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OZET

INTERNET UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN BiREYSEL
MUSTERILERIN OTEL TERCIHLERI UZERINDEKI ETKIiLERI:
BALIKESIR iLi UYGULAMASI

Selcuk UCAK

Toplumlarda internet kullanimimin hizli yayilimi, pazarlama uygulamacilarmin
bir reklam medyas1 olarak ondan daha yogun yararlanmalarma neden olmustur.
Konaklama isletmeleri de interneti, c¢ok farkli tiirlerde hazirladiklar1 reklamlar
tiikketicilere iletmek amaciyla bir platform olarak kullanmaktadir. Rekabet avantaji
saglayacak pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi, s6z konusu reklamlarin yoneldigi

hedef kitlenin otel tercihlerini nasil etkilediginin anlasilmasina baghdir.

Literatlir bulgulari, konaklama isletmelerinin internet iizerinden yaptig1
reklamlarin, misterilerin inang, tutum ve satin alma davranislarmi etkiledigini
gostermektedir. Diger taraftan farkli c¢alismalarda s6z konusu faktorler farkh
degiskenler cercevesinde ele alindigindan, internet reklamlarmin otel miisterilerinin
tercih siirecini nasil etkiledigi net degildir. Dolayisiyla calismanin amaci; internet
iizerinden yapilan reklamlarm, miisterinin otel tercihlerini nasil etkilediginin
belirlenmesidir. Ana ¢ergevesi AIDA ve CAB modelleriyle ¢izilen calismada, tercih
sirecinde internet reklamlar1 tarafindan etkilenen degiskenler olarak inanglar (Bilgi
Igerigi, Eglence, Sinir Bozuculuk, Giiven ve Diger Ozellikler), kaynak giivenirligi
(Konaklama Isletmesinin ve Reklam Platformunun), tutum (Internet Reklamlarmna
Genel ve konaklama isletmesinin Internet Reklamlarmma Ozel) ve davranigsal egilimler

ele almmastir.

Arastirmada kullanilan veriler, Balikesir ili ve ilgelerinde bulunan otellerde
konaklayan bireysel miisterilerden, anket formu yardimiyla ve yiiz yiize goriisme
yontemi kullanilarak elde edilmistir. Yapilan analizler sonucunda miisterilerin

konaklama isletmelerinin internet reklamlarmna karsi tutumlarinin olumsuz oldugu ve

1



s0z konusu tutumlarin otel tercihlerini olumsuz yonde etkiledigi bulunmustur. Diger
taraftan internet reklamlarinin sinir bozuculugu, miisterilerin olumsuz tutumlarina
pozitif katki saglarken, reklamin 6zellikleri ve bilgi icerigi miisterilerin tutumlarini tersi
yonde etkilemektedir. Reklamda algilanan eglence ve reklam platformunun giivenirligi,
miisteri tutumlar1 yerine onun davranigsal egilimlerini dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica konaklama isletmesinin algilanan giivenirligi, reklama duyulan
giiven ve reklam platformunun giivenirligi arasinda birbirlerini etkileyen bir iligki tespit
edilmistir. Calismanin sonucunda, analiz bulgularinin teorik ve pratik a¢idan 6nemi

tartisilmis ve gelecekte bu konuda yapilabilecek arastirmalar i¢in 6neriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Reklam, Internet reklamlari, Giivenirlilik, Tutum, Davranis.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF INTERNET ADS ON INDIVIDUAL CUSTOMERS’ HOTEL
PREFERENCES: A FIELD RESEARCH PRACTICE IN BALIKESIR

Selcuk UCAK

The rapid penetration of internet usage in societies has been yielded the intense
utilization of internet as a advertising medium by marketing practitioners.
Accommodation firms also use internet as an advertising platform to deliver the various
ad contents to the consumers. The development of marketing strategies devoting the
competitive advantage depends on understanding how these ads influence the hotel
preferences of intended target groups. It is however unclear how these effects come

through due to the utilization of these constructs in terms of different variables in.

Literature findings show that internet ads affect the hotel customers’ beliefs,
attitudes and purchase behaviours. it is however unclear how these effects come through
due to the utilization of these constructs in terms of different variables in the distinct
studies. Thus, the purpose of this study is to explain the impact of internet ads on
customers’ hotel preferences in a complete frame. This study in which AIDA and CAB
models were used to form its main frame includes beliefs (Information Content,
Enjoyment, Trustworthiness of ads and Ads’ Other characteristics), Source Credibility
(Both Credibility of Firm and Platform), attitude (General attitude toward Internet Ads
and Special Attitude toward Hotels’ Internet Ads) and behavioural intentions taken as

an influenced variables by internet ads in consumer’s preference process.

The paper-pencil questionnaire form and face to face interview method were
employed to collect the data from the hotel customers in Balikesir and its districts. It
was found that consumers’ attitudes toward hotels’ internet ads are negative and they
negatively influence consumers’ hotel preferences. On the other hand, while the
annoyance of internet ads fosters the negativity of attitudes, the other characteristics and

information content of same ads reversely influence the regarded negativity. The

v



perceived enjoyment of ads and the credibility of advertising platform were found to
insert positive and direct influence on behavioural intentions instead of on consumer
attitudes. Nevertheless, the interrelationship among firm credibility, trustworthiness of
internet ads and platform credibility were identified. The theoretical and practical
importance of study findings were discussed and the implications of future research

were presented at the end of study.

Keywords: Advertising, Internet advertising, Credibility, Attitude, Behavior.
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1. GIRIS

Iletisimin yaygmlasmasi, gelisen teknolojiyle birlikte internet kullanimini
arttirmaktadir. Bilgi, bilgiyi arama ve dogru bir sekilde kullanma internetin 6nemini giin
gectikce daha da 6n plana ¢ikartmaktadir. internet, giivenilir ve giincel bilgiye ulasimi
kolaylastirdig1 gibi tasidigi dogru olmayan ve eski bilgiler dolayisiyla risk kaynagi
haline de gelebilmektedir. Reklamlar tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme yollarindan birisidir. Bununla birlikte sadece bilgi vermezler ayn1 zamanda ikna
eder ve harekete gecirirler. Kullanici sayismmin her gegen giin artisiyla internet,
pazarlama uygulayicilar1 tarafindan sayilan amaglar1 gergeklestirecek bir reklam
platformu olarak kullanilmaya baslamistir. Yapilan arastirmalara gore Diinyada 2012
yilinda internet reklamlarna harcanan para 2011 yilima gore %12.1°lik bir artis
gostermektedir. Tirkiye’de ise 2011 yilinmm ilk 6 ay1 verilerine gore 2 milyar 397
milyon TL harcanan reklam yatirimlar1 %5°lik bir biiyiime saglamistir. En fazla biiytime

ise internet reklamlarinda olmustur.

Saglamis oldugu bir¢ok avantajdan dolayr (kolay ulasilabilme, hizli islem
yapilabilme gibi) konaklama isletmeleri tarafindan hazirlanan farkh tiir ve igerikteki
internet reklamlari, potansiyel miisterilere ulasmak amaciyla konaklama isletmeleri
tarafindan yogun bir sekilde tercih edilmektedir. Cesitli caligmalar gdstermektedir ki,
otel miisterilerinin tercihlerini etkileyen reklamlar, onlarin inanglarmi, tutumlar1 ve
egilimlerini etkileyerek belirleyici rol oynamaktadir. Ancak internetin reklam mecrasi
olarak kullanilmas1 yenidir ve internet reklamlarinin s6z konusu etkilesimdeki roliiniin
ne oldugu net degildir. Ornegin; algilanan riskin zaten yiiksek oldugu konaklama
hizmeti satin alim siirecinde, reklam mesajin1 ileten kaynak olarak internetin
giivenirliliginin nasil algilandig1 ve siireci nasil etkiledigi, arastirmaya deger bir
konudur. Alanda yapilan az sayidaki g¢alisma konaklama isletmelerinin internet
reklamlar1 hakkindaki miisteri inanclari, tutumlar1 ve tercih egilimleri arasindaki
etkilesimin nasil gergeklestigine dair net bir goriis saglayamamaktadir. Dolayisiyla
konaklama isletmeleri Ozelinde, internet reklamlarmin bireysel miisterilerin otel

tercihlerini nasil etkiledigini ele alan arastirmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.



Caligmanin  amaci; internet lizerinden yapilan reklamlarm konaklama
miisterilerinin otel tercihlerini nasil etkilediginin belirlenmesidir. Uygulamas1 Balikesir
ili ve ilgelerinde bulunan konaklama isletmelerini tercih eden bireysel miisterilerin,
internet reklamlar1 hakkindaki inanglari, tutumlari, reklam kaynagi olarak internetin

giivenilirligi konusundaki diisiinceleri ve otel tercih egilimleri ele alinmustir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde; iletisim,
bilgi ve ozellikleri, reklam kavrami, amaclari, 6zellikleri, diinyada ve Tirkiye’de
reklamcilik, internet kullanimlari, geleneksel reklamcilik ile internet reklamciliginin
ozellikleri, konaklama isletmelerinin kullandig1 internet reklam formatlar1 yer
almaktadr. Tiiketicilerin satin alma egilimleri AIDA (Dikkat-Ilgi-Arzu-Eylem) ve CAB

(Kavrama-Etkileme-Davranis) modellerinin yardimiyla incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; konaklama isletmelerinin 6zellikleri, pazarlama,
elektronik pazarlamanin konaklama isletmeleri agisindan O6nemi incelenmektedir.
Konaklama isletmelerinin reklamlar1 ile miisterilerin reklamlar1 nasil algiladiklar1 bu
algilama neticesinde karar verme siirecinin ortaya ¢ikisi anlatilmaktadir. AIDA ve CAB
modelinin kullanildig1 calismada miisterilerin, inanclari, kaynagin giivenilirligi,

miisterilerin tutum ve davranislari ele alinarak ikinci boliim sonlandirilmustir.

