tur turizmi biiyiik bir olgu haline gelmistir ve araba turizmi de gelismistir.
Ayrica, karavan turizmi geligsmistir. 1980'de {iilkeler turizme daha fazla 6nem
vermislerdir, bu nedenle planlama i¢in bircok ¢aba harcanmistir. 1970°de, bircok
iilke, otel ve farkli turizm yapilart insa etmeyi tesvik etmistir ve turizm ilerleme
kaydetmistir. Yeni turizm tiirleri gelismistir ve uluslar turizmin hayati
gerekliliklerden biri olarak 6nemini fark etmislerdir. Boylece turizm birgok ulusal

ekonominin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri olmustur (Hamud, 1999).
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2.2.4. Turizmin Gelismesine Etki Eden Faktorler

Turizm i¢in altin ¢ag olarak kabul edilen yirminci yiizyila izlerini birakan tiim
faktorleri degerlendirmek zordur. Bununla birlikte, bazilarini1 asagidaki sekilde ifade

edecegiz (Abdulgader, 2003; Elzuka, 1988):

e Diinya genelinde ¢ogu iilke turizme biiyiik 6nem vermis ve kalkinmaya ve
devletin milli gelirine katkida bulunan ana sanayi olarak gormiistiir.

e Herhangi bir yerde herhangi birinin bagina gelen bir olayin haberinin hizla
iletilmesinde medyanin etkisi.

e Uluslararasi birliklerin talepleri dogrultusunda yapilan diizenlemeler, bos
zamanin artmastyla ve yillik izin hakkinin verilmesiyle sonuglanmis olup bu
kazanimlar da turizmin canlanmasina katkida bulunmustur.

o Turistik bolgelere goz kulak olmak, giizelligini korumak ve temiz tutmak,
otel insa etmek ve turistik tesisler saglamak turistlerin ziyaret etmesini tesvik
etmistir.

e (Cok sayida insanin egitime ve bilgiye olan sevgisinin arttirilmasi, turist

kalabaliklarinin artmasini saglamustir.

2.2.5. Turizm Tiirleri

Turizm ¢esitleri farkli giidiilere, isteklere ve ihtiyaglara gore degisiklik
gostermektedir. Kiiltiir turizmi, eglence turizmi, tibbi turizm, dini turizm, spor
turizmi, yeni teknolojilerle gelisen ve yayilmis olan diger yeni tiirlerin yani sira
belirli hedefler ve gereksinimlerin eslik ettigi sosyal, ekonomik ve siyasi gelismeler
neticesinde ortaya ¢ikan turizm cesitleri (konferans turizmi, fuarlar gibi) vardir (Sisi,
2001). Turizm siniflandirmalart  20. yiizythn ikinci yarisinda degiskenlik
gostermistir. Turizm endiistrisi cogu iilkenin ilgi odagi haline gelmistir. Dinlenme ve
eglence amaciyla turistlerin ilgisini gekmek i¢in sahip olduklar1 turistik bolgeleri one
c¢ikara bircok iilke vardir. Bundan dolayi, turizm su asagidaki sekilde siniflandirmak

yanlig olmayacaktir (Abdulgader, 2003):
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Gezinin Amacina Gore Turizm Cesitleri

Gezinin amacina veya hedefine dayali olarak farkli turizm tiplerini siiflandirmak

genel olarak en yaygin ve en ¢ok kullanilan siniflandirma seklidir (Sisi, 2001).

1. Dini turizm: Farkli dinlere mensup insanlar tarafindan yilin belirli zamanlarinda
kutsal mekanlara yapilan ve bazi ritlielleri uygulamak veya bazi dini talimatlari

yerine getirmek i¢in gerceklestirilen turizm ¢esididir (Elzuka, 1988).

2. Aile turizmi: Bazi insanlar, tiim aile bireyleri ile birlikte, bir veya birden fazla giin
boyunca giizel vakit gecirmek amaciyla belirli bir yere seyahat etmeyi planlar. Aile

belli bir yeri ziyaret etmeyi ve tatillerini orada gecirmeyi kabul eder (Kamel, 1975).

3. Saghk ve Tedavi Turizmi: Bu turizm ¢esidi, saglikli iklim ve maden sulari, dogal
cimenler, sicak c¢esmeler ve kum havuzlanyla tedaviye ihtiyag¢ duyan hastalar
tarafindan iilkelerdeki belli yerlere gotiiriildiigli i¢in en 6nemli turizm gesitlerinden
biridir. Baz1 iyilestirici niteliklere sahiptir (Eljalad, 1998a). Dolayisiyla, bu tiir
turizm, dogal olmayan uyusturucular veya endiistriyel makineler kullanmak zorunda

kalmadan biiylik 6l¢tide ve sadece doganin niteliklerine baglidir (Elintil, 1980).

4. Tarih turizmi: Eski eserler ve tarihi yerler, turistler i¢in 6nemli yerlerdir. Birgok
turist, kendileri i¢in en gilizel resmi yansitan, onceki kusaklardan kalma mimari
sanatlar1 gérmek i¢in bu yerleri ziyaret etmek ister. Eski eserler, 6zellikle konfor ve
dinlenme olanaklart saglanirsa, turistlerin ilgisini ¢ekmek ic¢in 6nemli bir faktordiir
(Eddin, 1985). Bu tiir turizm, Ozellikle yash insanlar ve daha egitimli ve diger
kiiltiirler hakkinda bilgi sahip olmaya hevesli kalabalik turistleri cezbetmektedir.
Dolayistyla, bu tiir turizm turizm siniflandirmasmin en st siradir ¢linkii turistleri

cezbeden yerler devlet kurumlarinin ilgi ve alaka gostermesi gereken yerlerdir
(Abdulaati, 1998).

5. Eglence amach tatiller: Diinyanin dort bir yanindan turistler istirahat, eglence,
tazelenme ve bos vakit gecirme ve tatilden en iyi sekilde faydalanmak amaciyla bu

turizm tliriinii gergeklestirir. Zihinsel ve fiziksel dinlenme bu turizm tiiriiniin en
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onemli 6zelliklerinden biridir. Bu tarz turistler yeni yerler gérmek ve yeni insanlarla
tanigmak isterler (Jalad, 1997). Bu tip turizm, diinyanin en 6nemli ve yaygin
turizmidir. Bir¢ok insan tarafindan, kamusal niteligi ve tatillerle iliskisi nedeniyle bu
tip turizm gergeklestirilir. Bu turizm tiirii, 1999, Berlin borsa raporlarina gore birinci
sirada gelmekte ve Diinya Turizm Birligi tarafindan yapilan tahminlere gore, bu
turizm tlirlinlin, diinyanin turizm faaliyetinin yaklasik % 75'ini temsil ettigi tahmin

edilmektedir (Kfafi, 1991).

6. Doga ve ¢evre turizmi: Ozellikle kirlilik tasimayan, temiz bir ¢evre olmasi
halinde, doga, turistleri cezbedici bir rol oynamaktadir. Farkli dogal bitki ve
hayvanlardan olusan turistik mekanlar, doganin keyfini ¢ikarmak ve sehirlerde
bulunmayan huzuru dogada arayan, kirli ve kalabalik ortamlardan uzaklagmak

isteyen turistler i¢in baslica turistik yerlerdir (Eljalad, 1998a).

8. Kiiltiir turizmi: Kiiltiir turizmi, turistleri, bilmedikleri yerleri ve yabanci tilkeleri
ziyaret ederek o bolgenin insanlarii ve kiiltlirlerini kesfetmeleri ile ilgili bir turizm
cesididir. Bu tiir turizm, turistin bilgisini arttirir ve kiiltiirel ihtiyaglarim1 karsilar

(Kamel, 1975).

9. Yerel turizm: Bir vatandasin ikametgahinin bulundugu yerden, is amagh veya goc
harig, herhangi bir amag i¢in en az 24 saat, en fazla 6 aylik ziyaret maksadiyla baska
bir yere gitmesi olarak tanimlanabilir. i¢ turizm énemli olmasina ragmen, mevsimsel
oldugu i¢in, ekonomik olarak 6dnemli bir turizm endiistrisi kabul edilemez. Bununla
birlikte, yerel turizm, turistik emegin istikrarina destekleyici bir faktor olabilir ¢linki
turizm yapilarinin isletme diizeyini iyilestirme imkanlarmi arttirmaktadir. Aym
zamanda vatandaslar i¢in yeni is olanaklar1 yaratmaya ve ayni iilkenin vatandaglar

arasindaki baglant1 ve iligkileri gelistirmeye yardimci olur (Eljalad, 1998c).

10. Yabana turizm: Bu turizm, kendi iilkelerinin disindaki bolgelere seyahat eden
turistler i¢in gecerlidir. Amag, bos zamanlarin1 dinlenme ya da belirli etkinliklerle
gecirmektir (Elzuka, 1988). Bu tiir, baska turistik turlari igerebilir ¢iinkii ¢ogu
denizasir1 gergeklesir. Yabanci turizm bazen olumsuz, bazen ise olumlu olabilir.

Olumsuz turizm, vatandaslar yurtdisina c¢iktiklarinda ve kendi iilkelerinde
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biriktirdikleri paray1 harcadiklarinda yasanabilir. Olumlu turizm, gurbetgilerin tilkeye
gelmesi ve milli gelirin yiikselmesine yardimci olan doéviz harcamalariyla
gergeklesir. Turist ¢ekiminin onemli bir yoniinii olusturdugu i¢in, diinya ¢apinda
bircok iilke, turistik hizmetlerini ¢esitlendirerek ve onceden belirlenmis fiyatlar ile

kaliteyi ylikseltmek suretiyle bu tiir turizmi cesaretlendirmektedir (Elsukr, 1994).

11. Ts turizmi: Is insanlar ve biiyiik organizasyonlar tarafindan yabanci bir iilkeye is
amacli yapilan ziyaretlerdir. Cogu 1is insani, gezilerinden en 1yl sekilde
faydalanabilmek icin ziyaret ettigi iilkede eglenmek ister. Bu amagla, gezi ve eglence
alanlari ziyaret eder. Is insanlari, fiyatlar1 yiiksek oldugu igin ziyaret ettikleri
tilkelerden az sey satin alir. Bu turizmin getirisi ise teknik ve teknolojik degisimlerdir

(Elsukr, 1994).

12. Fuar turizmi: Ara sira baz {ilkelerde fuarlar ve sergiler diizenlenir. Bu nedenle,
bu tlir turizm, ingaat malzemeleri, sivil ve savas ucaklari, silahlar veya yayim ile
ilgili gerceklestirilen uluslararast fuarlara katilmak maksadiyla gergeklestirilen

gezilerdir. Bunlara ¢ogunlukla egitimli insanlar katilir (Kamel, 1975).

13. Konferans turizmi: Konferans turizmi, farkli politik, bilimsel, teknik ve mesleki
konferans, seminer ve sempozyumlara katilmayr icerir. Bu gibi faaliyetler, bazi
tesisler ve hizmetler gerektirir. Bu tiir turizm, yirminci yiizyilin ikinci yarisinda
yaygin hale gelmistir. Bu turizmin en 6nemli avantajlarindan biri, genellikle ¢ok para
harcayan ve ev sahibi {ilkedeki turistik bolgeyi tekrar ziyaret edebilecek kiiltiirel ve

ekonomik ag¢idan yliksek sinifa mensup insanlari cezbetmesidir (Eljalad, 1998b).

14. Kesif ve insan odakh turizm: Bazi turistler, belirli bir yerin sakinleri olan ve
farkli 6zelliklere sahip insanlart kesfetmek ve onlarla tanigmak ig¢in belirli yerleri
ziyaret etmek ister. Turistler, ziyaret ettikleri bu insanlarin ilerleme diizeyini goriir ve
yurtlarina geri dondiiklerinde bu bilgileri diger insanlarla paylagir. Bu tiir turizm,
insanin kesif ve bilgiye olan acligint doyurur. Bu tiir turizm miikemmel bir mesaj
yayar: Insanlarin birbirine yaklasmasi ve aralarinda iyi iligkiler gelismesi ve

kiiltiirlerin birbirlerini tanimasi1 (Alintil, 1980).
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15. Pazarlama turizmi: Pazarlama turizmi, bir seyler satin almalarini saglamak
amactyla tiiketicileri belirli pazarlara ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu amagla bu turizm
belirli aylarda yapilabilir. Bu tiir turizm, emegin maliyetini diisiirmeye calisan ve
iiretim fazlasina sahip bir¢ok lilke tarafindan uygulanmaktadir. Farkli iiriinler satin
almak isteyen turistlerin sayisini arttirmak i¢in her tiirli malin ucuz fiyatlarla

sunuldugu ucuz ve popiiler bir pazar saglamayi amaglar (Tawfik, 1997).