Ugiincii boliimde, arastirmanmn amaci, 6nemi, ydntemi ve metodolojisine yer
verilmektedir. Arastrma yonteminde kesfedici arastirma gergeklestirilmis olup
orneklem yonteminde ise kolayda 6rneklem yontemi se¢ilmis ve yiiz ylize yapilan anket
yardimiyla 170 veri toplanmustir. Analiz sonuglarinda ise inernet reklamlarindan
etkilendigini belirten 140 veri kullanilmistir. Orneklem gergevesini Tiirkiye turizminde
onemli bir yeri olan Balikesir ili ve il¢elerinde bulunan ti¢ yildiz ve iizerindeki otellerin
yaptig1 internet reklamlarmdan etkilenerek konaklamayi tercih eden bireysel miisteriler
olusturmustur. Katilimcilarin demografik verileri analiz edilirken yiizde ve frekans
degerlerinden yararlanilmistir. Olusturulan hipotezler neticesinde teorik bir model
ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin giivenilirligi ise faktor analizi yardimiyla incelenmistir.
Ortaya ¢ikan modelin testinde ise PLS (En Kiiclik Kareler Teknigi) modeli kullanilarak

analiz sonuclar1 degerlendirilmistir.



2. ILETiSiM, BILGI, PAZARLAMA VE INTERNET
REKLAMCILIGI

2.1. Tletisim Kavram

Iletisim, kendini yenileyen ve insanlar arasmda ortak bir amaca hizmet eden
sonsuz bir siirectir. Latince “Communis” kelimesinin karsilig1 olan ve ¢ogu bati dilinde
“Communication” olarak kullanilan bu kavram bireyler arasinda anlamlar1 ortak kilma

stireci olarak ifade edilmektedir (Misirly, 2004: 1).
[letisim kavrammin bircok tanimi mevcuttur. Bunlardan bazilar1 sdyledir;

Berelson ve Steiner’a gore iletisim; bilginin, fikirlerin, duygularin c¢esitli
simgeler kullanilarak iletilmesidir. Theodorson’a gore ise; simgeler araciligiyla bir kisi
veya gruptan digerlerine fikirlerin veya duygularin aktarimasidir (Cakir ve Topcu,

2005: 72).
2.2. Bilgi, Bilginin Ozellikleri, Gerekliligi ve Bilgi Arama

Bilgi, tarih boyunca “gii¢” olarak algilanan bir kavram olarak kullanilmistir.
Bunun sebebi ise bilginin yasamin temeline yerlesmis olmasidir (Giiclii ve Sotirofski,
2006: 351). Bilgi, ben veya suje ad1 verilen biling sahibi varlikla, bu varligin kendisine
yoneldigi, kavradigi, algiladigi, diisiindiigi varlik, yani obje arasindaki ilgi olarak
tanimlanabilir. Bilgi, “sistemli bir sekilde herhangi bir iletisim araciyla bagkalarma
aktarilan, makul bir hiikkmii veya tecriibe sonucu gosteren, olgu veya fikirlerle ilgili
diizenli ve sistemli ifadeler biitiiniidiir” (Dura, 1990: 100). Dolayisiyla bilgi kisilerin
veya kurumlarin ihtiya¢ duyduklari anda ulasabilecekleri bir sistem olarak

adlandirilmaktadir.



Bilginin alt1 belirgin 6zelligi vardir (Temiz, 1991: 38):

e Niceligi: Bilginin 6lgiilebilir sayisal 6zellikleri. Bilimsel bir ¢alismanin kelime,
sayfa, resim, simge gibi bilginin dlgiilebilir 6zelligidir.

e lgerigi: Bilginin anlamu.

e Yapisal Ozelligi: Bilginin hangi formatla ve nasil bir diizen iginde ifade edildigi.

e Dil: Simgeler, alfabe, kodlar bigiminde ifade edilerek anlatima.

e Niteligi: Bilginin biitiinligii, dogrulugu, zaman karsisinda dayanikliligi. Bilgi,
prensip olarak tiikenmez nitelige sahiptir. Kisaca ana ikamedir.

e Siireci: Bilginin degerinden kaybetmeden gecerliligini koruma siireci. Bilginin
eskimesi ¢esitli sekillerde olur. Fakat bunun 6nemli iki nedeni vardir. Birincisi

insan psikolojisi; ikincisi ise, bilimsel ilerlemedir.

Insanlar merak ettikleri ve hayatlarmi kolaylastirdig1 icin bilgiye ihtiyag
duymaktadirlar.

Cagimizda ¢ok hizli bir elektronik bilgi artisi ile karsi karsiya bulunmaktayiz.
Basili bilgi miktar1 yaklasik 14 yilda bir ikiye katlanirken, internet iizerinden elde edilen
bilgiler yaklasik yilda 2-3 kat artmaktadir (Tonta, Bitirim ve Sever, 2002: 11).
Gilinlimiizde arastrmacilar bilgiye olan ihtiyaglarmi gidermek icin internetten
yararlanmaktadirlar. Arama motorlari, Web tarayicilary, ¢evrimig¢i kiitiiphaneler,
elektronik kitap, elektronik dergi ve elektronik gazete veri tabanlari gibi o6geler
gereksinim duyulan bilgiyi bulmaya, diizenlemeye ve 6zetlemeye yarayan araglar olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bilgiye gereksinim duyan kisiler bu araclardan yararlanarak
bilgi ve belgenin saglandigi mekana (kiitiiphane/bilgi-belge merkezi) gitmeden
bulundugu ortamdan  gereksinim duyduklar1  bilgiye ulasabilmektedir

(http://www.webology.ir/2005/v2n1/al0.html, (15 Temmuz 2012)). Sonug¢ olarak,

elektronik ortamda erisilen bilgilerin giivenilir ve kaliteli olup olmadigna karar vermek

gittikge zorlagsmaktadir.



2.3. Pazarlama lletisimi

Pazarlama iletisimi, bir kurulusun varolusuyla, iiriin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasin1 saglayacak iletisim ¢abalarmin ikna edici bir siireci olarak ifade

edilmektedir (Kocabas vd., 2002: 15-16).

Diger bir ifadeyle pazarlama iletigimi, iiretilmis bir mal veya hizmetin
yasamasini ve gelismesini ayn1 zamanda ayakta kalabilmesi i¢in tiiketiciyle igbirligi
icinde olmasini saglayan stratejik bir aragtir (Mucuk, 2001: 185). Dolayisiyla pazarlama
iletisimi rekabet avantajimi arttirirken, pazar payr ve karhiligmi da yiikseltmektedir.
Boylece isletmeler miisterileriyle i¢ ige, onlarm tutum ve davramiglarina gore hareket

eden bir sistem haline gelmektedir.

Ozden (2006: 37) pazarlama iletisimini; “hedef tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini istenen yonde giiglendirmeyi, tersi yonde ise bu durumu degistirmeyi
veya amaclanan yeni tutum ve davranisi olusturmayi hedefleyen ikna edici iletisim
siireci” olarak tanimlamaktadir. Bu siirecte isletme, tiiketicilerin tutum ve davranislarini
g6z Oniinde bulundurarak tiiketicilerin istekleri dogrultusunda veya tiiketicilere yeni

secenekler sunma imkani vermektedir.

Pazarlama karmasi; mal/hizmet(iirlin), fiziksel dagitim, fiyatlama ve tutundurma

olarak dort ana baslik altinda incelenmektedir.

Mal/Hizmet Fiziksel Dagitim
(Product) (Place)
Fiyatlama Tutundurma

(Price) (Promotion)

Kaynak: Islamoglu, 2008: 44.

Sekil 1: Pazarlama Karmasi Elemanlar



Mal/hizmet; pazarlama bileseni olarak iirlinlin kendisini belirtmektedir. Hizmet
bir {iriin olarak ele alinirsa, oncelikle hizmetin ortaya cikarilmasi, diizenlenmesi ve
hizmetin sunulmasi olarak diisiiniilmektedir (Islamoglu, 2006: 111). Fiyatlama;
tiikketicinin ilgili mal veya hizmeti elde edebilmesi i¢in 6demesi gereken bedeli ifade
etmektedir. Fiziksel dagitim; ilgili mal veya hizmetin iireticiden tiiketiciye dogru

izledigi yolu belirtir.

Tutundurma; {iriin veya hizmetin hedeflenen kitleye duyurulmasi, tanitilmasi,
bilgilendirilmesi, benimsetilmesi, satiglarinin arttirilmasi i¢in iletisimle ve satis yolu ile
yapilan c¢aligmalarin biitlinidiir. Tutundurma dort bilesenden olusmaktadir. Bu

bilesenler Sekil 2°de gosterilmektedir.

Kisisel Satis Halkla iliskiler

Satis Gelistirme Reklam

Kaynak: Islamoglu, 2008: 422.

Sekil 2: Tutundurma Bilesenleri

Bu asamada tiiketicilerle etkilesim kurmada tutundurma faaliyetleri onem
kazanmaktadir. Reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkilerden olusan
tutundurma araclar1 konaklama isletmelerinde de siklikla kullanilmaktadir (Yiikselen,
2003: 452). Konaklama isletmelerinde tutundurma araglarmnin kullanilmasi, 6zellikle
tiketiciyle daha az temasin oldugu irlinlerde hizmetin miisteri goziinde
somutlasmasima, arka plandaki faaliyetlerin goriilmesine, tiiketiciyi bilin¢lendirmeye,
tiikketici davranisini degistirmeye ve alternatif Uriinler arasinda se¢cim yapmaya olanak

tanimaktadir.

Satig gelistirmede konaklama ve yiyecek-igcecek isletmeleri talebin diisiik oldugu
zamanlarda fiyat indirimine bagsvurmaktadir. Bunlar; 0-12 yas arasi ¢ocuklar iicretsiz,
pesin veya tek seferde 6demelerde %10 indirim, tigiincii kisiye %50 indirim, 7 gece kal
6 gece 0de gibi Ornekler olabilmektedir (Avcikurt, 2005: 123). Taksitle 6deme bazi

turizm isletmelerince gelistirilen ve tiiketicilerin ulastirma, konaklama ve yiyecek-



icecekten olusan temel tatil giderlerini tatilini gecirdikten sonra belli bir siirede
taksitlerle karsilamasmi dngdren bir satis tiiriidiir (Icz, 2001: 278). Ornegin; Sheraton
Cesme Oteli yilbasinda 7 gece konaklama yapan miisterilerine ucus dahil 2 gece 3 giin
Paris tatili hediye etmektedir. Sergi ve fuarlar ise, konaklama isletmelerinin diinya
turizm pazarinda driinlerini gerek miisteri gerekse tur operatorlerine ve seyahat
acentelerine tanitmada ve 1yi iliskiler kurmada 6nemli rol oynarlar (Aymankuy, 2003:
181). Ornegin; Ingiltere’de her yil diizenlenen Diinya Turizm Pazar1 (World Tourism
Market) diinya ¢apinda konaklama igletmelerinin potansiyel miisterilerle karsilasmasini

saglamaktadir.

konaklama isletmesinin {riinlerinin pazarlamasini {istlenen kisiler araciligiyla
yapilmaktadir (Cakir, 2002: 152). Satis hizmetlerinin gelistirilmesinde en etkili yontem
kisisel satistir (Inal vd., 2010: 289). Miisterinin ¢esitli sorularmm yanitlanabildigi ve
kisisel inandiricilik yeteneklerinin kullanilabildigi 6l¢lide satiglar artmaktadir (Avcikurt,
2005: 111). Konaklama isletmeleri agisindan kisisel satis, tiiketicilerle yiiz yiize iliskiler
kurulmasi yoluyla gelistirilen iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasi siirecindeki ¢abalarin

timu olarak ifade edilebilmektedir.

Tutundurma  bilesenlerinden halkla iligkiler 1ile reklamlar birbirine
karistirilmaktadir. Ancak bu kavramlar birbirinden ¢ok farklidir. Halkla iligkiler parasiz
yapilirken, reklamlar iicret karsihiginda iletisim araglarindan yer ve zaman alarak
yapilmaktadir. Bunun yaninda, reklamda tek yonlii bir haberlesme ile sadece kitlelere
bildirim yapilirken, halkla iligkilerde ¢ift yonlii bir iletisim ile yapilan bildirim

sonucunda geri bildirimlerde alimmaktadir (http://www.kobifinans.com.tr (15 Subat

2012)). Bu sebeple halkla iligkiler tiiketicilerin bilgi alma ve tekrar sorgulamasi

acgisimndan 6nemlidir.

2.4. Reklam Kavrami

Reklam; “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle stliriimiinii

saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” (http://www.tdk.gov.tr (18 Mayis 2012)) anlamina

gelmektedir. Bir bagka ifadeyle reklam; bir hizmet veya iriiniin kimligi belli olan



sorumlusu tarafindan onceden belirlenmis bir bedel 6denerek ¢esitli iletisim araglari ile
topluma ve kamuya olumlu bir izlenim yaratilip tanitilmasi islemine denir (Islamoglu,
2008: 426). Giliniimiizde isletmeler i¢in reklam en Onemli araclardan birisidir. Bu
nedenle reklamcilik 6nemli bir is kolu olmaktadir. Reklamlarin bu kadar 6nemli
olmasinin sebepleri arasinda iletisim sistemi olmasi ile insanlar1 mal ve hizmetlere karsi
uyarmasi On plana c¢ikmaktadir (Rusrell ve Lane, 1992: 3). Bu uyarilar neticesinde
insanlar mal veya hizmet hakkinda tutum ve davranmiglarmi tekrar gozden

gecirmektedirler.

Reklam kavrammin ¢esitli tanimlar1 mevcuttur. Asagida bu tanimlardan

bazilarina yer verilmektedir:

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (American Marketing Association) reklam
tanim1: “reklam, bedeli belirli bir sahis veya firma tarafindan 6denerek yapilan, mal ve
hizmetlerin kisisel olmayan yontemlerle kamuya iletilmesi eylemleridir” (Belch ve
Belch, 1995: 11). Ingiliz reklamcilik birligi olan Reklam Uygulama Enstitiisiine gore
(The Institute of Practitioners in Advertising) reklamcilik; “Uriinii dogru miisteriyi ikna
ederek tanitimimnin en uygun sekilde yapilmasidir” (Jetkins, 1994: 5). Altunisik vd.,
(2002: 228) reklam; “bir iirliniin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi Oonceden belirlenmis bir bedel Odenerek, kitle iletisim
araclar1 ile kamuoyuna olumlu bir bicimde tanitip, benimsetilmesidir” olarak

tanimlamistir.

Ozcan (2000: 203) reklamm tanimini; “bir drgiitiin belli bir iicret karsihiginda
kitle iletisim araglarin1 kullanarak hedef pazarina fikirlerini, mallarmi ve hizmetlerini

tanitmas1” olarak yapmaktadir.

Russell ve Verrill’e (1986: 23) gore reklamin tanimi; “bir kurumun parasi

karsiliginda kendini tanitmasi ve bunun i¢in ¢esitli iletisim araglarimi kullanmasidir”.

Reklamin taniminda; para 6deme, kisisel olmama, kimligi ortaya koyma,
medyadan yararlanma, inandirma ve etkileme ile bu reklamlardan etkilenenler
bulunmaktadir (Wells vd., 1995: 39). Bu tanimlar ¢er¢evesinde reklam, bedeli 6denerek

kitle iletisim araglar1 vasitasi ile kitlelere bilgilendirme yapma iglemi olarak ifade



edilmektedir. Reklamin amaci talep olusturmaktir. Ayrica {iriinii dogrudan tiiketiciye
tanitarak tiiketicinin hem {iriin hakkinda bilgi edinmesini, hem de iiriinii satin almasi

saglanmaktadir.

Turizm isletmeleri tarafindan siklikla kullanilan reklam araci ise internet
reklamciligidir. Turizm isletmeleri, gelisen bilgi teknolojisine ayak uydurarak,
miisterilerine internet lizerinden bilgi sunma ve rezervasyon olanagi saglamaktadir.
Internet reklamciligi, isletmelere ve miisterilere sundugu pek c¢ok avantajdan dolayi
giiniimiizde hizla yayginlasmaktadir (Uygur, 2007: 345). Isletmeler hem kendi internet
sitelerini hem de tatil sitelerini kullanarak reklam yapabilmektedirler. Ozellikle iyi
hazirlanmisg bir internet sitesi tiliketicilerin satin alma kararlarinda oldukca etkili
olabilmektedir. Antalya Kemer’de yer alan Orange County Resort Otel 16. yiizyila ait
Hollanda mimarisi ile Amsterdam yakinlarindaki bir balik¢1 kdyiinden esinlenerek insa
edilen bir mimariye sahiptir. Otel internet sitesinde bu mimarisini yansitan fotograflar
kullanarak kendisini Antalya’nin Amsterdam’t olarak nitelendirmistir. Nevsehir
Kapadokya’da yer alan Perimasali Cave Oteli kendisini Kapadokya'nin en iyi dekore
edilmis magara oteli olarak konumlandirmistir. Kaya oyma ve tas-kemer odalardan
olusan otelin tarithin izlerini korudugu, otelin internet sitesinde fotograflarla
desteklenerek etkili bir sekilde miisterilere sunulmaktadir. Internet reklamlarmmn diger
ozelliklerinde ise reklamin inandiriciligi, bilgilendirmesi ve hedef kitlenin kararinin

eyleme doniigsmesi olarak siralanabilir (Uygur, 2007: 345).