16. Araba turizmi: Araba turizmi vahsi dogada, dogal engeller olmadan, arabalarla
seyahat demektir. Bu tiir turizm nispeten yenidir, ¢linkii 1890 yilina kadar
otomobiller yoktu. fkinci Diinya Savasi'ndan sonrasina kadar arabalar turizm amagh
kullanilmiyordu. Sinirlardaki uluslararasi yol aglari, hizmetler, dinlenme alanlari ve

tesislerin tamamlanmasi bu tiir turizmin gelismesine yardimci oldu (Eljalad, 1998b).

17. Tarihi askeri turizm: Savaslara maruz kalmis bazi bolgelerde geriye kalintilar
kalmistir. Bu nedenle, askeri turizm, turistlerin askeri savaslar ve dini savaslar
gecirmis bolgelere gitmesini ifade eder. Turistler, askeri miizelerin yani sira, 6nemli

tarihi toplantilara ve askeri kongrelere ev sahipligi yapmis mekanlar1 da ziyaret eder

(Eljalad, 1998b).

18. Kis turizmi ve kayak: Kis turizmi ve kayak, kis mevsimi ile iligkilidir ve
ozellikle karla kapli yerlerde gerceklestirilir (Kamel, 1975). Bu turizmdeki
ziyaretcilerin cogu yiiksek sinifa mensup, yiiksek gelirli ve ¢ogu orta yasta veya yash
olduklar1 i¢in diinya capindaki toplam turist oranin kiiciik bir yilizdesini olusturur

(Elhasan, 1978).

19. Plaj ve dag turizmi: Turistler yaz mevsiminde, yiizmek i¢in sicakligin yiiksek
oldugu plajlara veya temiz hava i¢in daglara giderler. Bu tiir turizmin arkasindaki
sebepler, sicaktan kagmak icin 1limli bir iklimi ve yliksek daglart olan turistik bir
tilkeyi ziyaret etmektir. Turistler genellikle az konfor ve azami temizlik ve dogal
sahnelerle plajda giines 15181 altinda rahatlayabilecekleri ve keyif alabilecekleri giizel
bir kdy veya daglik bir kasaba arar. Bu tiir turizm ¢ok sayida turisti cezbetmektedir
(Elhasan,1978).
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20. Bireysel turizm: Bireysel turizm, bir kisi veya bir ailenin mevcut zaman, ve
mekandan ne kadar c¢ok zevk aldiklarina bagli olarak, baska bir yerde
konaklamasidir. Bu tiir turizm, arkadaslarin etkisine, turistik promosyona, tanitima
ve turistin egitimi seviyesine baglidir. Bu nedenle, bireysel turizmin bir 6zelligi,

kapsamli olmasi ve belirli bir programla sinirli kalmamasidir (Tawfik, 1997).

21. Grup turizmi: Birlikte seyahat eden ve aralarinda bir iligski (bir kullip veya
okulun fyeleri) olan bir grup insan tarafindan yapilir. Grup turizmi, gezinin
katilimcilar1 adina tiim diizenlemelerin sorumlulugunu iistlenen bir turizm acentesi
tarafindan gergeklestirilebilir (Alintil, 1980). Bu turizmin amaci, tura katilan

turistlerin isteklerini tatmin etmektir (Elzuka, 1988).

22. Genglik turizmi: Bazi toplumlar, genclerin sosyal siniflar arasinda dostluk
gelistirmesi ve birbirlerini tanimalarimi i¢in karsilikli ziyaretler ve yolculuklar
yoluyla bu tiir turizmi tesvik eder. Gengler en iyi turistlerdendir, ¢linkii diizenli
sekilde diikkanlardan kolayca aligveris yapabildikleri i¢in ekonomik tekerlegi her
seviyede cevirirler. Ayrica iilkenin dort bir yanina giderler. Genglik evleri fikri,
yirminci yilizyilin basinda ortaya ¢ikmistir ve genglik turizmi bi¢iminden (Elhasan,
1978) birisi halini almistir. 1909 yilinda Alman kenti Altna'da ilk genglik evi
kurulmustur, ve 1931'de Amsterdam'da genclik evleri topluluklart i¢in uluslararasi
birlik kurulmustur. Her iki birligin merkezi bir¢ok iilke arasinda yer degistirmistir ve

su an Londra'da yer almaktadir (Magazin, 2000).

23. Spor turizmi: Spor turizmi, farkli spor miisabakalarina katilmak veya belirli bir
spor tiiriinii uygulamak icin yapilan faaliyetlerdir. Katilimci, oyuncu veya izleyici
olabilir. Bu tiir turizm, av gezileri ve diger gezileri iceren en eski turizm tiirlerinden
biridir. Ancak gilinlimiizde bu tiir turizm, yiiriiyiis, deniz sporlari, buz pateni, dagcilik
vb. aktiviteleri de igerir. Pek cok iilke, diinya kupasi oyunlarmma ev sahipligi
yapabilmek i¢in birbirleriyle yarigmaya baslamistir ¢linkii bu tiir etkinlikler ¢ok
sayida turistin ve katilimcinin {ilkeyi ziyaret etmesiyle elde edilen yiiksek gelirin yani
sira, ev sahibi iilkenin tanittminda da ¢ok biiylik bir rol oynamaktadir. Bununla
birlikte, bu tiir turizm, bir alt yap1 ve siiper yapi ve yiiksek diizeyde teknoloji

gerektirir. Spor turizmi turistler i¢in en c¢ok ilgi goren turizm tiplerinden biridir.
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Sayet, iilkede gerceklestirilen spor turizmi, katilimcilarin ihtiyaglarini karsilar ve
turistlere, kaldiklar1 yerleri tekrar ziyaret ettirecek kadar sevdirirse, o zaman spor

turizmi o iilkede hedefine ulasmis demektir (Elsukr, 1994).

24. Col ve vaha turizmi: Bir¢ok iilke i¢in yeni bir tiirdiir. Bati Arap bolgelerinde
bir¢ok iilkenin dikkatini ¢eken bu turizmde turistler Bedevi ¢adirlarini ziyaret eder,

festivallere katilir ve turistik kiiltiirel sanatlar1 gérme sans1 edinir (Sisi, 2001).

25. Hafta Sonu Turizmi: Uluslararas: turizm sirketleri tarafindan, uzun doénemli
turizm yerine tesvik edilen yeni bir turizm tiiriidiir. Bu sirketler, turistlere, herhangi
bir 6zelligi ve ¢ekiciligi olmayan yerlerde bir hafta veya daha fazla kalmalarindansa,
iki veya li¢ giin boyunca 6zel ve gekiciligi olan yerlerde vakit gegirmelerini salik
veren basit bir mantik ile hareket eder. Bunun arkasinda yatan amag, insanlar liiks
otellerde konaklatarak ve krallar gibi yasatip hayatin tadini ¢ikarmalarini saglayarak
bir veya iki haftada harcayacaklar1 paray1 birka¢ giinde harcamalarini saglamaktir

(Elsukr, 1994).

26. Uzay turizmi: Sonunda, insanligin uzay1 ziyaret etme rilyast gergek olmustur.
Bir Ingiliz sirketi, uzay gezileri yapmaya hazirlanan Amerikan sirketinin acentesi
olarak uzay seyahati i¢in rezervasyon almaya baslamistir. Boylece, insanlar, 90 bin
dolar karsiliginda 3 saat boyunca diinya etrafinda bir tur atabilme sansini yakalamis
oldu. Uzay turizmine katilan kisiler, NASA tarafindan egitime alinir. Katilimcilara,
uzmanlar tarafindan, bir hafta boyunca, astronot kiyafetinin nasil giyinecegi ve

yergekimsiz ortamda nasil yiiriinecegine dair egitim verilir(Elsukr, 1994).

2.2.6. Ekonomik, Sosyal ve Siyasal Gelismede Turizmin Rolii

Turizmin, ekonomik, sosyal ve siyasal etkileri iilkelerin tecriibelerine gore
degiskenlik gosterse de, turizm genel olarak iilkelerin kalkinmasinda belirgin bir rol
oynadig asikardir. Turizm endiistrisinin yabanci para akisi, teknoloji aktarimi, idari
becerilerin gelistirilmesi ve yeni bir yetkili sinifin olusturulmasi, isgiicii, turizm
sektorliyle ekonomik ve hizmet sektorleri arasinda iligki kurmak ve gelistirmek,
bolgeler arasinda ekonomik ve sosyal dengeyi saglamak ve gelistirmek i¢in katkida

bulunmak, 6deme dengesinin iyilestirmesi, katma deger artis1 ve milli gelir. Siyasi
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istikrarin saglanmasina katkida bulunmak gibi etkileri s6z konusudur (Abuhugub,
1999).

2.2.7. Turizm Hizmetlerinin Pazarlamasin1 Etkileyen Faktorler

Turizm hizmetlerinin pazarlama c¢alismalarim1 etkileyen ¢ok sayida faktor

bulunmaktadir. One ¢ikan faktdrler asagida agiklanmaktadir(Abdulatif, 1994):

Dis cevre faktorleri: Bunlar, isletme yonetimi tarafindan denetlenmeyen birkag dis
faktor ve degiskenlerdir ve isletme yonetimi, etkilerini kontrol edebilmek i¢in karar
vermeden Once bu faktorleri tanimlamalidir. Bu etkenler sunlar igerir: siyasi ve yasal

faktorler, cografi faktorler, teknolojik faktor.

I¢ faktorler: Bunlar kurulusun, pazara gore kontrol edebilecegi ve degistirebilecegi
cesitli faktorlerdir. Bunlar iki tiirdiir: Pazarlama karmasi faktorleri ve pazarlama disi

kaynaklarin organizasyonu.

Ekonomik faktorler: Pazar, sadece pazarlamanin spesifik anlam1 acisindan niifus
tarafindan meydana gelmez ayrica bu niifusun 6nce mali kaynak ve kabiliyete sahip
olmasi ve daha sonra mevcut finansal kaynaklardan ve yeteneklerden harcama
niyetinin olmasi gerekir. Genel olarak, pazarlama sistemi bazi ekonomik hususlardan
etkilenir. Ornegin, ekonomik dongii, enflasyon seviyesi, faiz oranlar1 ve pazarlama
stratejileri, bu ekonomik hususlarla ilgili 6zel gereklilikleri ve gergekleri karsilamak

lizere ayarlanmalidir.

Siyasi ve hukuki faktorler: Devletin politik cercevesi pazarlama faaliyetlerinin
yoneticisidir ve orgiitlin rolii ve hedefleri bu ¢ergeveye gore belirlenir. Devlet politik
sistemi, her organizasyona ve vatandaslara ulusal ekonomiye hizmet etmek i¢in 6zel
bir rol verir. Siyasi kararlilik, herhangi bir endiistriyel, ticari veya hizmet projesi i¢in
tiim pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini etkiler. Buna ek olarak, siyasi sistemin
felsefesi ve yasal mevzuati, pazarlama faaliyetlerinin tiiriinii ve sayisin1 etkiler ¢iinkii
idari istikrarin veya eksikligin, herhangi bir igletme icin farkli pazarlama faaliyetleri

ve tesebbiislerinin uygulanmasimi etkiledigi iyi bilinmektedir. Ayrica mevcut
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yonetim sisteminin felsefesi ve belli bir devletteki yasal diizenlemeler, bu isletmeler

tarafindan yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiiriinii etkiler.

Sosyal, kiiltiirel ve dini faktorler: Toplumun ihtiyaclarim1 karsilayan mallar ve
hizmetler, toplumsal aliskanlik, gelenek ve ahlak ile g¢elismemelidir. Orgiit icin
pazarlama politikast belirlerken bu gibi hususlar dikkate alinmalidir ve pazarlama
departmani organizasyon hakkinda olumlu bir izlenim yaratmalidir. Dini hiikiimler, o
dine bagli vatandaslarin toplumdaki tiiketim tiiriinii etkiler. Ornegin, Islam
ilkelerinde alkollii icki ve domuz eti satis1 gergeklesmez ¢ilinkii bunlarin tiiketimi
Islam dininin hiikiimleriyle gelisir. Diger taraftan, bazi dini vesileler ve bayramlar

bazi1 mal ve hizmetler i¢in talep yaratir.
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UCUNCU BOLUM

3. TURIZMDE REKLAMIN ETKIiSi

3.1. Turizm Pazarlamasinda Reklamin EtKisi

Reklamin insanlarin turistik motivasyonlari iizerindeki etkisinin incelenmesi, reklam
stirecini basarilt kilmanin en 6nemli konularindan biridir; ¢iinkli insan giidiileri, o
istekleri yerine getirmek igin itici giic olusturur. Istenilenlerin yerine getirilmesi
ihtiyaci, insanlari, gidiilerin neden oldugu gerginligi azaltmak igin belirli
davraniglara iter. Bununla birlikte, motivasyonlar, yasamlarindaki ve yasadiklari
cevredeki farkli etkilerle etkilesime girdikleri i¢in insanlart yonlendiren tek sey
degildir (Hashem, 1980). Gidiiler, kisinin i¢indeki gerginlik veya dengesizligi
yansitir ve bu gerilimden kurtulmak ve dengeyi tekrar elde etmek icin belli bir

davraniga neden olur (Rashed, 1981).