2.4.1. Reklamin Amaclan

Reklamin temel amaci karlihigi arttirmaktir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008: 40).
Diger bir ifadeyle; ilgili iirlin ve hizmet hakkinda bir izlenim olusturup, satiglarin

arttirilmaya ¢alisilmasidir.

Web sitesi iizerinden yapilan reklamlar, banner reklamlar, arama motoru
iizerinden yapilan reklamlar, E-posta reklamlari, 6rnegin; bir konaklama isletmesinin
bilgilendirme amagli E-posta gondermesi, asagidaki amaglara gore kategorize

edilmektedir (Arpaci vd., 1992: 196-197):



e Bilgilendirmek.
e {kna etmek.
e Animsatmak.

e Deger Katmak.

Bunun yaninda reklamm bazi 6zel amaclar1 da bulunmaktadir. Bu 6zel

amagclardan bazilar1 ise (Arpaci vd., 1992: 196-197):

e Aracilar ile iliskileri gelistirmek.

e Yeni bir mali piyasaya sunmak.

e Isletmenin saygmligmi arttirmak.

e Saticilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak.

o Kisisel satig programini desteklemek.

e Yeni bir pazara girmek.

e Endiistri dalinin satiglarini gelistirmek.

e Onyargilara kars1 durmak (Babacan, 2005: 13).
e Marka tercihi olusturmak.

e Eski mallar1 donem sonunda elden ¢ikartmak.

e Uriin hakkinda bilgi vermek (Yaman, 2004: 24).

2.4.2. Reklamin Ozellikleri

Reklamlarda reklam verenden tiiketiciye (hedef kitleye) dogru akan iletiler s6z
konusu olmaktadir. Boylece tek tarafli bir iletisimin varligi isaret edilmektedir. Ayrica
reklam bir kitle iletisim araci olup, iirlin veya hizmetin genis kitlelere duyurulmasina
imkan vermektedir. Reklamlar ile tiliketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye
calisiimaktadir. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlara

coziimler vardir. Reklamlarda reklam yapan firma veya kisi bellidir. Reklamlar kitle
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iletisim araglar1 ile yapilmaktadir. Ayrica reklam, dogrudan dogruya satmaktan ¢ok
hitap ettigi kitleyi satin almaya hazirlayan bir aragtir. Reklamlar ile tiiketici satin almak
istedigi iiriin veya hizmeti ayrmtili bir inceleme imkani bulmaktadir (Ozen ve Sari,
2008: 15). Bu incelemede tiiketici almak istedigi iiriin veya hizmetin 6zelliklerini,

niteliklerini ve fiyatini arastirarak kendisine en uygun olani tercih etmeye caligmaktadir.

2.4.3. Reklamin Fonksiyonlarn

Reklamlarin baglica fonksiyonlarina baktigimiz zaman; bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma, orgiitiin diger amaglarina yardime1 olma fonksiyonlari

ele alinmaktadir (Altunisik vd., 2002: 229):

e Bilgilendirme fonksiyonu; {iriin nitelikleri, Ozellikleri ve {riiniin nasil
kullanilacagina dair bilgi verilmesi amaglanmaktadir. Genellikle yeni {iriinlerin
piyasaya siirlilmeleri esnasinda iirlin ozellikleri ve nasil kullanilacaginin

bilgilendirilmesi i¢in 6nemlidir.

e lkna etme fonksiyonu; malin alinmasi gerekliliginin miisteriye iletilmesi
durumudur. Burada firmalar mal veya hizmetlerinin kaliteli, ucuz, gerekli,

olduklarmi ortaya koyarak miisterileri ikna etmeye ¢aligmaktadirlar.

e Hatirlatma fonksiyonu; malin yasam siireci i¢inde olgunluk déneminde {iriiniin
unutulmaya yiiz tutmasi nedeniyle tiiketicinin hafizasinin tazelenmesi amacini
tasimaktadir. Uriiniin kendisini, par¢asini, tamamlayicisini hatirlatma yoluyla

iirline duyulan ilgiyi canli tutmak miimkiindjir.

e Deger katma fonksiyonu ise; tiiketicilerin algilarinin etkilenmesidir. Marka veya
iriiniin daha prestijli, daha 1yi, daha giizel gosterilmesi reklamin deger katma
fonksiyonu olarak incelenmektedir (Yaman, 2004: 30). Ornegin; bir konaklama

isletmesinin diinyaca {inlii bir mutfak sefini getirmesi.

e Orgiitiin diger amaglarina yardimc1 olma fonksiyonu ise; cesitli yontem ve

kampanyalar ile yapilan reklamlarin sonucunda firmanin diger bolimlerine
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yardimer olmasi séz konusudur. Ornegin; reklamlarin olumlu ydnde yansimasi
ile satig elemanlarinin daha kolay satis yapmalari, bilinirliligin artmasi ile daha

kolay kabul edilme gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir.

2.5. Diinyada Reklam Sektorii

Diinyada reklamciligin dogusu matbaaciligin gelismesi ile ortaya ¢ikmustir. 17.
yilizyilda, ilk reklamlar Londra’da yayinlanan haftalik gazetelerde goriilmiistiir. 19.
ylizyilda sanayi devrimi sonucu olarak ticaretin ve liretimin artmasi ile reklamecilik
sektorii de Onemini arttrmustir. Bu sebeple reklamcilik, uzmanlagsmanin o6nem
kazanmas1 ile 20. yiizyillln baslarinda ayr1 bir is kolu halini almaya baslamistir
(Senuslu, 1998: 14-15). Bu gelismelerin ardindan radyolar reklamlara yayinlarinda
yer vermesi ile reklamcilik bir adim daha ileriye gitmistir. Televizyonda reklamlarin
kullanilmasi ise ikinci Diinya Savasi srrasinda olmustur. Ancak 1955 yilinda renkli
televizyonlarmm devreye girmesi sonucunda reklamcilik 6nemini daha da arttirmistir
(Cemalcilar, 1999: 10). Ciinkii bu sayede milyonlarca kisiye firmalar gorsel ve isitsel

yollardan ulagsmaya baglamislardir.

Internet reklamciligina ilk olarak 1994 yilinda ilk internet reklammin
satilmasiyla ve ilk ticari ara ylzli internet programi olan Netscape Navigator’in
siriimiiniin kullanilmasiyla baslanmigtir. Wired Dergisi 1994 yilinda ufak ebatlarda
olan ve reklami arkasindaki dijital ortamda saklayan “banner” reklamlarmi ilk kez

kullanmaya baglamistir.

Nielsen tarafindan yayinlanan rapora gore diinya genelinde internet reklamlarmna
harcanan para 2011 yilma gore %]12.1 artis gostermektedir. 2012°nin ilk ¢eyreginde
2011 yilinmm ayni1 donemine gore en biiylik artis internet reklamlarinda goriiliirken,

diisiis gosteren tek alan dergi olmustur.
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Tablo 1 : Diinyada Reklam Harcamalan

Diinyada Reklam

Harcamalan i
Televizyon 2.8
Gazete 3.1
Dergi -1.4
Radyo 7.9
Acikhava 6.4
Sinema 4.1
internet 12.1

Kaynak:(http://kr.nielsen.com/site/documents/Nielsen-Global-AdView-Pulse-2012-
QI-LITE.pdf, (26 Aralik 2012)).

2.6. Tiirkiye’de Reklam Sektorii

Ulkemizde 1860 yilinda “Terciiman’t Ahval” gazetesinde ilk basili reklam
ornekleri goriilmiistiir. 1951 yilinda ise ilk radyo reklamlar1 baslamasma ragmen 1957
yilindan sonra gelisme gostermistir. 1961 yilinda ise ilk renkli reklam filmi ¢ekilmistir.
1970 ve 1980’11 yillar ise yabanci sirketlerin iilkemizde yogun bir sekilde faaliyet
gostermesi  sebebiyle reklamcilik gelisme gostermistir  (Goksel, 1993: 97).
Reklamciligin meslek halini almasi 1961 yilinda c¢ikarilan 195 sayili kanun ile
gerceklesmistir. 1970°1i yillarda gecerli bir meslek olarak haline gelmistir. 1973’te
televizyonda reklamlar yayinlanmaya baslamistir. Reklamcilik alaninda bir diger
onemli adim ise 1985 yilinda lisans diizeyinde egitim veren iletisim sanatlari

boliimiiniin agilmasi ile atilmistir (Cemalcilar, 1999: 13).
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Toplam 2 milyar 397 milyon TL olarak gerceklesen reklam yatirimlarinda, 2011
yilmin ilk 6 ayma gore %5’°lik bir biiylime gerceklesmistir. Gegen yilin ilk 6 aymnda
toplam yatirim 2.27 milyar TL olarak hesaplanmistir. Gegen yilin ayn1 donemine gore

en fazla biiylime gosteren mecra ise internet reklamlar1 olmustur.

Tablo 2 : Tiirkiye’de Reklam Yatirimlarn

2011 (Ocak-Haziran) 2012 (Ocak-Haziran)
Tiirkiye Mecra Degisim Mecra
Yatirnm % Yatirnm Degisim %
Reklam Biiviikliizii Pay1 2012 Biiviikliizii Pay1 20122011
Yatirmmlany | 0¥ UsY % - uyuklugu o, -
2011
Televizyon 1.316 58 29 1.360 57 3
Gazete 502 22 13 522 22 4
Dergi 50 2 14 52 2 3
Radyo 61 3 19 65 3 7
Acikhava 157 7 21 162 7 4
Sinema 28 1 17 28 1 0
internet 163 7 35 207 9 27
Toplam 2.277 100 24 2.397 100 5

Kaynak: (http://www.rd.org.tr/ (05.01.2013)).
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2.7. Geleneksel Reklamcilik ile internet Reklamciigimin Karsilastiriimasi

Internete pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda birgok medya kanalindan
biri oldugunu goriilmektedir. Pazarlama amaclar1 i¢cin kullanilan diger medya kanallar1

TV, radyo, gazete ve benzerleridir. Sekil 3’te medya kanallar1 gosterilmistir.

MEDYA KANALLARI
TV GAZETE BILBOARD RADYO DERGI ‘ INTERNET
< 4  v
WAP E-mail M HABER WWW
GRUPLARI
< < A\ 4
EGLENCE GAZETE WEB ARAMA E-MAIL WEB
WEB SITELERI MOTORU WEB SITELERI

Kaynak: Patrik Nilsson, Cari. Attention to Advertising, Umea School of Business, Umea University,
Studies in Business Administration, B series, No 60, 2006.

Sekil 3: Medya Kanallan

Internet ve diger medya kanallarinin farkliliklar dncelikli olarak bilgi igeriginin
miktariyla ilgilidir. Internet tiim mecralarm veri tabanmna kaydedilmis olan bilgisini
iceren hem dev bir gazete arsivi, hem TV hem radyo ve hem de tiim dillerden olusan
biiytik bir kiitiiphanedir. Diger yandan, internet interaktiftir (Niefeld, 1989: 45). Baska bir
ifadeyle internet, hem kullanicinin bilgisayarla ve hem de kullanicilarin kendi aralarinda
bir etkilesim saglamaktadir. Bu etkilesim tiiketiciden feedback (geribildirim) almak

acisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Internetin etkilesim 6zelligi kullanicinin iletisim becerilerini de gelistirmektedir.

Internetteki iletisim becerileri sadece is diinyasmin miisterilerle etkilesimini degil
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birbiriyle olan etkilesimini de degistirmistir. Niefeld (1989: 45) interneti; “Elektronik bir
ticaret gosterisi gibi, potansiyel alicilarin kendi istekleriyle girdikleri ve dev bir
uluslararas1 sergi salonunu ziyaret ettikleri bir yere benzetmektedir. Bazi alicilar
arastirmalarinda oldukca interaktif olabilirler; bilgi almak ve tatmin olmak isterler.
Katilimeilarla konusabilirler, iiriinleri ve hizmetleri dikkatlice inceleyebilirler. internet
diger mecralarla karsilastirildiginda etkilesim orami daha yiiksek oldugundan iletisim

becerilerini etkilemektedir ve bu da alisilagelmis tiiketici davraniglarini etkilemektedir”.

Internet, yazin ve yayim medyalarina gére daha fazla interaktifligin yaninda
daha fazla esneklik ve karmasiklik sergilemektedir (Bruner ve Kumar, 1996: 37).
Internetin goriiniim olarak farkli bir yapisi vardir. Goriiniim ozelliklerinden biri
sayfalarin daha fazla bilgiye ulasmak icin olusturulmus tiklanabilecek linklere sahip

olmasidir.

Internetin bu ozellikleri onu diger medyalardan ayiran &zelliklerdir. Internet
reklamlarmin aksine, form acgisindan birbirine benzemeyen radyo ve TV reklamlari
yayin akis1 boliinerek yapilmaktadir.

2.7.1. Geleneksel Medya ve Internet Reklamcihig

Geleneksel medya ile internet reklamciligi giiniimiizde birbirinden
ayrilmaktadir. Bu iki tiirii kullananlar ise kendilerine gore tercih yaparak veya iki tiirii
de kullanarak bu mecralardan yararlanmaktadirlar.
2.7.1.1. Geleneksel Medya

Geleneksel medya kapsaminda gazete, dergi, tv ve radyoyu barmdirmaktadir.

Geleneksel medya araclar1 6ncelikle ge¢misi uzun yillar 6ncesine dayanan, dolayisiyla

sadik bir izleyici kitlesine sahip olan medya araglar1 olarak nitelendirilmektedir.
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2.7.1.1.1. Gazete

Gazete, giinimiizde en fazla reklam gelirine sahip medya araclarindan biridir.
Ancak Oniimiizdeki yillarda gazeteler, emlak ilanlarmin % 40’11, eleman ilanlarinin ise
%30’unu kaybetme tehlikesi ile kars1 karsiya bulunmaktadir. Birgok lider gazetenin web
siteleri vardir ve sayfalarmi ¢evrimici (online) yaynlamaktadirlar. internette yer alan
yayinlar1 listeleyen arama motorlarmin rakamlarina gore, internette yayinlanan gazete
ve dergi sayilar1 son donemde biiyiik artis gdstermistir. Internette yayin yapan
diinyadaki  gazete ve dergilerin sayis1  30.000’e¢  ulasmis  durumdadir

(http://www.infoworld.com, (25 Nisan 2012)). Dolayisiyla gazete, reklam gelirleri ve

halka ulagsma agisindan 6nemli bir aragtir.

2.7.1.1.2. Televizyon

Televizyon yaymlar1 sayesinde kullanicinin etkilesime ge¢mesi —siireci,
izleyicilerin siirekli alici olmasi, televizyonun kolay ulasilabilir bir “kaynak” olmasi,
kullanilan gorsel ve isitsel 6gelerle etkisinin yiiksek olmasi, televizyonu diger medya
mecralarindan daha etkin kilmaktadir. Giiniimiizde televizyon yaymeciliginin ilk

amaci, reklam ve ticaret lizerine kuruludur (http:/tr.wikipedia.org (18 Mayis 2012)).

Hemen tiim demografik gruplara ulasan televizyon, diger medya araglarindan daha
genis bir erisim firsatina sahiptir. Diger yandan televizyonda segicilik oldukega diisiiktiir.
Televizyon, statik (metin ve grafikler) ve dinamik (ses ve goriintii) elemanlarin
yardimiyla yiiksek diizeyde etkiye sahiptir. Bu sebeple bazi izleyiciler reklamlarla
karsilasmamak i¢in izlenilen kanali degistirmektedir. Televizyon, reklam kusaklarinda
cok fazla sayida reklamin yer almasi sebebiyle izleyici agisindan reklamin segiciligi 6n

plana ¢ikmaktadir.

2.7.1.1.3. Radyo

Radyo, diisiik yapim ve yayin maliyetleri ile ¢ok yararlanilan bir reklam aracidir.

Radyo yaynlar1 gliniin biiylik boliimiinde reklam kusaklar1 ile desteklenmektedir.

Radyonun olumsuz yonii, dinleyicinin dikkatini fazla yogunlastirarak dinlemedigi bir
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arka plan araci olmasidir. Radyoda destek sinirlidir ve bu arag, diger medya araglarinin
sahip olduklar1 gorsel 6gelerden de yoksundur. Bu agilardan diisiiniildiigiinde radyonun

etkisi diger medya araglarina gore daha az hissedilmektedir.

2.7.1.1.4. Dergi

Tiirk Dil Kurumu’na gore dergi; “siyaset, edebiyat, teknik, ekonomi vb. konular1

inceleyen ve belirli araliklarla ¢ikan siireli yaym, biilten, mecmua”dir

(http://www.tdk.gov.tr, (15 Nisan 2012)). Cok degisik ilgi alanlarmi konu alarak

yayinlanan dergiler, yiiksek oranda okuyucu segiciligine sahip oldugu i¢in, reklam
verenin dogru hedef kitleye ulasmasinda etkin bir medyadir. Ozellikle, is diinyas: ile
ilgili dergilerin okuyucular1 ¢ok 6zellestirilmis ve belirgin oldugundan, reklam verenler
hedef kitlelerine ulasabilmektedirler. Bununla beraber, dergi reklam kampanyalar1
sirasinda, birka¢ farkli dergide yer almak veya diger medya araglarindan destek almak

gerekmektedir.