Bir kisiyi, dinlenme ve eglence i¢in gezmeye tesvik etmek, turizm reklamciligiyla ve
insanin seyahat giidiilerini tetikleme yoluyla saglanir (Elsuhun, 1998). Dolayisiyla,
reklamciligin etkisi, bireyin belirli tiirde turistik hareketleriyle sinirli degildir, ¢linkii
reklamin yararlanmaya c¢alistig1 birgok psikolojik neden ve tutum vardir (Elentil,

1982).

3.1.1. Turizmi Reklamla Etkilemek

Turistik trtinleri satin almanin sebeplerini etkileme roliinden dolayi, turizm
pazarlanmasinin reklamcilik ile harekete gecirilmesi, turizmin biiyiimesinde temel bir
belirleyicidir. Bir kisinin daha 6nce gérmedigi bir yere gitmesi ilk etapta reklam ve
tanitima baglhdir. Turistlerin belli bir alana yonlendirilmesinde iyi, inandirici ve agik
reklamlar biiyiik bir rol oynamaktadir ve tabi ki bunda giivenlik, istikrar, dolasim

Ozgiirliigii ve mallarin ve hizmetlerin makul fiyatlar1 da etkilidir (Tawfik, 1997).
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Turizm pazarlamasi turistik yerleri turistlere tanitmaya ve bu yerlerin 6nemini
vurgulamaya baglidir. Ayrica, turistik bolge, diinya ¢apinda yapilan turlardan harig
tutulmamalidir. Dolayisiyla, turizmin agik bir sekilde sunulmasi ve tiiketici

tarafindan kabul gormesi i¢in organize ve ses getiren reklamlarla tanitilmasina

baghdir (Elbaltagi, 1993).

Dolayistyla, bir turistik isletmenin, basindan tamamlanincaya kadar bir pazarlama
planina sahip olmasi gereklidir. Bunu yapmak igin isletmenin sonuna kadar
beklemek bir hatadir. Tam bir pazarlama plani, turizm pazarlariin eksiksiz sekilde
arastirilmasindan gecer. Ve her bir turistik tesis belirli turistler tarafindan ziyaret
edildiginden, pazarlama planlarinin bir pazardan digerine ya da bir otelden digerine

farkli olabilecegini g6z dnilinde bulundurmak gerekir (Abdulmuti, 1989).

Tutundurma ve pazarlama, turizmin basarisi i¢in Onemli faktorlerdir. Gelismis
tilkeler turizmin ihtiya¢ duydugu fonlar1 tesvik ve tahsis etmeye c¢alisirlar. Tanitimin
Onemi, iilkeler arasindaki rekabetin artmasi ve bu ilkelerin karsi karsiya kaldiklari
reklamlarla veya belirli giivenlik olaylarindan dolay1 artmaktadir. Turistik pazarlama,
turist organizasyonuna pazarda mevcut olan kaynaklari nasil kullanacaklarini ve
ulasilabilecek seyleri degerlendirmesine yardimei olan bir grup uzman tarafindan
gergeklestirilir. Baska bir deyisle, turistlerin neyi istedigini bilmek ve onu temin

etmek hem iilkeye hem de isletme belirli bir kazang saglamaktadir (Elhasan, 1978).

Bununla birlikte, turizm pazarlama faaliyeti, turist tiiketicilerini etkilemekle sinirl
degildir. Ayn1 zamanda, turistik {irlinlerin satigin1 ve turistlerin ihtiyag¢ ve niteliklerini
anlamak i¢in turizm piyasalarimin diginda yapilmasi1 gereken c¢alismalart da
kapsamaktadir. Yurtdis1 turizm pazarlarn ile ilgili pazarlama bilgilerinin
giincellenmesi ve ardindan turizm piyasalar1 ile ilgili gerceklerin analizi de buna
eslik eder. Turizm reklamciligy, turistik pazarlama iletisim karmasinin unsurlarindan
biridir. Se¢im bilimsel ve psikolojik bir arastirmaya dayandiginda ¢ok etkili olabilir.
Ayrica, reklamin istenen sonucu vermesi i¢in reklam mesaji acik ve 6z olmalidir
(Eljalad, 1997). Boylece iilkenin imajini, geleneklerini, kiiltiir ve aliskanliklarini
yansitan ve turistleri bolgeye gelmek i¢in ikna etmek adina gergek resmi bozmayan

reklamlar basarili olarak goriiliir ki bu da basarili turizme gotiiren yoldur. Ciinkii
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turistler, reklam1 yapilan bolgeye gittiklerine, reklamda gordiiklerini bulmay1 arzu

etmektedirler.

Reklamcilik ve reklamciligin turizm tlizerindeki etkileri incelendiginde, farkli turistik
izlenimler, reklamdan ne kadar etkilenildigi, reklama verilen tepki ve seyahat
giidiislinlin ne kadar harekete ge¢irildigini de hesaba katmalidir. Ayrica, yeni bir yeri
ziyaret etme veya yeni bir turizm tiiriini denemeyi isteme diizeyleri farklilik
gosterebilir. Ciinkii baz1 insanlar, meraktan, yeni bir turistik yer hakkinda reklami
goriir gormez seyahat etmek isterken diger insanlar bekleyip bagkalarinin deneyim ve
izlenimleri tizerine karar vermektedir (Eljalad, 1998d). Bu nedenle, reklamin rold,
istenilen reklam mesajini turistlere iletmek ve onlar1 ikna etmek de dahil olmak tizere
belirlenen hedeflere ulagsma agisindan c¢ok biiyiiktiir. Bu, her turistik pazara uygun
reklam tasarimi, koordinasyon, ve cezbedici faktorleri ve cazip bir tasarim sec¢imi

yoluyla elde edilebilir (Alintil, 1980).

Turistik reklamlar, turistik bolgeyi ziyaret etmek i¢in turistlere gerekli imkanlar
vermeyi amaclayan iyi ¢alisilan pazarlama planini uygulayan uzmanlar tarafindan
hazirlanir. Ayrica, iyi reklam, mal veya hizmetleri, dikkati kendisinde toplamadan
sattiran reklamdir. lyi reklam, turistlerin dikkatini iiriin, hizmet veya turistik alanin
kendisine odaklayan reklamdir. Reklam mesajinin iletilmesinde reklamin basarisi ile
ilgili ana gelen turist sayisi, turizmin basarist anlamina gelmektedir. Bu yiizden
giiniimiizde ¢ogu iilke reklamlarinda turistik alanlara odaklanir. Turizm alaninda
kiiresel rekabet artmakta ve tiim sirketler fiyatlarda indirim yaparak turistleri
cekmeye calismaktadir. Bu stratejiye, ekonomilerini biiylitmek i¢in turizm sektoriine

odaklanan ve sayilar1 giin gectikce artan birgok iilke basvurmaktadir (Elnajar, 1999).

Bu gergek, kiiresel turizm hareketinde biiyiik bir miicadeleye neden olmustur. Turist
bugiin, medya yoluyla, yayinlanan reklamlarla yillik tatilini gec¢irmek igin para
tasarruf yapabilecegi yerler aramak zorundadir. Bu tiir reklamlarla ugrasmak hayatin
bir ger¢egi olmus durumdadir ¢ilinkii pazarlama ve aktif kampanyalar olmaksizin
tilkeler arasindaki yiiksek rekabete dayali turizm talebi olusturulamaz, ¢ilinkii turist,
reklamda gordiigli avantajlardan faydalanmak ig¢in isteginden vazge¢meye veya

istegini degistirmeye hazirdir (Obri, 1996). Bircok turistik ve hatta turistik olmayan
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tilke, tatil koyleri, oteller ve turistik kdyler insa etmektedir. Lakin, turistlerin ilgisini
¢ekmek yalnizca otel insa etmekle olmamakta, ayrica sanayinin etkinlestirilmesi ve
yayginlastirilmasi da gerekmektedir. Reklam, turistleri ¢ekmeyi basardiginda, turizm
otomatik olarak kurulur. Asil reklam ise memleketine donen turistlerin izlenimlerini
ve deneyimlerini diger insanlara paylasmasidir. Bolgede gecirilen zaman turist igin
keyifliyse, ziyaret ettigi iilke hakkinda konustugu diger insanlar da o iilkeyi ziyaret
etme arzusuna sahip olacaktir. Bunun tersi oldugunda ise turizm sektorii koti bir

itibar edinmis olacaktir (Elaidi, 2000).

3.1.2. Reklamin insanlarin Turistik Giidiileri Uzerindeki Etkileri
Dogay1 Kesfetme Motivasyonlarina Reklamciligin Etkisi

Insanlar, dogay kesfetme giidiilerinden etkilenirler ve 1liman iklimi olan ve agaglarla
kapli yerlere gitmek igin para verirler. Herkesin boyle sebepleri vardir ve bu nedenle
herkesin keyif yapmak icin biraz zaman ayirmasi dogaldir. Bunun i¢in de giinliik
yasam tarzini degistirerek isyerinden ve evinden bir siire uzaklasmaya ¢alisir (Elentil,
1982). Insanlar, dinlenme ve eglenme arzularmi yerine getirmek ve isyerinde hakim
olan giinliik stresten uzaklasmak igin, kendilerini doganin kucagina atarlar (Eljalad,
1998b). Reklam, doga ve manzaralar1 anlatma ve 6vme lizerine yogunlastigl1 zaman,
doganin kesfedilmesi icin reklamin etkisi insanin giidiilerine baghdir. Doga
vurgulanmali ama abartili olmamalidir ¢iinkii turistik yerin dogasi, insanin yagadigi
yerin dogasindan farkli olmasi durumunda bdlgenin giizelliginin potansiyel turist

tizerindeki etkisi artmaktadir (Eljalad, 1997).
Reklamin insanin Dini Motivasyonlar1 Uzerindeki Etkisi

Dinsel nedenler, insanlarin kutsal yerleri ziyaret etmesinin en 6nemli sebeplerinden
biridir. Dini motif, insanlarda, dini a¢idan 6nemli olduklarina inandiklar1 bir yeri
ziyaret etmek icin, kilometrelerce uzaga gitmelerini saglayan manevi bir gii¢
olusturur. Dini inang, uluslararas: turizmde en etkili insan faktorlerinden biridir.
Ciinkii dini mekanlar1 ziyaret etme arzusu, belirli zamanlarda diinya ¢apinda turist
sayisinda ciddi artisa sebep olur. Mesela Hacca giden Miisliimanlar i¢in durum

boyledir. Her yil hac ziyaretinde bulunanlarin sayist yaklasik iki milyondur. Hac
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mevsiminin yaklagmastyla turizm sirketlerinin reklamlarinin insanlarin dini motifleri

tizerindeki etkisi daha da artar (Elzuka, 1988).

Reklamin insanin Kiiltiirel ve Bilimsel Motivasyonlar1 Uzerindeki Etkileri

Turizmin gelisimi belli bir niifusun egitiminin genel seviyesine bagl oldugundan,
insanlarin daha fazla bilgi edinme giidiileri ile belirli yerleri gezme arzusu, turizmin
odaklandig1 hedeflerden biridir. Insanlarin egitimi arttika, turizmin sebepleri de
artmakta; bilgiye duyulan tutku ile komsu veya uzak iilkelerde yasayan insanlari
tanima ihtiyacit da artmaktadir. Dolayisiyla, turizme olan ilgi ve ihtiyag, bilginin
artmasi, ve bilimsel ve kiiltiirel nedenler, insanlarin mesafe bariyerini agsmalarini
saglar ve belirli bir yere veya amaca ulasana kadar evlerinden uzak olma yiikiini

tasimalari i¢in onlar1 motive eder (Elsukr, 1994).