2.7.1.2. internet Reklameihg1

Geleneksel olmayan medyalar daha ¢ok son 10 yilda ortaya ¢ikan ve teknolojik
gelismelere bagl olarak gelisen medyalardir. Bu medyalar; internet, DVD Reklamlari,
Digital TV, vb. medyalardir. Geleneksel olmayan medyalar, ¢cogunlukla teknik ulagim
sagladig1 i¢in geleneksel medyalardaki genis erisimi saglamak miimkiin degildir
(Sissors, 1999: 6-7). Ornegin; TRT gibi tiim Tiirkiye yerine Digiturk ile sadece 700.000
eve ulasmak miimkiindiir. Internet reklamciliginmn en énemli unsuru ise, etkilesimli bir
icerige sahip olmasidir. Geleneksel reklamlarda iki yonlii iletisim imkaninin olmamasi
internet reklamciliginda ¢ift yonlii iletisim ortami olarak kullanilabilmesi énemli bir
etken olabilmektedir. Geleneksel reklamcilikta iireticiden tiiketiciye giden bir reklam

tek yonlii iken, internet reklamciliginda bu durum karsilikli olarak gerceklesmektedir.
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2.7.2. internet Reklam Formatlar

Bugiiniin internet reklamlar1 karmasik olmayan banner reklamlarindan
ayrilmistir. Eskiden yapilan web reklamlarinda tek renkli, dikdortgen veya kare bir
bicimde marka adinin yanip sondiigli “buraya tikla” veya “hemen satin al” yazilarinin
goriildigi reklamlar 6n plana c¢ikmakta iken bugiin banner reklamlar, internet
reklamlar1 i¢cinde en c¢ok kullanilan reklam formatidir. Sekil 4’te farkl sekillerde ve

boyutlarda reklam formatlar1 gosterilmektedir.

icerisinde 1  eeleneksel
hanner
icerisinde

[ Reklam kigitk bir kare Feklam

Reklamlar
normal

dikdértgenler

icerisinde

Kaynak: Patrik Nilsson, Cari. Attention to Advertising, Umea School of Business, Umea University,
Studies in Business Administration, B series, No 60, 2006.

Sekil 4: Farkh Boyutlarda internet Reklamlari

2.7.2.1. Sayfa I¢i ve Sayfa Disi1 Reklamlar

IAB (Interaktif Reklamcilik Biirosu), genel standartlar olusturmus ve reklamlar1
iki genis kategoriye aymrmistir. Bunlar sayfa i¢i reklamlar ve sayfa disi1 reklamlardir.
Sayfa i¢i reklamlar web sayfasinda sunulan internet reklamlaridir. Sayfa dis1 reklamlar
direkt olarak internet sayfasinda sunulmayan reklamlardir. Sayfadaki bir linke tiklar

tiklamaz ortaya ¢ikan veya bir internet sayfasina girildiginde kendiliginden ortaya ¢ikan
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bir pop-up reklami bir sayfa dis1 reklamdir. Sayfa dis1 reklamlar kendi aralarinda

siniflandirilmistir (http://www.iab.net/, (11 Mart 2012)):

e Sayfa iizeri reklamlar (pop-uplar)
e Sayfa arasi reklamlar (gecisli reklamlar)

e In-stream reklamlar (streaming video reklamlar)

Sayfa i¢i reklamlarin farkli boyutlari, sekilleri olabilir. Genellikle internet sitesi
icerigi ile birlikte sunulmaktadir ve program icerigiyle kullanicinin dikkatini ¢ekmek
icin hazirlanmaktadirlar (Chandon, Chtourou ve Fortin, 2003: 222 ). Sayfa i¢i reklamlar
statik veya animasyonlu olabilir. Statik reklamlarin kullanimi1 gittikge azalmaktadir ve

Chandon’un ¢alismasina gore 1200 reklamdan sadece %7,2’si statiktir.

2.7.2.2. Rich Medya ve Video Reklamlan

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses ve/veya herhangi bir formatta
interaktiflik kullanan reklamlardir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (JAva,
JAvaScript ve DHTML gibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan bannerlar,
butonlar gibi reklam formatlar1 gibi teknolojiler tek basma veya bir arada
kullanilabilirler. Rich medya reklamlari, GIF ve JPG imajlara gore kullanicilarin ¢ok
daha fazla dikkatini gekmektedir. Internet sayfalarinm iist kisminda hareketli bir sekilde
kayabilir veya video-klip oynatabilir. Tiiketicileri pozitif bir sekilde etkilemek i¢in imaj
reklam formatlarma gore rich medya formatlar1 (6zellikle video) cok daha etkili

olmaktadir (http://www.doubleclick.com (10 Mart 2011)). Rich medya 6zellikle belli

reklam veren segmentleri arasinda cok popiilerdir. Otomobil ve telekomiinikasyon

online reklamlarin yarisindan ¢ogu yiiksek etkilesimli formatta hazirlanmaktadir.
2.7.2.3. Arama Motoru Reklamlan
Internet reklam uygulamalarinda karsilasilan arama motorlar1 reklamlarinda, en

¢ok aranan kelimeler dikkate alinmaktadir (Ozen ve Sari, 2008: 17). Arama motorlari

reklamlar1 genellikle ¢ok kullaniciya hitap eden reklam tiirleri olarak gosterilmektedir.
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Arama motorlar1 i¢in 6nemli bir reklam gelir kaynagi olan bu yontemde, kullanicilarin

belirli anahtar sozciikleri yazarak goriilebilecek reklamlar ile potansiyel miisterilerin

bulunmas: da hedeflenmektedir (Demir, Sahin ve Tiimer, 2001: 161). Ornegin; arama

motoruna yazilan bir otel ismi, otele ilisgkin arama sonuglarmi gdstermekle kalmayip,

sponsor baglantilara da yer vermektedir.

L C M | © www.google.com.tr/#hl=rRsafe=offitbo=dRsclient=psy-abg=hotels +in+istanbLiR oq=hotels +n+istanbuiggs_I=hp. 3..013j0i30.:
Hizh erisim icin ver isaretlerinizi buraya, yer isareti cubuduna verlestirin, Yer isaretlerini simdi ice sktar. .. |

+8iz  Arama Girseller Play Haberler Gmail Drive Takvim Ceviri Blogger Daha fazlasi -

GO; )81(’.' hotels in istanbul

Web Garseller “idealar Daha fazla Arama araglan

Yaklagik 25.000.000 sonug bulundu (047 saniye)

hotels in istanbul ile ilgili reklamlar @

istanbul Ctelleri - Rezervasyonunuzu buradan yapiniz.
warwy. booking. com/lstanbul-Oteller
Metten otel ara, yer ayit.

Booking.com sitesini 1.035.501 kigi +1'ledi veya takip ediyor

En Papiiler Oteller  En lyi Yarom Alan Oteller
Ekonormik Oteller  Liks Oteller

Istanbul Hotels -70% - 4" Hotels from €30 / night - venere.com
wiri. venere. com/flstanbul-Hotels
400 hotels. Great deals. Book now!

Beyoglu - Grand Bazaar - Sultanahret - Topkapi

5" Luxury Istanbul Hotel - The Marmara Taksim Square
taksim.themarmarahotels. com/
Best Location in the Heart of City

jpucu: ¥alnizca Tiirkge sonuglan arayin. Arama dilinizi Tercihler sayfasinda
belitebilirsiniz.

Turkey Hotels, Hotel in Istanbul, Travel. Taksim, Reservation, Book
wiri. istanbulhotels. com/ - Bu sayfamin gevirisini yap

Best Hotels of & star hotel istanbul hotel and airport hotels istanbul, which lists maore
than 150 quality 4 - 3 star hotels istanbul, special hotels istanbul - airport ...

Hatel Istanhul - Istanhul hatels - & star istanhul hatels - Istanbul hotel resenations

Kaynak: http://www.google.com.tr (24 Aralik 2012).
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Giivenli Arama kapah ~ 1
o Bayrampasa  [CHN
Bey,
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«rkez Mh = Fatl
vier ligvler

28 u
®2013 Godgle | Map'dota 84013 Basarsoft

hotels in istanbul iin harita

Reklamlar @

Hyatt Istanbul

istanbul hyatt. com/

East meets Yest at Hyatt Istanbul.
With Spectacular Bosphorous Wiews.

Hotels In Istanbul
istanbul-hotels.tripbase. com/
Cheap Istanbul Hotels

Compare the Lowest Hotel Rates.
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takip ediyor

istanbul Ctelleri
wrani. hotelscombined. com.trfllstanbul

Sekil 5: Arama Motoru Uzerinden Yapilan Otel Reklamlari

Aranilacak olan otelin ismi, arama motoruna yazilirken anahtar kelimenin se¢imi

ve aranan kelimenin sikligi, istatistikler neticesinde

sirada yer almasimni

saglamaktadir. Hazirlanmis bir web sitesinin herhangi bir arama motorunda iist siralarda

yer almas1 asagidaki yontemler yardimiyla gergeklesmektedir (Kartal, 2002: 54);
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e Aranilacak otel isminin dogru yazilmasi.
e Daha O0nce arama motorunda istatistikler neticesinde sik aranmasi.

e Sitenin kayit edilecegi arama motorlarinin secilmesi gerekir.

Su anki formuyla, arama motoru araciligtyla yapilan reklamcilik, tamamen basit
ayn1 zamanda kafa karistiracak kadar karmasik ve yiiksek oranda etkilidir. Arama
reklamciligmin tarihi arama motorlarinin ortaya ¢ikisina dayanir. 1995 yilinda kurulan
Yahoo’nun, infoseek’le ayn1 zamanda kurulmasi aranilacak uygun kelimenin se¢imi ile
reklamlar1 birlestirmistir (Stengel, 2004: 56). Bu gelismelerden sonra ¢evrimig¢i arama

reklamcilig1 6nemini artirmustir.