Reklamlar, turizmle ilgili veya diinyadaki bilimsel ve kiiltiirel olaylarin (yani fuarlar,
sergiler vb.) tarihleriyle ilgili bilgi verdiklerinden, bu tarz giidiileri perginler. Ayrica,
reklamcilik belirli bir alandaki bilimsel merkezleri vurgulama ve tlkelerin kiiltiirel
sermayesini olusturan insanlarin dikkatini gekme gorevini yerine getirir. Dolayisiyla
reklam, insanlarin kiiltiirel, bilimsel ve turistik ihtiyaglarin1 karsilayan yerleri ziyaret

etmelerini motive etmeyi basarir (Elshami, 1983).
Reklamin Ailesel, Toplumsal ve Etnik Motivasyonlar Uzerindeki Etkisi

Bu turizm motifleri aile iligkileri ile ilgilidir. Seyahat i¢in motivasyonlar, daha dnce
bir bolgeyi ziyaret etmis olan arkadaslar ya da akrabalar tarafindan biiyiik olgiide
etkilenmekte ve onlarin tesvikiyle sekillenmektedir (Tawfik, 1997).

Reklamin Tedavi, Dinlenme ve Eglence Motivasyonlarina Etkisi

Turizm motivasyonlari bir insandan digerine farklilik gosterir (Elzuka, 1988).
Fiziksel ve psikolojik rahatlik i¢in veya tedavi amacgl uygun iklime sahip yerlere
gitmek, veya ferah bolgelerde zaman gegirmek ve eglenmek, ve rutin islerden

uzaklasmak en Onemli turizm nedenlerindendir. Tedavi motivasyonu turizmde
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onemli rol oynamakla birlikte, dinlenmek ve gevsemek ya da acik ve temiz havanin

tadini ¢ikarmak i¢in de insanlar seyahat etmektedirler (Tawfik, 1997).

Reklamin Spor Motivasyonlarina EtKkisi

Spor miisabakalarin1 izlemek, spor kuliiplerinin fanlar i¢in en Dbiiyiik
motivasyonlardan biridir. Cogu taraftar, takimimi desteklemek i¢in miisabakalari
izlemeye heveslidir. Ayrica, kayak, sorf ve diger spor tiirleri, turistik spor
motivasyonlarin1 yerine getirmek i¢in tasarlanmistir. Dolayisiyla, reklamlar,
miisabakalarin tarihlerini sabirsizlikla bekleyen ve bitmeden biletini almak isteyen
taraftarlar ve fanlar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla, kuliipler ve spor

kurulusglar1 spor motivasyonlarini harekete gecirmek i¢in reklamciligi kullanirlar.

3.1.3. Ziyaret Kararim Etkileyen Faktorler

Miisterilerin bir ortamda ve ayni kosullar altinda yasiyor olsalar bile benzer algiya ve
Ozelliklere sahip olduklarini sdylemek zordur. Bununla birlikte, bircok agidan fark
(6r. Ogrenme, egitim ... vb.) baz1 tutumlarla belirgin hale gelmistir. Bunda, kisilik
ozellikleri de ¢ok kapsamli olarak ele alinmistir. BOylece, miisterinin davranisi
lizerinde yapilan ¢aligmalar, yerel ve harici olarak smiflandirilan birgok etkiyi ele
almaktadir. Ziyaret etmek adina miisterinin karar ve tutumlarimi etkileyebilecek

faktorler asagidaki gibi detaylandirilabilir (Aburuman, 2000):

1.Psikolojik faktorler: Bu etkenler (motivasyonlar, algilama, tutumlar, egitim ve

son olarak miisteri) satin alma kararini etkileyen i¢ faktorler olarak goriiliir.

2. Sosyal faktorler: Baskalarinin, miisterinin davranigini etkilemek ic¢in kullandiklar
giclerdir. Miisterinin karar verme asamalarimi etkileyen dort sosyal faktor
bulunmaktadir: Sosyal siniflar, referans gruplari, ailenin rolii, medeniyet, kiiltiir ve

son olarak grup liderinin roliidiir.

3.Kisisel faktorler: Bu faktorler kisiseldir ve yalnizca kisiyle ilgili olup satin alma

davranigini etkileyen faktorlerdir (tutum faktorleri, demografik faktorler) .
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3.2. Turizm Reklamcihiginda iletisim Araclarimin Rolii

Reklamcilikta iletisim araglarini kullanmak, reklam veren tarafindan kendisini,
trlinlerini veya hizmetlerini baskalarina tanitmak ic¢in uygulanan en O6nemli
tekniklerden biridir. Reklam dreticileri, reklami yapilan mallara ve hizmetlere en
fazla sayida insan1 ¢ekmek igin iletigim araglarini kullanmaktadir. Reklamin rold,
bilgi veya veriler bir taraftan digerine iletildikten sonra sona ermez, alici, reklamin

icerigi konusunda ikna oluncaya kadar devam eder (Abdulgader, 2003).

3.2.1. Reklam Araclan Tiirleri

Reklam mesajinin ilgili kamuoyuna iletilecegi dogru reklam aracini segmek, mesaji
aktarmak icin zaman veya alan satin almamzi gerektirir. Genel olarak, reklam

araglar1 asagidaki kisimlara ayrilabilir:

1. Gazeteler: Genis c¢apta dolasimda olduklarindan dolayir gazeteler, reklamcilik
faaliyetinde bulunan tiretici, bayi, reklamcilik biirosu ve tiiketici i¢in biiylik dnem
tagtyan ve Onde gelen reklam araglarindan biridir. Ayrica, makul OSlgiide diisiik
maliyetlidir ve geliri ne olursa olsun herkes tarafindan kolayca alinirlar (Elabdli ve

Elabdli, 1993).
Avantajlari:

e (Gazeteler, her giin medya mesaj1 iletmek i¢in 1yi ve dogru bir aragtir.

e Cogu kisi gazete okur ve bu nedenle biiyiik ve kiiglik pazar boliimlerinin
cogunu kapsar.

e QGazetelerin gilinliik ve diizenli olarak yayinlanmasi reklamlari kullanma
konusunda yiiksek esneklik saglar.

e (Gazetelerin fiyatlar1 nispeten diisiiktiir ve tiim smiflar tarafindan satin
almabilir (Aburuman, 2000).

e Reklamlar belirli bir siire ile sinirli olmadigi i¢in birden fazla kisi tarafindan
incelemek ve okumak i¢in yeterli zaman saglarlar.

e QGeligmis baski, reklamlarda renk kullanimini kolaylastirmistir.
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Dezavantajlan

Bir gazetenin hizli bir sekilde okunmasi, okuyucuya, turistik oteller, bolgeler
veya seyahat ve turistik acentelere dair haberlere tam dikkat gostermesini
engelleyebilir.

Bir gazetede ¢ok sayida reklam olmasi, asil reklamin incelenmesine izin
vermeyebilir.

Bazi haberlerin  sinirli  yayilmig olmasi, reklamin iyi bir tanitim
gerceklestirmedigini gosterir.

Cogu okuyucu gazeteyi uzun siire elinde tutmaz ve dolayisiyla detayli sekilde

bakip reklami okumayabilir.

2. Dergiler: Dergiler tiirline, igerigine ve yonlendirildigi kategoriye gore degisen

basili materyallerdir. Dergiler genellikle analiz ve ayrinti vermeyi amaglayan

fotograflar, incelemeler ve hikayeler igeren pek ¢ok konu igerir (Aburuman, 2000):

Avantajlarr

Artan sayida dergi, tedavi turizm dergileri ve benzerleri, hedef kitleleri i¢in
reklamlar yapmay1 miimkiin kilmaktadir.

Dergiler araciliiyla, reklam veren, hedeflenen yerel veya bolgesel bir pazar
grubuna erisebilir.

[lanin iyi basilmasi dergi reklamcilig1 igin dnemli bir avantajdir.

Dergiler genellikle kabul goriir ve okuyucularin géziinde iy1 bir konumdadir.
Dergiler genellikle bir siire saklanir ve bu da derginin birden fazla kisi

tarafindan ve birden fazla kez okunmasini saglar.

Dezavantajlari:

Dergilerdeki esneklik, bir konunun ve bir sonraki konunun yayimlanmasi
arasindaki zaman nedeniyle sinirlidir; 6zellikle sunulan hizmetlerdeki veya
fiyatlarindaki degisiklikler gercege ters diisen bir hale gelecegi i¢in

miisterinin reklama olan giiveni azalacaktir.
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e Dergiler, kisa siirelerle siirekli degisen sik reklamlar i¢in uygundur.

e Reklam, renklere ek olarak sayfalarda daha fazla yer tuttugunda maliyeti
artar.

e Dergi, kotii ve etkisiz dagitimdan dolay1 hedefe ulasamayabilir.

e Dergilerin yiiksek fiyatlari, giinlilk gazetelere kiyasla daha az satilmasina

sebep olabilir.

3.Dogrudan posta ile reklam: Dagitim siirecini segmek ve izlemek ve ayrica
reklam1 alan kisileri segmek miimkiin oldugunda posta, basili reklami yapilan

mesajin dogrudan tiiketiciye iletildigi bir aragtir (Aburuman, 2000):

Avantajlari:

e Yogun kapsama alani. Bu, kapsanacak olan cografi bolgenin politikasina
baghidir.

e Belirli kategorilerin dogru se¢imiyle kime reklam gonderilecegi belirlenir.

e Dogru posta sistemleri kullanildig: takdirde reklam mesajinin hizli iletimi

e Belirli bir mesaj1 secerek ve zaman zaman degistirerek yaratilan esneklik.

e Bilgilendirici bir ara¢. Dogrudan iletisim vasitasiyla ¢ok miktarda bilgi
iletilebilir.

e Kolayca kontrol edilip dlgiilebilir.

e Rakiplerin goziinden uzak ve samimi olarak kullanilabilecek bir aragtir.

Dezavantajlar:

e Dogrudan iletisimle iliskili yiiksek maliyet. Ne kadar ¢ok reklam gonderilirse
maliyet de o kadar artar.

e Reklam mesajlar1, okuyucuyu etkileyebilecek teknik taraflari icermez.

4. Billboardlar ve yol reklamlari: Yol reklamlari, mal ve hizmet reklamlarinda
kullanilan en eski formlardan biridir ve hala yaygin olarak kullanilmakta olup siirekli
gelistirilmektedir. Nakliye araglar1 da reklam i¢in kullanilmaktadir. Bu iki reklam

aracinin maliyetleri nispeten diisiiktiir.
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5. Televizyon ve uydu kanallari: Televizyon, 20. ylizyilin ikinci yarisinda
kesfedildiginden beri, iletisim araglar1 son derece etkili bir enstriiman haline
gelmistir. Televizyon, resim, ses ve hareketi birlestirerek izleyici koltugunda tutup
biitlin programlari izlemesini saglar. Reklam verenler bu gergegi fark etmislerdir, ve
basarili ve etkili bir reklam araci haline gelen televizyonun birka¢ olaganiistii
Ozelliginden yararlanarak mallarin1  ve hizmetlerini pazarlama amaglarini
gerceklestirmek igin kullanir olmuslardir. Ozellikle uydu kanallarinin yayilmasi ve
cesitliligin artmasi, ve iletimin genislemesi ile Onceki medya araglarini geride
birakan televizyon 24 saat boyunca yaymn yapan bir kitle iletisim aract haline
gelmistir. Ozel uydu kanallariin ortaya ¢ikmasi biitiin bariyerleri, uzaklig1 ve hatta
dil farkliliklarim1 yikmistir. Modern teknoloji sayesinde izleyicilerin kendi dillerinde
veya yabanci dillerdeki yayinlara izleme sansi1 edinmesi sayesinde reklamcilarin gézii

bu iletisim aracina iyice gevrilmistir (Elabdli ve Elabdli, 1993).

Uydu kanali vasitasiyla turizm reklami birgok 6zellige sahiptir (Abdulgader, 2003):

e Uydu kanallariyla turizm reklamlari geng, yasl, egitimli ve egitimsiz fark
etmeden herkese ulasir.

e Turizm reklam, izleyiciler lizerinde biiyiik bir etki birakan kisiler, hareket,
renk ve ses kullanimi olarak teknolojinin sundugu teknik imkanlardan
yararlanan uydu kanallar1 vasitastyla milyonlara ulasir.

e Turizm reklam vereni, izleyicilere ulasmak, onlar1 etkilemek ve turizm
reklam igerigi hakkinda ikna etmek i¢in dogru kanali ve dogru zamani
tanimlayarak turizm reklamcilik mesaji gondermek {izere belirli kanal
programlarini secgebilir.

e Uydu kanallari, genis alanlar1 ve bolgeleri kapsadigi i¢in reklamin erigim
maliyetini diigiirtir.

e Televizyon, turistik bolgelerin dogal giizelliklerini ve sunulan hizmetleri
gosterdigi i¢in turizm pazarlama agisindan en iyi reklam araci olarak goriiliir.

e Turizm reklamciligi, bir programda veya seride turistik bolgelere dair
resimlerin dahil edilmesi ve bu resimlerin sanki programin veya filmin bir

parcastymis  gibi  gOsterilmesiyle izleyiciye hissettirmeden reklam
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yayinlamayr miimkiin kilan bilgisayar teknolojisinin kullanimindan

faydalanir.

6. Sinema: Daha biiyilk resim boyutu sunan ekrana ek olarak, T.V ile ortak
Ozelliklere (6rnegin, ses, resim, hareket) sahip olan biiyiik reklam araglarindan biri

olarak kabul edilir.

7. Internet: Internetteki reklamlar, reklam sirketinin adin1 gosteren elektronik
etiketler igerir, ve resimler ve kisa ifadeler, internete girenleri sirketin sitesini ziyaret
etmeye veya internetten aligveris yapmaya davet eder. Cogu sirketin kendi sitesi
oldugu i¢in internetteki daha iinlii sayfalara bir elektronik etiket eklenmesi ile
internet kullanicilar1 tarafindan ziyaret edilme sanslari artar. Internet reklamciliginin
olumlu taraflarindan biri ise, reklam verenlerin, web sitesi ziyaret¢i sayisini1 her
zaman bilebildikleri icin, reklam harcamalarindan elde edilen gelirleri dogru bir
sekilde hesaplamalarina olanak saglamasidir. Ayrica internetin sagladigi toplu
islevler, yayincilik i¢in etkilesimli 6zelliklere ve bir¢cok pazarlama islevini saglayan
iletisimsel bir ¢evreye sahip olmasi nedeniyle, baska herhangi bir reklam medyasinda
bulunmaz. Sonug olarak, reklam sirketleri miisterilere, fiyat, yemek ve giyim tarzlar
ile birlikte sehir veya sahil resimleri ve bilgi igeren reklamlar sunmaya
baslamuslardir. Ustelik sirketler, turistlerin hoslarna gidecek yerleri se¢ebilmelerini
saglamak i¢in pek c¢ok turistik mekdnin sahillerini igeren turistik filmler

gostermektedir.

8. Radyo: Yerel olarak ve uluslararasi alanda iletilebilen televizyon gibi radyo da,
reklamcilik i¢in belirli bir sekilde kullanilir; ¢linkii bilgilendirici 6zelliklere dayanan

dinleme sansi saglar ve her tilkede radyo yayini muhakkak vardir(Aburuman, 2000):

Avantajlart:

e Radyo genellikle diinya capinda en ¢ok dinleyici sayisina ulasmaktadir.
e Radyo, kendi kapsaml1 pazar birlesiminde, esnektir.
e Telsiz iletimi daha ucuzdur ve radyo reklamlari, televizyon reklamlarina

kiyasla, daha az maliyetlidir.
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e Radyo, genglik gibi bazi pazar kategorilerinde en iyi iletisim araci olabilir.
e Radyo reklamlari hizli bir sekilde hazirlanabilir. Zaman zaman ve
gerektiginde modifikasyon agisindan esneklige sahiptir ve giincel konulara

deginebilir.

Dezavantajlari:

e Radyo dinleyicileri genellikle, radyo istasyonu sayist fazla oldugu igin
hangisini dinleyecegi konusunda saskina doner.

e Verimliligini smirlayan diger araglarla karsilagtirildiginda, radyo, egitimsel
ve eglence amacli bir dinleme aracidir.

e Gorselligin olmamasi bir dezavantajdir.

3.2.2. Farkh Reklam Araclarimi Karsilastirma

Seyircinin tiiriine, reklam maliyetlerine ve reklami yapilacak {riiniin veya
hizmetlerin niteligine ek olarak hedef kitleye gore, reklami yapilacak mal ve hizmet
i¢cin en 1yi araci se¢gmek amaciyla farklt medya araglar1 karsilastirilir. Farkli medya

arasinda kullanilan karsilastirma olgiitlerinden bazilar1 sunlardir:

e Reklam Maliyeti
e Reklamin hedef kitlesi
e Reklam tasarimi
e Reklam biitgesi.

e Reklami yapilan iiriiniin niteligi

Bir turistik iilke, dogal manzaralar, c¢ekici turizm kurumlari, rahat ulasim gibi tiim
turistik ozelliklere sahip olabilir, ancak reklam eksikligi ve bolgeyi ziyaret etme
istegini tegvik etmek icin turistlere yeterince bilgi verilmemesi nedeniyle hala iyi bir
turizme sahip olmayabilir. Yukarida tanimlanan iletisim araglarindan, reklamcilik
icin en 1yi ve en uygun enstriimanin internet oldugu sonucuna varilmistir. Bunun

arkasinda yatan sebep ise, diisiik maliyetli olmasi, bagka reklam araglarinda mevcut
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olmayan pazarlama islevlerine sahip olmasi ve diinyanin ¢esitli yerlerindeki

milyonlarca insana aninda ulasabilmesidir.

3.3. Turizm Pazarlamasinin Gelistirilmesi

Turizm sektoriiniin basarisi, o llkenin tarihsel, dogal ve iklimsel o6zelliklerine,
tilkenin is diinyasindaki ve ticaretteki roliine, ve bolgesel konferans, sergi, fuar,
festival ve spor etkinliklerine baglidir. Turizm faaliyeti, turizm pazarlamasi ve
tanittim1  yoluyla baslatilmakta ve vatandaslara {ilkenin turistik potansiyeli
tanitilmaktadir. Turizm reklamcilifl, turizm pazarinin en Onemli iletisim
karmalarindan biridir ve turizm hizmetleri pazarlamasinda vazgeg¢ilmez unsur olarak
kabul edilen kigisel satiglarin yaninda, turizmin biiyiimesinin temelidir ve
vatandaslarin ilgisini ¢ekme ve turistik motivasyonlarim1 artirmaya katkida

bulunmaktadir (Abdulgader, 2003).

Turizmin gelistirilmesi, turistik kaynaklarin siirdiiriilebilir ve dengeli biiylimesini
saglamak i¢in turizm sektoriinde lretimin gelistirilmesi ve yonlendirilmesi adina
adimlar ve programlardan olusur. Baska bir deyisle, cevre ve insan enerjisinin siirekli
korunmas: ile birlikte turistlere son teknolojik imkanlardan faydalanma sansi
vermeye gayret edilmesidir. Turizmin gelisimi, turistik talebin biiylimesine ve
turistlerin  memnuniyeti saglanana kadar hizmet Kkalitesinin artmasi {izerine
tasarlanmistir ve hedefler halihazirda turizmin gelisme diizeylerini 6l¢mek i¢in bir

standart olabilir (Hamud, 1999).

3.3.1. Turizm Gelisiminin Hedefleri

Iki tiir hedef vardir. Bu hedefler, turizmin dengeli bir sekilde biiyiimesini saglamak,
yasam kosullarini iyilestirmek, milli geliri arttirmak ve turizmin ekonomik etkilerini

giiclendirmektir.

Ozel hedefler: Genel hedefleri tanimlamak ve bunlar1 zaman &ncelikleri ile birlikte
bir tablo seklinde olusturmak onemlidir. Bu 6zel hedefler sayesinde performans
gostergeleri  Olgiilebilir. Turizmin gelisimi asagidakileri gerceklestirir (Hamud,
1999):
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e Hizmet ve turistik tesislerin tiiketicilerinin isteklerini yerine getirmek
(turistler, vatandaslar)

e Uygarliktan uzak bdélgelerin gelisimi

e Ekonomik refahi1 saglamaya katkida bulunmak

e Halkin yasam kosullari, ve sosyal ve uygarlik degerlerinin yiikseltilmesi ve
tyilestirilmesi

e Farkli bolgeler aras1 milli gelire iliskin adil dagilimin saglanmasi.

Turizmin gelisimi, her seviyedeki uluslararasi turizm projeleri ile yerel turizm
arasindaki dengeyi saglamali ve vatandaslarin yetenekleri dahilindeki tiim

gereksinimlerini karsilamalidir.

3.3.2.Turizm Gelisimi Parametreleri

Makul fiyatlara turistik tesisler saglamak: Konaklama, yiyecek ve icecek, turizm
tasimacilig1 hizmetleri ve hediyelik esya satis1 gibi tiim imkanlarin mevcut olmasi ve
bu tiir tesislerin diger turistik bolgelere kiyasla kaliteli ve fiyat bakimindan rekabetci

olmasi sarttir (Zubi, 1987).

Cografi konum: Cografik konum, farkl turistik bolgelere turistik akista dnemli bir
rol oynamaktadir. Ana turist pazarlarinin yakininda konumlanan uygun yerler, turizm
endiistrisi i¢in onemli bir faktor olusturmaktadir. Bu durum, ¢esitli ulagim araclarina
ve belli oranda giivenlik ve konfora (temizlik diizeyi ve hizmetler gibi) ek olarak,
turistlere zaman kazandirarak ve maliyetleri diislirerek uluslararast turizmin

hareketinde biiyiik rol oynamaktadir.

Turizm pazarlamacihiginin dogasi ve kaynag: Turistik etkinlikler, hem turistlere
hem de otel sektorlerine hizmet eden ana turistik tesisleri ve diger projeleri
olusturmak icin birgok kaynak gerektirir. Turizm sektorii yiiksek yatirim

gerektirmektedir.

Turistik projelere yonelik tesvikleri belirleme: Gelismekte olan iilkelerin turizm
endiistrisini destekleme prosediirleri, 6zel yatirimlar i¢in dogru ortami saglamaktan,

turizm sektoriindeki yatirimci sayisinin mali yardimlarla artirilmasina  kadar
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uzanmaktadir. Turizm sektoriindeki yatirimcilara saglanan bu finansal yardimlar

arasinda sunlar bulunmaktadir:

a. Yardimlar:

e Nakit yardimlar

e Parasal olmayan yardimlar
b. Diisiik faizli ve uzun vadeli krediler
c. Vergi ve 0zel iicret harct muafiyeti
d. Teknik destek

e. Yabanci yatirim tegviki

Ulusal turistik faaliyetleri verimli bir sekilde yonetmek: Turistik iiretici agik
uluslararasi rekabetle yiiz yiize kalan bir iiretici olarak goriiliir. Yonettigi birim rutin
islerden uzak durmali ve esnek olmali ve hizli kararlar almali ve yerel ve uluslararasi
pazarlarin degiskenlerine derhal yanit vermesini saglayacak bir vizyona sahip

olmalidir (Zubi, 1987a).

3.3.3. Turizm Endiistrisinin Gelisimi

Turizm endiistrisinin gelismesinin amaci, turistik kaynaklarin siirdiiriilebilir ve
dengeli bir sekilde artirilmasidir. Turizmin gelisim siirecindeki ilk unsur, ana arag
olan insandir. Dolayisiyla devlet, bu insan unsurunun fiziksel, zihinsel ve psikolojik
yeteneklerini en iyi bicimde korumak i¢in ihtiyag duydugu her seyi saglamaya
calismalidir. Turizmin gelisimi, insanin, turizmin 6nemini ve turizmin getirdigi tim
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik seviyelerdeki kazanclari iyi sekilde anlamasiyla baslar.
Dolayisiyla sosyal egitim, turizm gelisim planlarinin basarist i¢in temel bir
gerekliliktir. Turizm, bilimsel ve zihinsel ilerleme ile gelisen bir sosyal felsefe
oldugu siirece, turizmin gelismesi ve biiylimesini garanti edecek en 6nemli unsur

vatandasin kendisidir (Tawfik, 1997).

Turistik faaliyetlerin gelistirilmesi, turizm sektoriinde ¢alisan tiim taraflar, unsurlar
ve profesyonellerin isbirligini gerektirir ¢linkii turizm pek ¢ok farkli ekonomik tesis
ve faaliyeti igeren bir ekonomik sektordiir. Ve bu sektdriin gelisimi, ekonomik

kosullar1 ve turistik iilkenin politikasin1 barindirmalidir ¢iinkii planlama, bakip
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kopyalama ile degil, arastirma, diisiinme ve deney yoluyla yapilmalidir (Elhasan). Bu
nedenle, gelisim i¢in hazirlanan planlar, turistik yerleri, bolgeleri ve kaynaklar
kullanmay1 ve gelistirmeyi ve bu yerleri, dogrudan ya da reklamlar yoluyla veya
pazarlama karmasiyla, turistleri ¢ekecek ve yiiksek smif turistik merkezler haline

getirmeyi amaclamalidir.