2.7.2.4. Banner Reklamlar

Bulundugu siteden baska sitelere koprii gérevi goren, bir liriin veya hizmeti
tanitan reklam araclar1 olarak tanimlanan banner reklamlar, statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina ve
uygulanis bicimlerine gore farkliliklar gostermektedir. Banner reklamlar; kullanici
tarafindan tiklanildig1 zaman reklami yapilmak istenilen iiriin veya hizmetin bir baska
sekme veya pencerede acilarak kullaniciya bilgi verdigi reklam tiirii olarak
edilmektedir. Internet iizerinden en fazla yapilan reklam tiirii olarak gosterilen banner
reklamlarin yaygin bir sekilde kullanilmasinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir

(Vural ve Oz, 2007: 227-228):

e lzleyici basmna fiyatlandirma sayesinde, reklam biitgesinin daha verimli
kullanilmasini saglamaktadir.

e Reklam zamanlamasinin istenildigi gibi ayarlanmasina imkan tanimaktadir.

e Reklamin hedef kitleye yonlendirilebilmesini ger¢eklestirmektedir.

e Bir reklamm her kullaniciya belli bir sayidan fazla yayinlanmasimni 6nlemektedir.

e Reklam etkinliginin 6l¢iilmesi i¢in kesin raporlar elde etmeyi amaglamaktadir.

e Reklamin, sayfadaki konumundan bagimsiz olarak, istenen sayida kisiye

ulagsmasma yardimc1 olmaktadir.

22



/= Hotel Guide | Otel Rehberi | Tiirkiye | Online Rezervasyon | Hesaph, Ucuz Oteller | Firsatlar | - Windows Internet Explorer

|§‘ hotelguide. com. tr, V| || X |b

ey

Dosya Dizen Gorindm Sk Kulanilanlar — Araclar  Yardm

S Sk Kullamlanlar | o

| @Hotel Guide | Otel Rehberi | Turkive | Online Rezervas... ‘ | ﬁ - B =1 F;; - Sayfa~ Glvenlk - Arac
MRz s men e baggeions Misatlr | Sman [ ] e[ |l=0s Stem i empecs e | 06 Seged T \
V4
A HOTELGUIDE & HOLIDAY MARKET ’
il TURKIYE OTEL REHBERI SERMICES

Rezenvasyon icin arayinz... (c) 0212 444 0 684
. Otel/ Bige A >>>
Figt Aama || Hamgsy Dtefler || Debine Rezmreasgon | Aramaler T

Hotelguide comitr: iy Otel, i Fiyat, lyi Hizmet Otel Frsatian Tomsirsss

Tirkiye 'nin Otel Sitesi'nde
yeni bir dénem baslada... HOLIDAY MARKET

Holiday Market Services ve
OTI Holding giivencesiyle otellerde

minimurmn fiyat, maksimum kalite! Ister online rezervasyon yapin,
Giveniata iin tegekkiirler Ister misteri
temsilcilerimizi arayin.
NEDEN HOLDWY y_ﬁ@ga) - :
A L Ll o 9551 coven P - R P B [ i S .1}

Bolge Firsatlan

B8 A< 4R HOTELS AMTEDOH
N oo

ALATINR WILLAGE & SFA

DEATIN AL o SATIN AL

P 90,007 =9 51 60|

4 PORTD BEL LO HOTEL CLUB HOTEL SERA
RESORT 2 SRR R
e — R =
[~ osATiN AL o saTiN aL
2 : BODRIUMBOUTIOU E DIV ANT AL YATALYR
RESORT & #ND YOU 5PA HOTEL
. 1rn T | R e S | 100k N AT | ERl W = e
@ 9 Internet *’{:ﬂ -~ &

Kaynak: http://www.hotelguide.com.tr/ (29 Haziran 2010).

Sekil 6: Bir Otel Arama Sitesinde Banner Reklam Ornekleri

En ¢ok kullanilan banner sekli, 468x60 (tam banner) veya 234x60 (yarim
banner) piksel boyutunda sayfanin iistiine yerlestirilen bi¢cimidir. Bannerlarin boyutlari,
dosya biiytikliikleri ve yaklagik yiiklenme siireleri (I.A.B. - Interactive Advertising
Bureau) tarafindan belirlenen standartlar cercevesinde saptanmaktadir. Internetin
baslangicindan itibaren ortaya ¢ikan ilk reklam tiirii olmasi agisindan banner reklamlar
internet reklamciliginda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Internet Reklam Biirosu’nun
yaptirdig1 bir aragtirmaya gore, internette kullanilan en yaygin reklam tiiri %55 ile
bannerlar, ikinci en yaygin tiir %37 ile site sponsorluklari, ii¢iincii %8’ile Tex Links

reklamciliktir (http://www.iab.net/, (11 Mart 2012)). Giiniimiizde internete ilk defa

reklam veren sirketlerin ¢ogu, gorsel agidan zenginligi, kullanici ile etkilesime
gecilebilmesi ve iiretim maliyetinin diisiikliigli sebebiyle alternatif reklam arayisina

girmeden banner reklamlar1 tercih etmektedirler.
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Internette ticari web sayfalarmin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, hareketli veya
duragan gorintiilerden olusan, dijital ortamin bilboardlar1 olarak nitelendirilebilecek
banner reklamlar, kisa zamanda diger reklam araclar1 ile rekabet edecek duruma
gelmistir. Banner reklamlarin diger reklam araglarindan farkli olan tarafi, hedef kitleyi
secebilme Ozelligidir. Reklamin etkinliginde esas unsurlardan biri olan hedef kitlenin
yapisi, sosyal statiisii, gelir diizeyi, i durumu, egitim diizeyi, tiiketim aligkanliklar1

reklam veren i¢in hayati 6nem tasimaktadir (http:/www.iab.net/, (11 Mart 2012)).

Banner reklamm olusumu da bu hedef kitleye reklam veren internet sitesinin icerigine

gore sekillenmektedir.

2.7.2.5. Sponsorluk Reklamlan

Sponsor, ticari gelir elde etmeyi amaglayan bir tiizel kisiliktir. Sponsor, yaptigi
sponsorlugun karsiliginda, riinii agisindan tanitim hedefler. Sponsorluk reklamlari,
marka logosu, advertorial veya pre-roll video seklinde olabilir. Sponsorluk iki

kategoride toplanabilir:

e Reklam veren bir “advergame” de tiim reklam {initelerini veya “sponsored by”
linkini satim alabilir.
e Icerik ve boliim sponsorlugu; sponsorun sitenin belli bir bdliimiine sponsorluk

etmesiyle reklam verenin markasiyla giydirilir.

2.7.2.6. Web Sitesi Uzerinden Yapilan Reklamlar

Klasik olarak yapilan reklam faaliyetlerinde iletisim genellikle tek tarath
sunulmaktadir. Ornegin; bir dergiye verilen ve turizm reklami olarak diisiiniilen bir otel
tanitimmin, i¢ ve disg cevresinin, verilen hizmetlerinin, agiklayict yazili bilgilerden
olustugu goriilebilmektedir. Burada bu yaziy1 okuyan kisinin sadece okudugu yazidan
ve gordiigi resimlerden kisith ve tek tarafli bir bilgi aldigi goriilmektedir. Oysa bir
internet sitesindeki reklamda iletisim tek tarafli olmayip karsilikli olarak yapilmaktadir.
Internet sitesine giren bir miisteri resimlere tiklayabilir, biiyiitebilir, daha detayl bilgi

alabilmek i¢in e- mail gonderebilir, otele ait video izleyebilir (Kartal, 2002: 180). Tiim
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bu bilgi edinme siire¢lerinden hareketle internet sitesi iizerinden yapilan reklamin

geleneksel yolla yapilan reklam tiirlerine gore daha bilgilendirici  oldugu

vurgulanmaktadir.

(= Hotelguide 2011 - Windows Internet Explorer
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Kaynak: http://www.hotelguide.com.tr, (11 Ocak 2011).

Sekil 7: internet Sitesi Uzerinden Yapilan Otel Reklamlan

Internet sitesinin kurulmas1 ve yaymnlanmasi kadar sitenin tanitimi, sitenin hedef
kitleye nasil ulasacagi da 6nemli bir unsur olmaktadrr (Kartal, 2002:53). Internet
sitesinin tanitim1 geleneksel medya kanallarinda (TV, radyo, yazili ve gorsel basin)
cevrimdisi olarak verilse de e-mail ve diger ¢evrimigi iletisim medyalar1 sayesinde de
reklam verilebilmektedir. Internet sitesinin miisteriler tarafindan aranmasi sonucu siteye
yonlendirilip daha sonra sitenin igeriginde gordiikleri reklamlar veya aranilan nitelikteki

otellerin reklamlar1 kullanicilara farkli bir goriis saglamaktadir.

25



2.7.2.7. E-Posta Reklamlan

Bir e-mail haber mektubunda veya e-mail pazarlama kampanyalarinda, diger
ticari e-mail iletisimlerinde kisacasi tiim elektronik posta ¢esitlerinde yer alan banner

reklamlar, linkler veya reklam veren sponsorluklar bu gruba girmektedir.