Bu gelisim, genel insaat planlarini karsilamalidir ¢linki turistik kalkinma planlar1 ana
tesislerin yapisina baglidir. Plan, herhangi bir alan1 rehabilite etmeden 6nce ve tam
turistik bir yontemle hazirlanmalidir (Eljalad, 1997). Ana tesisler, yol aglar, elektrik
ve telefon hatlari, ve herhangi bir turistik bolge icin diger onemli tesisleri
icermektedir. Ayrica, turizmin gelisimi, turistik yer veya merkezin niteligini
degistirmemelidir; ¢iinkii turistin iistiinde olumlu izlenim birakmanin yolu, turistik
bolgenin dogal goriiniimiinii korumaktan ge¢mektedir. Turizmin gelisimi ile ilgili

akilda tutulmasi gereken birgok husus vardir (Shrukh, 1999; Abdulgader, 2003):

e Turizm endiistrisi icin gerekli olan personeli egiterek turistik yapilarin
rollerini gerektigi gibi yerine getirmelerini saglamak.

e Turist ceken bolgenin dogalliklarini muhafaza etmek.

e Turistik {irliniin tekrarindan ka¢inmak ve cesitlendirmeye ¢alismak ve gerekli
hizmetleri sunmak

e Turistik kaynaklarin iyi kullanilmasi ve onlara yerel ve uluslararasi turist
ithtiyaclarinin karsilanmasi i¢in biraz esneklik kazandirilmasi.

e Onerilen turistik yatirimin fizibilitesini ve bu yatrimm gelir saglayip
saglamayacagini Ustiine kapsamli bir ¢alisma yapmak.

e Turistik programlarin uygulanmasinda 6zel sektdre devlet destegi. Bu da
iilkedeki turizme dair bir pazarlama reklam plan1 yaparak gergeklestirilebilir.

e Turizm gelisimi plani, yalnizca turizme 6nem vererek degil, diger sektorlerin
de dengeli sekilde gelisimini saglamak i¢in bir ekonomik planla birlikte
hareket etmektir.

e Turizm endiistrisinin gelismesini engelleyebilecek unsurlarin belirlenmesi ve
acil bir durumda alternatif bir plan hazirlanmasi

e Ziyaret eden turistlerin tiirlinli ve tercihlerini miimkiin oldugunca tespit

etmeye caligmak icin yerel pazar arastirmasi yapmak.
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Farkli gelir siniflar1 ve farkli istekler i¢in, - artik turizm sadece zenginlere ait
bir ayricalik olmadigindan dolay1 6zellikle de distik gelirli turistler igin -
uygun bir otel ag1 saglanmasi.

Temizlik ve turizm hizmetleri turizm gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir.
Sokaklar, plajlar ve tarihi yerler vb. her gece temiz tutulmasi 6nemlidir.
Ziyaretciyi cezbeden ve tekrar turistik bolgeye ziyaret etmesini saglayacak
onemli turistik faktorler olugturmak.

Turizmin gelisimi, turistik kaynaklarin siirekli ve dengeli bir sekilde
artmasini amaglamaktadir.

Turizmin gelisimi, ayni turistik iilkedeki farkli politikalar arasinda esgiidiimii
gerektirdiginden, turizm, ulagim, giimriik ve genel olarak hizmetler gibi diger

faaliyetlerle iliskilendirilmelidir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci Libya’daki turizm sektoriinde faaliyet gosteren turizm
isletmelerinin yararlanicisi olan katilimcilarin reklamlarin turizm pazarlamasi

acisindan 6nemi ile turizm reklamlarina yonelik degerlendirmelerini incelemektir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, ulastig1 bilimsel ve pratik sonuglar1 ve 6nerileri iyi kullanarak turizm
sektorli igin bir pazarlama programinin gelistirilmesi adina énem tasimaktadir. Bu
arastirma, turizm sektorii i¢in ¢ok Onemli bir konu olan reklama odaklanmasi
nedeniyle ortaya konulan bulgularin sektore katkilari agisindan ve bu alanda galisma
yapan arastirmacilar agisindan Onemli oldugu disiiniilmektedir. Arastirmaci
acisindan ise, bu calisma, objektif bir bilimsel arastirma deneyimi de saglamis

olmaktadir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Libya’da turizm hizmetlerinden yaralanan tiim turistleri
kapsamaktadir. Ancak tiim bu kitleye ulagmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin
olmadigindan dolayr arastirma kolayda ornekleme yoluyla segilen 225 kisilik bir
orneklem tizerinde gerceklestirilmistir. Calismada nominal ve siralama 6l¢eklerinden
olusan (Kiigiik, 2016), anket araciligr ile katilimeilarla yiiz yiize gortsiilerek veriler
elde edilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunun olusturulmasinda

literatiirdeki calismalardan yararlanilmistir.
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4.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirma, reklamlarin turizm pazarlamasindaki rolii ile sinirhidir. Ayrica arastirma
bulgular1 ¢alismanin Orneklemini olusturan Turizm Halk Komitesi ve Trablus
belediyesindeki bazi turizm sirketlerinin miisterileri ile sinirli oldugundan Libya’daki

tiim turizm sektorii agisindan genelleme yapilmasi dogru olmayacaktir.

4.5, Arastirmada Verilerin Toplanmasi

Bu caligmaya, alanda yazilan kitaplar, konuyla ilgili siireli yayimnlar ve turizm sektorii
ile ilgili raporlar da dahil olmak iizere ikincil kaynaklar gbézden gegirilerek
baglanmigtir. Ayni1 zamanda arastirmanin konusu ile ilgili yerel gazetelerde,
dergilerde vb. yayinlanan yazilar da analiz edilerek betimsel metodolojiye dayali bir
arastirma gergeklestirilmistir. Calismanin verileri bir anket kullanilarak birincil
kaynaklardan toplanmistir. Bu calisma boyunca, veriler, bu metodoloji kullanilarak
toplanan verilerin tanimlayict analizine ek olarak, yardimci istatistiksel analizler

yapilmistir. Arastirmada SPSS programindan yararlanilmistir.
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BESINCIi BOLUM

5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ve arastirma ile ilgili

diger bulgular yer almaktadir.

5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilanlarin %63'0 erkek, %37'si kadindir. Arastirmada ki cinsiyet

dagilimi, Libya'nin iggiiciindeki kadin-erkek dagilimini temsil etmektedir.

The percentage rate of male and Female in the
questionnaire sample

= Male

= Femail

Grafik 1. Katilimcilarin erkek ve kadin olarak yiizdesel orani

Asagidaki grafikte, katilimcilarin is pozisyonlarnin toplam Orneklem igindeki
yiizdesel dagilimi gosterilmektedir. Arastirmada katilanlarin ¢alistiklart turistik
tesislerdeki pozisyonlarina bakildiginda ¢ogunlukla alt diizey ¢alisanlarin oldugu

goriilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin egitim diizeyi ac¢isindan Orneklem dagilimi kontrol
edildiginde ise, ilkokul seviyesinden lisansiistii seviyesine kadar alt1 secenek yer

almaktadir. Ilkokul, hazirlik, ortaokul, ortalama diploma, iiniversite, yiiksek lisans.
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Arastirmada, ilk iki seviye, ilkokul ve hazirlik, sifir puan almistir, ki bu da
katilimcilarin bu iki seviyeden daha yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu
gostermektedir. Bunun da muhtemel nedeni, icra edilen mesleklerin genel olarak
calisanlardan talep ettigi vasiflar ve belirlenen yas kisitlamalaridir. Arastirmada,
akademik (liniversite mezunu) katilimci sayisi Orneklemdeki en yiliksek orana

sahiptir.

The percentage rate of different administarion level in
the questionnaire sample

60%

53%

50%

42%

30%
20%

10% 4%

Senior Management Middle Management Executive Management

Grafik 2. Katilimeilarin yonetim diizeylerinin yiizdesel oranlari

The distribuation of the questionnaire sample

based on education levels

180 170

Grafik 3. Katilimcilarin egitim seviyelerine gore dagilimi
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The percentage rate on age groups in the
questionnaire sample

= Less than 20 Yrs.
™ 21-30 Yrs.
W 31-40 Yrs.

‘over 41 Yrs.

Grafik 4. Katilimcilarin yas gruplarinin yiizdesel orani

Arastirmada, katilimcilarin yas dagilimi agisindan bakildiginda ise katilimcilarin,
farkli yas seviyelerinde orantili dagilim gosterdigi goriilmektedir. Aragtirmada 20 yas
ve altindaki katilimcilarin oran1 %4 tiir olmustur. Bu da muhtemelen en diisiik yasal
calisma yasmin 18 olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger yas gruplarinin normal
dagilim gosterdigi ifade edilebilir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun 41 yas ve iizerinde

oldugu pasta grafiginden anlagilmaktadir.

The percentage rate on the number of years'
experience in the field

11 ¥rs and more

Fraom 5-10 ¥rs.

T1%

Less than 5 Yrs

024 10% 20% 20% 40% S50% 60% T 280%

Grafik 5. Katilimeilarin yil bazinda deneyim oranlari

Aragtirmaya katilanlarin deneyimlerine bakildiginda ise ¢ogunlugun 5 ila 10 yil
arasinda degisen deneyime sahip oldugu goriilmektedir. 11 yil ve daha fazla

deneyime sahip katilimeilarin orani ise %9, 5 yil ve 5 yildan daha az deneyime sahip
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Katilmcilarin orani ise %20 olmaktadir. Orneklemdeki bu dagilimin muhtemelen

niifusta karsilagilacak oranlar1 yansittig1 diisiiniilmektedir.

5.2. Katihmcilarin Turizm Sektoriinde Reklamin Roliine Yonelik
Degerlendirmeleri

Aragtirmanin ikinci bolimii, Libya'ya olan turist akigini etkileyen kosullarin farkli
yonlerini 8 soru ile incelemektedir. ilk soru, Libya'da kaldiklar1 siire boyunca
turistlere saglanan yardim ve dinlenme konularimi ele alan 29 faktorii analiz
etmektedir. Katilimcilarin bu faktorlere yonelik degerlendirmeleri asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 3. Turistlerin seyahat ve dinlenme ile ilgili faktorlerin énem derecelerini

degerlendirmesi
Yiiksek Orta Diisiik
Toplam 1019 2230 3195
Toplam yiizde %16 %35 %50
Ortalama 35.137 76.896 110.172
Standart sapma 26.873 41.016 44.83

Bu faktorler sunlardir: turizm programlariin gesitliligi, turizm programlarmin erken
ilan edilmesi, diizgiin ve iyi tedarik hizmeti, hizmet sunanlarin verimi, eglence
cesitliligi, konforlu konaklama, turistik mekanlarin stikuneti ve giivenligi, mutfak
cesitliligi, yemeklerin kalitesi, kafelerin temizligi ve g¢esitliligi, ulasim imkani,
modern havayolu tasimaciligi hizmetleri, sunulan turistik otobiis hizmetlerinin
konforu, c¢esitli iletisim araglarinin varligi, rekabet¢i fiyatlar, tur gruplar igin fiyat
indirimleri, 6zel giinlerde ve bayramlarda sunulan indirimler, agirlama hizmetleri
kalitesi, ¢gevrenin uyumu ve ¢esitliligi, turizm programlarinin gelenek ve goreneklere
uygun sekilde belirlenmesi, konaklama yerlerinin ve otellerin kalitesi, eglence
programlarinin gergeklestirilmesi, turizm sirketlerinin birgok subeye sahip olmasi,

turizm pazarlama ofisleri i¢in uygun yer sec¢imi, hizmet saglayicilarla kisisel irtibat
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kurabilme, araci tutundurma kanallarina verilen 6nem, afisler ve yol reklamciligi,
gazeteler ve basili reklamlar ve uydu kanallarinda turizm tanitim programlaridir.
Tablo incelendiginde, genel olarak, katilimcilarin %50'si bu faktorleri diisiik
seviyelerde degerlendirmistir. Katilimeilarin %85'1 bu faktorlerin diisiik ve orta
seviye arasinda oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %16's1 bu faktorlerin katkisinin
yiiksek oldugunu belirtmistir. Faktorlerin degerlendirmesindeki dalgalanma ile ilgili
olarak standart sapma ele alindiginda goriilmektedir ki, Diisiik ve Yiiksek
seceneklerin  standart sapma oranlar1 ortalamadan neredeyse yiizde 50
uzaklagsmaktadir. Bu durum, katilimcilarin faktorlerle ilgili olarak farklilik

gosterdigine isaret etmektedir.

Tablo 4. Reklamin kaynaginin incelenmesi: Reklamin 6nemi ve gercek seviyeleri

Onem Derecesi Mevcut Bagimhilik Derecesi
Yiiksek Orta Diisiik Yiiksek Orta Diisiik
%62 %28 %10 %21 %33 %47

Arastirmada katilimcilara ikinci olarak turizm programlar ile ilgili farkli bilgi
kaynaklarmna iliskin degerlendirmelerini sorulmustur. Ozellikle, ne olmasi gerektigi
ve ger¢ekte ne oldugu hakkinda bir karsilastirma yapabilmeleri i¢in, 6nem derecesi
ve mevcut bagimliligin seviyesi sorulmustur. Soru, TV, radyo, internet, agik hava
reklamlart vb, turistleri tesvik etmek i¢in kullanilabilecek yaklasik 13 farkli bilgi
kaynagi hakkindadir. Bu soruya verilen cevaplar, katilimcilarin %62'sinin belirtilen
bu bilgi kaynaklarinin 6nemi hakkinda hemfikir oldugunu ortaya koymaktadir.
Ancak katilimeilarin sadece %21°i bu medya kaynaklarmin kullaniliyor oldugunu
belirtmektedir. Bu iki oran arasindaki biiyiik fark ise reklam kullanim seviyesinin

halen orta seviyede oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5. ki popiilasyonun esit dagildig: sifir hipotezinin reddedilmesi

Kruksal-Wallis Katsayisi 11.8

P- degeri [0.00]
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Ayrica, arastirmada iki oran arasindaki farkin tesadiiften mi kaynaklandigini yoksa
Libya turizm sektoriinlin bilgi ve reklam kullanimindaki boslugu mu yansittigini
kontrol edilmistir. Katilimeilarin cevaplarinda 6nem derecesi ve mevcut bagimlilik
derecesi arasindaki farkin tesadiiften mi kaynaklandigin1 yoksa goriis farkliligini mi
yansittigii test etmek i¢in Kruksal-Wallis testi kullanmilmistir. Kruksal Wallis
katsayisinin %J1'den daha az oldugu durumda bile istatistiksel olarak Onemli
oldugunu tespit edilmistir ki bu da oranlardaki farkliligin goriis farkliligindan

kaynaklandigini gostermektedir.

Tablo 6. Cesitli reklam araglarini kullanirken yere ozgiiliik rol oynamakta midir?

Soru numaralari Katki Derecesi
11 Yiiksek Orta Diisiik
Toplam % %48 %35 %17
Aralik 148 125 103
Ortalama 108.45 78.45 39.45
Standart sapma 45.28 43.95 35.52

Ucgiincii soru, gesitli reklam araglari kullanilirken yere-6zgiiliigiin bir rol oynayip
oynamadig ile ilgilidir. Ornegin, tarihsel turizm, plaj turizmi, aligveris turizmi veya
¢Ol turizmi gibi yerele-6zgli bir turistik bolgenin digerleri arasinda oncelik tasiyip
tasimadigint 6grenmektir. Katilimcilari %48'i yere-6zgiiliigiin oynadigi rolii yiiksek
sekilde puanlarken %17°si diisiik sekilde puanlamistir. Bununla birlikte, %48’lik
boliimiin bir yerin 6nemi hakkindaki goriislerinde dalgalanma mevcuttur. Bu

durumu, bu bdliimiin ortalama ve standart sapmasini karsilastirarak gorebiliriz.

Dordiincii soru, bireysel oOzelliklerin reklamin sonucu {izerindeki etkisini ele
almaktadir. Bireysel ozellikler yas, cinsiyet, gelir diizeyi, genel bilgi, egitim seviyesi,
medeni hal ve meslektir. Hangi bireysel faktorlerin en etkili oldugunu bilmek ¢ok
onemlidir, bdylece politika yapicilar bu faktorlere 06zgli reklam faaliyetleri

gerceklestirebilir. Dordiincii sorudaki ilk boliim, yas ol¢limii gergeklestirmektedir
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(cocuklar, gengler ve yaglilar). Katilimcilarin %89'u yasa 6zgii 6zelliklerin ytliksek ve
yi

orta derecede 6nemli oldugunu diistinmektedir.

Advertising influnce on age-specific (childern-
young-elderly)

53%

50% |

36%

30% -

20% -

10%

o%

Grafik 6. Reklamin yasa gore etkisi (gocuklar, gengler, yaslilar)

Dérdiincii  sorunun ikinci kismi cinsiyetin reklamin biyiikligiini etkiledigini
gostermektedir. Katilimeilarin %96's1, cinsiyet-6zel reklamlarin 6nemini yiiksek ile

orta arasinda degerlendirmistir.

The advertising Influence on Gender-specific

I |
-2

=3

Grafik 7. Reklamin cinsiyete gore etkisi
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Gelir diizeyi ile ilgili olarak, gelir farklarina dayali reklam etkisi iizerine soruya
cevap verirken katilimcilar neredeyse esit olarak dagilim gostermislerdir.
Dolayisiyla, turistlerin gelir seviyelerine dayanan spesifik reklamlar gelir diizeyiyle

ters iliskilendirilebilir.

Tablo 7. Reklamda alti faktoriin etkisi

Katk1 Derecesi

Gelir Yiiksek Orta Diistik

A Yiiksek 180 25 20

B Orta 17 154 54

C Diisiik 0 45 180
Toplam 197 224 254
Yiizde %29 %33 %38

Ardindan, sorulan soru, turistlerin genel Kkiiltiiriiniin, kendilerine yoneltilen
reklamlarin etkisi agisindan oOnemli bir faktor olup olmadigimi arastirmaktadir.
Katilimcilarin % 88'1, genel kiiltiire dayali reklamlarin onemini yiliksek ve orta

diizeyde gordiiklerini belirtmistir.

Tablo 8. Reklamlarin yonlendirilmesinde turistlerin genel kiiltiiriiniin dnemi

Genel Kiiltiir Yiiksek Orta Diistik

A Yiiksek 173 30 22

B Orta 31 164 30

C Diisiik 150 50 25
Toplam 354 244 77
Toplam % 52% 36% 11%
Ortalama 118 81.33 25.66
SS 76.21 72.28 4.041

Onceki faktorlerin aksine, egitim diizeyi, reklam faaliyetlerinde turistleri ayiran

onemli bir faktor gibi gériinmemektedir. Asagidaki tabloda bu durum goriilebilir:
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Tablo 9. Turistlerin egitim seviyelerine dayall olarak reklamin etkisi

Egitim Seviyesi Yiiksek Orta Diisiik
A Ilkokul 15 70 140
B Hazirlik 44 160 21
C Ortaokul 100 115 10
D Univ. Mez. 183 39 3
Toplam 342 384 174
%38 %43 %19
Ortalama 85.5 96 43.5
SS 73.957 52.858 64.758

Medeni hal, arastirmada arastirilan bir diger faktordiir. Katilimeilarin %88'i, medeni
halin reklamdaki 6neminin yiiksek ve orta diizeyde oldugunu belirtmistir. Asagidaki
tablodaki standart sapmalarin diisiik seviyesinden de goriilebilecegi gibi, bu diizeyler,

“bekar,” “evli” ve, “evli ve cocuklu” gruplarinda tutarlilik gostermektedir.

Tablo 10. Turistlerin ilgisini ¢ekmek igin sunulan reklamlarin kalitesinden ve
etkinliginden ne kadar memnunsunuz?

Medeni Hal Yiiksek Orta Diisiik
A Bekar 120 100 5
B Evli 110 99 16
C Evli ve ¢ocuklu 85 75 65
Toplam 315 274 86

%47 %41 %13
Ortalama 105 91.333 28.666
Standart Sapma 18.027 14.153 31.942

Dordiincii soru, son olarak, meslegin reklam tiiriinli se¢me iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Katilimcilarin cevaplari, emekli ve c¢alisanlarin reklamlardan en

fazla etkilendigini ve calisanlari en az etkiledigini gostermektedir.
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The importance of adverAsment determinants
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Grafik 8. Reklam belirleyicilerin 6nemi

Besinci soru, reklam araglarinin belirleyicilerini incelemektedir. Bu belirleyiciler,
mesajin niteligi, reklamin biitgesi, araglarin esnekligi vb.dir. Grafik 8 incelendiginde
katilimcilarin yaklasik %60°1 belirleyicilerin 6nemini yiiksek olarak puanlarken, %

28'1 ise orta olarak puanlamistir.

Are the services of ad agencies used when
making the announcement?

= Yes
uMNo

Grafik 9. Uriin ve hizmetler sunulurken reklam ajanslarinin hizmetlerinden
yararlanilmakta midir?

Altinct  soru, turizm isletmelerinin iriin ve hizmetlerini sunarken reklam
kullanmasinin ~ 6nemini  arastirmaktadir.  Arastirmamaya katilanlarin =~ %80'i
‘evet,” %20’s1 ise ‘hayir’ demistir. Bu da, katilimcilarin %80'inin turizm sektoriinde

reklamciligin 6nemli oldugunda mutabik oldugunu gdostermektedir.
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The magnitude effect of the number of factors in the selection
of the media office
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Grafik 10. Medya ajansi se¢imindeki faktorlerin etkisinin biiytikligi

Grafik 10°da oranlar1 verilen yedinci soru, reklam faaliyeti gerceklestirmek
maksadiyla reklam ajansi segme faktorlerini ele almaktadir. Bu faktorlerin 6neminin
biiyiikliigiinii gostermektedir. Reklam etkinliginin kapsami ve hacmi, Belirli bir ajans
ile ugrasma riskleri, Ajans tarafindan saglanan imkanlar, Kisisel hususlar, Onceki
tecriibeler, Reklam ajansinin iinii, Calisanlarin Ozellikleri, Ajansin politikas1 ve

felsefesi.

The sample distribuation on the role of
advertising in attracting tourists

*p

Grafik 11. Turist gekme agisindan reklamlarin etki diizeyinin dagilimi

= High
= Medium

= Low

Sekizinci soru ile katilimeilarin, turist ¢ekme agisindan reklamlarin etki diizeyini
degerlendirmeleri istenmektedir. Yukaridaki grafik, katilimcilarin cevaplarmin
diisiik, orta ve yliksek arasinda dagilimimi gostermektedir. Katilimcilarin

cogunlugunun cevaplarinin orta ile yiiksek arasinda oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Ilk boliimde pazarlamay1 her yoniiyle tanimlamak ve tanitmak ve pazarlama icin
kapsamli bir tanima ulagmak ic¢in bazi temel pazarlama teknikleri farkli bakis
acilarindan ele alinmigtir. Daha sonra, pazarlamanin tarihsel asamalarindan birinci
asama “Uretken kavrami” diger faktorlerden bagimsiz olarak iiretimin nitelikleri ile
ilgili olarak ele alinmustir. Ikinci asamada - satis kavrami asamas1 - tiiketicilerin
ihtiyag, giidii ve aliskanliklar1 dikkate alinarak iiretimden satisa kayan paradigma
degisiminden bahsedilmistir. Ugiincii asama - pazarlama asamasi - isletmelerin
hedeflerine yalnizca '"entegre pazarlama faaliyeti" yoluyla ulasabilecegine
odaklanmistir. Ardindan pazarlamanin 6nemi, biiyiik ve stirekli tiretim, ve iireticiyle
tilkketicinin arasindaki mesafe gibi bircok faktdr vurgulanarak tartisilmistir. Daha
sonra pazarlamanin unsurlar1 ele alinmistir (Uriin, fiyatlandirma, yer, tutundurma).
Mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini amaglayan pazarlama islevleri
tartistlmistir. Daha sonra ise tutundurmaya iliskin ikinci kisma gegilmistir. Bu
boliimde tutundurma ile ilgili temel kavramlar gozden gegirilmis, ve aralarindaki
genisleyen bosluk nedeniyle pazarlama siirecinde alici ile satici arasindaki iletigim
stirecini kolaylastiracak tutundurma faaliyetinin 6nemi goézden gegirilmistir. Daha
sonra, tiiketicilere dogru bilgiyi ulastirmak adina bir iletisim bi¢imi olarak kabul
edilen tutundurma hedefleri tartistlmistir. Sonrasinda, pazarlama alaninda
tutundurma iletisimi, iletisim siirecini sembolize eden bir sekil ile daha da
netlestirilmistir. Ardindan tutundurma karmasi segimini etkileyen faktorler ele
alinmigtir. Sonra ve daha ayrintili olarak ise, tutundurma karmasi unsurlari

tanmitilmistir (reklameilik, kisisel satig, medya ve halkla iligkiler, satis promosyonu).

Daha sonra, reklamin gegtigi tiim asamalar1 belirterek reklamin gelisimi hakkinda
konustuk. Bunu takiben, reklam vermenin 6nemini gozden gecirdik ve bilgi saglama,
yerine getirme, piyasa sektorii olusturma, hizli etki, maliyetler, krizlerle ve fiyat dis1
rekabetle kars1 karsiya gelme dahil olmak iizere bazi ana noktalar1 agikladik. Daha
sonra, turizm reklamcilifinin hedeflerine degindik. Ardindan, pazarlamanin tiim
taraflarina - iireticiler veya tiiketiciler - hizmet eden degiskenler de dahil olmak iizere
reklamciligin islevlerini belirledik. Daha sonra, reklam tiirleri, reklamin amaglanan

hedefine dayali olarak reklamlarin siniflandirmasini detayli olarak inceledik. Daha
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sonra mesaj, tasarim ve yoOnlendirme ile reklam mesaji hazirlanirken goz Oniine
alacak faktorleri agikladik. Daha sonra turizm isletmelerinde reklam biitcelemesi
konusunu tartistik ve reklamcilik ajanslar1 konusuna degindik. Ilgi ¢ekmek ve turist
programlarinin satin alinmasii tesvik etmek amaciyla, reklamlarda {izerinde

durulmasi gereken faktorleri ele alindi.

Ugiincii béliimde, reklamciliktan etkilenen turistik pazarlamaya odaklanildi. Birinci
boliimde, turizm endiistrisinin reklamdan biiyiik 6lc¢lide etkilenmesine deginildi.
Ardindan reklamciliktan etkilenen insani motivasyonlar ve bu motivasyonlarin
dogayr ve diger dinleri kesfetmeyle, kiiltiirel ve bilimsel motiflerle ve daha once
tespit edilmis olan diger motiflerle ilgili olup olmadig tespit edildi. Daha sonra,
turistik yerleri ziyaret etme kararini etkileyen faktdrler tartigildi. Ikinci kisimda,
video, ses, okuma ya da detayli basili materyal de dahil olmak iizere turistik
pazarlamada reklam araglarinin rolii anlatildi. Sonra farkli reklam araglar1 arasinda
bir karsilastirma yapildi. Ugiincii boliimde, turizmin gelisimine ek olarak, turizm

pazarlamasi gelisiminin belirleyicileri ele alindi.

Bu ¢alisma kapsaminda Libya'daki turizm sektoriinde reklamcilik faaliyetlerinin

degerlendirmesine iliskin kapsamli bir anket ¢alismasi gerceklestirilmistir.

Analiz kisminda, katilimcilarin cevaplarinin tarafsizliginin yansitildigindan emin
olmak icin, katilimecilar hakkinda genel bilgiler sunarak baslanmistir. Bulgular,
turistik hizmetlerin orta ve daha diisiik seviyede oldugunu gostermektedir. Dahasi,
katilimcilar farkli reklam kaynaklarinin 6nemini belirtmekle birlikte, ayn1 zamanda
bu kaynaklarin diisiik seviyelerde kullaniliyor oldugunu belirtmislerdir. Bu da, Libya
turizm sektoriinde reklamcilik roliinii arttirmak icin yapilmasi gereken cok is

olduguna isaret etmektedir.

Ayrica, katilimcilar, reklam faaliyetlerinde yere-0zgiilik kavraminin dikkate
alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Libya'da her biri 6zel bir reklamcilik
faaliyeti gerektiren bircok farkli turistik yer bulunmaktadir. Katilimcilar, egitim
seviyesi hari¢, diger faktorlerin reklamcilik faaliyetlerinde ©nem tasidigini

belirtmislerdir.
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Arastirmada Libya'daki turistik mekanlar1 tesvik eden ve bunlari tanitacak olan
turistik pazarlamada reklamin rolii hakkinda bilingsizligin  bulundugunu
gozlemlenmistir. Buna ek olarak, turizm pazarlamasini tegvik etmek amaciyla tanitim
kampanyalar1 yiirlitmek i¢in tahsis edilmis bir biitgenin bulunmadigr ve ayrica
teknoloji kullanimi1 agisindan, turizm reklami acisindan ve uzman personel agisindan
eksikligin oldugunu goézlemlemistir. Bu baglamda arastirma sonucunda asagidaki

onerilerde bulunulabilecektir:

e Ogzellikle politika yapicilarin turizm sektdriinii 6zel olarak ele almalar1 ve bu
dogrultuda politika gelistirmeleri gerekmektedir.

e Libya’daki turizm potansiyelinin ortaya ¢ikartilmasinda reklamlarin belli bir
hedef kitle ve strateji dogrultusunda hazirlanmasi biiylik 6nem arz etmektedir.

e Hazirlanacak reklamlarin farkli reklam mecralar1 ile hedef kitleye
ulastirilmasi etkisini arttiracaktir.

e Turizm sektoriiniin geligsmesi i¢in ¢alisanlarin niteliklerinin arttirilmasi ya da

daha nitelikli ¢alisanlarin ise alinmasi1 gerekmektedir.

Ozetleyecek olursak, Libya'daki turizm sektoriiniin gelismesi igin bir potansiyel séz
konusudur. Ancak bu potansiyelin hayat gecirilmesi belli bir strateji dogrultusunda
uygulanacak reklam ve tutundurma galismalari ile miimkiin olabilecektir. Dolayisi ile
gerek sektor yoneticilerinin gerekse politika yapicilarin reklamlarin  Snemini
kavramasi1 ve bu yonde adimlar atmasi son derece Onemli olacaktir. Ayrica
arastirmacilarinda bu alandaki ¢aligmalarini siirdiirmesi bir diger 6nemli konu olarak

ifade edilebilecektir.
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Ek 1. Anket

Anket Formu

Sayin katihmel,

Aragtirmaci, Libya'da turizm pazarlamaciliginda reklamciligin roliinii belirlemeyi
amaclamaktadir. Arastirmaci, katilimcilardan goriislerini agik¢a belirtmelerini rica
etmektedir. Ankete adinizi yazmaniz gerekmemektedir. Bu ¢alisma bilimsel
arastirma amaciyla yapilmaktadir ve toplanacak tiim veri ve bilgilerin eksiksiz olarak
siiflandirilacagini  ve sadece bilimsel arastirma i¢in kullanilacagini taahhiit
etmekteyiz.

Anketi cevaplama konusunda bizimle isbirligi yaptiginiz igin tesekkiir ederiz.

Arastirmaci
Muhaned Najib Elfantazi

Birinci Kisim:-

Genel Bilgi

Liitfen uygun gdrdiigiiniiz cevabin 6niine (\) koyunuz.

1) Cinsiyet

Erkek Kadmn

2) Yonetim Diizeyi

Ust diizey yonetim Orta kademe yonetim Yonetici
kadro

R B\ (S0 1 A T PP

4) Nitelik
Ilkokul Hazirlik

Ortaokul
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Ortalama diploma Universite

Yiiksek lisans

5) Yas

20 yas ve alt1 21 ve 30 arasi 31
ve 40 arasi

41 yas ve usti

6) Sahada deneyim

5 yildan az 5 ve 10 y1l aras1 11
yildan fazla

2. Kisim:-

Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatli bir sekilde okuyun ve ardindan, her ciimleye,
kisisel goriisiiniizii yansitmak iizere bir isaret koyun (\/).

Soru 1:-

Asagidakiler, turistlerin seyahat etmeleri ve dinlenmelerinde etkili olan ¢esitli

faktorlerdir. Her birinin Libya'ya turist akisina katkida bulunma derecelerini belirtin

liitfen.

No. | ifade

Katki1 Derecesi

Yiiksek | Orta

Diistik

1 Toplumun farkli gruplarinin ihtiyaglarini karsilayan
turizm programlarinin ¢esitliligi

Turizm programlarinin erken ilan edilmesi

Diizgiin ve iyi tedarik hizmeti

Hizmet saglayicilarin verimi

Eglence cesitliligi

Konforlu konaklama

Turistik mekanlarin stikuneti ve giivenligi

Mutfak cesitliligi

O ONO|OBWN

Yemeklerin kalitesi

=
o

Kafelerin ve restoranlarin temizligi ve ¢esitliligi

o
o

Ulasim imkan1

[N
N

Modern havayolu tasimaciligi hizmetleri

[N
w

Sunulan turistik otobiis hizmetlerinin konforu
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14 | Cesitli iletisim araglarinin varligt

15 | Rekabetci fiyatlar

16 | Tur gruplan i¢in fiyat indirimleri

17 | Ozel giinlerde ve bayramlarda sunulan indirimler

18 | Agirlama hizmetleri kalitesi

19 | Cevrenin uyumu ve ¢esitliligi

20 | Turizm programlariin gelenek ve goreneklere
uygun sekilde belirlenmesi

21 | Konaklama yerlerinin ve otel hizmetlerinin kalitesi

22 | Eglence programlarinin ve turistik festivalerin
gerceklestirilmesi

23 | Turizm sirketlerinin bir¢ok subeye sahip olmasi

24 | Turistik pazarlama ofisleri icin uygun yer se¢imi

25 | Hizmet saglayicilarla kisisel irtibat kurabilme (is
yerlerini ziyaret edebilme ve bulusma yerleri)

26 | Araci tanmitim kanallarina verilen 6nem (satis
temsilcileri ve turizm ajanslari)(

27 | Afigler ve yol reklamcilig1

28 | Gazeteler ve basili reklamlar

29 | Uydu kanallarinda turizm tanitim ve sesli-gorsel
programlarin sunulmasi

Soru 2:-

Asagida turizm programlari ile ilgili bir dizi bilgi kaynag1 bulunmaktadir. Her birinin

akreditasyonun derecelerini ve 6nem derecelerini belirtin liitfen.

No.

Ifade Onem Derecesi

Mevcut Bagimlilik Derecesi

Yiksek | Orta

Diis
ik

Yiiksek | Orta Diisiik

Televizyon ve Uydu

Radyo

Gazeteler

Dergiler

Yayimlar

Internet

Dis reklamlar

Yayimlar ve tur rehberleri

OO N0 B WN -

Seyahat ve turizm ajanslar1

[N
o

Miisterilerle dogrudan temas

[ERN
[ERN

Sokak duvarlarinda afisler

[N
N

Giindelik kiyafetlerle reklam

[N
w

Yurt disindaki turizm ofisleri
ile igbirligi
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Soru 3:-Asagida bir dizi turizm alani1 bulunmaktadir. Cesitli reklam araglarinin, turistik mekanlara
ulasma derecelerine katkisinin derecelerini belirtin liitfen.

No. Ifade Katki Derecesi
Yiiksek | Orta Diisiik

Inang turizmi

Tarih turizmi

Doga ve gevre turizmi
Sahil turizmi

Col turizmi

Hastane ve saglik turizmi
Is turizmi

Alig veris turizmi
Turistik festivaller ve konserler
Sergi turizmi

Konferans turizmi

OO N0 B WDNF-

[EEY
o

-
[N

Soru 4:-

Asagidaki kisisel faktorlere gore turizm reklamciliginin insanlar iizerindeki etkisinin
derecesi nedir?

No. Ifade Etki Derecesi
Yiiksek | Orta Diisiik

Yas

A Cocuklar

B Gengler

C Yaslhlar

2 Cinsiyet

A Erkekler

B Kadinlar

3 Gelir Diizeyi

A Yiksek

B Orta

C Diisiik

4 Genel Kiiltiir

A Yiksek

B Orta

C Diisiik

5 Egitim Seviyesi

A Ilkokul

B Hazirlik

C Ortaokul

D Universite
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6 Medeni hal

A Bekar

B Evli

C Evli ve ¢ocuklu
7 Meslek

A Isci

B Serbest meslek
C Emekli
Soru 5:-

Bir reklam arac1 segerken asagidaki faktorlerin etki derecesi nedir?

No. Ifade Etki Derecesi
Yiiksek | Orta Diisiik

Reklam kampanyasi hedefleri
Reklami yapilan hizmetin 6zellikleri
Rakip firmalarda kullanilan araglar
Reklam biitgesi

Mesajin dogasi

Araglarin esnekligi

OB WI N -

Soru 6:-

Uriin ve hizmetler sunulurken reklam
ajanslarinin hizmetlerinden Evet Hayir
yararlanilmakta midir??

Cevap ‘evet’ ise, reklam ofisleri ne is yapmaktadir?

Reklam Arastirmasi Reklam kampanyalarii planlama
Bir reklam araci segme Reklam tasarimi ve iiretimi
Reklam kampanyasinin etkilerini Reklam biitgesinin belirlenmesine
degerlendirme yardimci olma
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Soru 7:-

Medya ajansi se¢imini hangi faktorler etkilemektedir?

Reklam etkinliginin kapsami1 ve
hacmi

Belirli bir ajans ile ugrasma
riskleri

Ajans tarafindan saglanan
imkanlar

Kisisel hususlar

Soru 8:-

Onceki tecriibeler

Reklam ajansinin tinii

Calisanlarin Ozellikleri

Ajansin politikas1 ve felsefesi

Turistlerin ilgisini gekmek i¢in sunulan reklamlarin kalitesinden ve etkinliginden ne

kadar memnunsunuz?

Yiksek

Diisiik
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