Elektronik posta (E-mail) gonderimi ile yapilan ve herhangi bir iiriin veya
hizmeti tanitmaya yonelik olan bu reklam tiiri internette sik kullanilan reklam tiirleri
arasmna girmektedir. Internete giren cogu kullanici ilk is olarak elektronik postalarini
kontrol etmekte ve bu yiizden bu reklam tiiriinden etkilenmektedirler (Demir, Sahin ve
Tiimer, 2001: 160). Potansiyel miisterilere ise direkt olarak ve reklam amacli elektronik

posta gonderimi yapilmaktadir.

=1 Yurtici Kultur Turlarinda Indirim Firsatlari - Ileti (HTML)

! Dosya Dizen Garandm  Ekle  Bigim  Araglar  Eylemler  Yarcim
i Yanitla | @TﬁmﬁnﬁYamﬂa | b diet | = s | b | W | S | (A3 XK - - Ao | ) !

Kimder: I'?'Tatil.ccum [mailing @email. tatil. com]
Kime:
Bilgi:
Konu: Yurtid Kultur Turlarinda Indirim Firsatari

- ° 6835 Taui
»tatil.com 4448 = = m

[ Yurt igi otel | Son dakika firsatlan | Yurtdisiotel | Ucak | Yurtdisi turlar | Gemi turtar | ¥ibris |

Kiltiir Turlarinda Erken Rezervasyon indirimleri

B_atl I;(ar;ddenizl

Safranbolu-Amasra
Her Cuma Aksami Gidis/

Her Pazar Aksami Doniis

1 4 8 TLden itibaren

ASYINA AD

Kaynak: www.gmail.com (15 Nisan 2011).

Sekil 8: E-Posta Reklanm
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2.8. Satin Alma Siireci

Satin alma modelleri géz onlinde bulundurularak farkli satin alma siireglerine
ulagilmaktadir. Firmalar, devletler, kar amaci glitmeyen organizasyonlar ve diger
olusumlar reklam verirler, ¢iinkii reklamin getirileri vardir. Reklamlar tiiketicilerin
tutum ve davranislarini etkilemek i¢in var olmustur. Davranis ve tutum belli bir durumu
degerlendirerek hosnutluk veya hosnutsuzluk ortaya koyan psikolojik doganin bir
egilimidir. Reklam, insanlar1 asamalardan ge¢meye zorlayan bir “giic” olarak
diisiiniilebilir ama tiiketicinin duruma tepkisi, diisiinme, hissetme ve davranis siirecinde
gerceklesmektedir (Robertson, 1971: 43). Bu siirecte tiiketicinin reklama karsi tutumu

ardindan davranisi1 6n plana ¢ikar.

Farkindahk

Ik Duyum

—

Daha Fazla Ogrenme

- =

Satin Alma Karan

- =

Satin Alma

Kaynak: http://www.doubleclick.com (10 Mart 2011).

Sekil 9: Satin Alma Siireci

Farkindalik ile baslayan bu siire¢ tiliketiciyi satin alma karar1 vermeye
gotlirmektedir. Bu basamaklar sirasiyla ilk duyum, daha fazla 6grenme ve satin alma
kararidir. 1k 6grenme iiriin ile ilgili bilgiyle ilk karsilasilan am temsil eder.

(http://www.doubleclick.com (10 Mart 2011)). Eger tiiketici bu asamalardan gecip karar

verme siirecine giderse satin alma gerceklesmis olur.
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Satin alma kararmi vermede {i¢ thtimal vardir. Bunlar “kimden satin alinacag1”,
“ne zaman satin almacagl’” ve “satin almmmayacag1” olarak gruplandirilmaktadir.
Kimden alinacagi; satis kurallari, ayni saticidan daha once satin alma tecriibesi ve geri
verme soOzlesmesi gibi diisiincelere baghdir. Ne zaman alinacagi ise, magaza
atmosferinden, zaman kisitindan, indirimden, satin alma tecriibesinin hoslugundan
etkilenebilir. Son grupta ise tiiketici iirlinii satin almamaya karar verir (Coskun, 2007:
48). Bir iirlinii veya hizmeti satin aldiktan sonra tiiketici onu beklentileriyle karsilastirir,
bunun sonucunda tatmin olur veya olmaz. Tatmin olma veya tatmin olmama, tiiketici
deger algilarini, tliketici iletisimini, satmm alma davramiginin tekrarlanmasini
etkilemektedir. Cogu sirketler satici ve alict arasindaki iliskiye katkida bulunan

tiikketiciler arasinda olumlu sati alma sonrasi iletisimi olusturmak i¢in ¢alisirlar.

Tiiketiciler, “Hangi iiriinii satin almaliyim?” sorusuna yanit ararken, medya ve
reklamlara kars1 bir arayis igine girmektedirler. Belirli medya 6l¢tim teknikleri, medya
araclarinin sahip oldugu tahmini izleyici, okuyucu biiyiikligliniin kiyaslanmasina
olanak saglamaktadir. Boylece, tiiketicilerin yerine en iyi medya aract konusunda se¢im
yapilmis olur. Bu se¢im sonucunda tiiketiciler i¢in belirlenen en iyi medya araci

belirlenir ve buna gore hareket edilir.

2.8.1. AIDA Modeli

Reklam arastirmalarmin temeli 19. ylizyilin sonuna dayanir. Bu arastirmalar
kisisel satistan ortaya ¢cikmistir. Arastirmacilar tarafindan reklama uyarlanmig alanda
daha fazla arastirma icin bir baglangi¢ olusturmustur. 1898 yilinda Elmo St. Lewis
etkinlik kriterini tartigmak i¢in sistematik bir yol 6ne siirmiistiir. Bu modelin adi AIDA
(Attention-Dikkat, Interest-ilgi, Desire-Arzu, Action- Eylem)’dir (Barry ve Thomas,
1987: 262). Konaklama isletmelerinde ise AIDA modelinin kullanilmasi yapilan
arastirmalar neticesinde ortaya ¢ikmis ve tiiketicilerin bu modele gore iiriin veya hizmeti

satin alma davraniglar1 incelenmistir (Pickton ve Broderick, 2001: 260).
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Kaynak: http://www.omtrends.com/ , (12.03.2011).

Sekil 10: AIDA Modeli

Bu model hiyerarsik bir sira izlemektedir. AIDA modeline gore 6nce dikkat
gergeklesmelidir. Ardindan tiiketici dikkat etmis oldugu mesaja ilgi gosterirse modelin
iki adim1 tamamlanmis sayilir, fakat siire¢ burada sona ermez. Tiiketici ilgilendigi iiriin
veya hizmet mesaj1 araciligiyla bu iiriin veya hizmete sahip olmay1 arzularsa modelin
ticlincii adimi da tamamlanmis olur. Arzu basamagmimn ardindan son basamak olan
eylem basamagi gelir, eylem; tiiketicinin iirlin veya hizmeti satin almasi anlamina

gelmektedir. Boylece satin alma siireci tamamlanmis olmaktadir.

2.8.2. CAB Modeli

Bu modelde kavrama (comprehension), etkileme (affection) ve davranis
(behavior) adimlar1 art arda gelmektedir. CAB modeli kavrama asamasinda tiiketiciye
satin alacagi Uriin veya hizmet ile ilgili bilgiyi, riskleri ve gilivenilirligi ele alir; ikinci
asama olan etkilemede iiriin veya hizmetin icerigi, bigim ve sekil yoniinden fiziksel
olarak agiklar. Son asama olan davranista ise tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri

iirlin veya hizmetle ilgili tutum, davranis, deger ve kalite vurgulanmaktadir.
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Kaynak: Patrik Nilsson, Cari. Attention to Advertising, Umea School of Business, Umea University,
Studies in Business Administration, B series, No 60, 2006.

Sekil 11: Geleneksel CAB Modeli

2.9. Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanin

Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanimi giin gectikge artmaktadir. Internet
kullanim1 ise gelisen teknoloji ile birlikte kendini stirekli yenilemektedir. Diinyada ve

Tiirkiye’de ise internet kullanim oranlar1 her gegen yil artis gostermektedir.

2.9.1. Diinyada internet Kullanin

Diinyadaki ana bilgisayarlarin %96’s1 gelismis iilkelerde bulunurken, New
York’taki anabilgisayarlar Afrika toplammdan fazladwr. Finlandiya’daki internet
sunucusu sayist tim Latin Amerika’dan fazladrr (Kamssu vd., 2004: 153). Internet
iizerinde kiiresel bir pazardan s6z edebilmek i¢in az gelismis ve gelismekte olan
iilkelerdeki Telekom sektoriiniin  durumunu, sunduklar1 servislerin kalitesi ve

iicretlendirme sistemini dikkate almak gerekecektir.

Internet kullanimi giin gectikce ilerlemekte ve kendini yenileyerek kullanicilarin
daha fazla dikkatini cekmektedir. Internet World Stats’in yaptig1 arastirmaya gore; 30
Haziran 2012 itibariyle diinyada 2.405.518.376 kisi internet kullanilmaktadir
( http://www.internetworldstats.com, (25 Aralik 2012)).
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Kaynak: http://www.internetworldstats.com, (25 Aralik 2012).

Sekil 12: Diinyada Internet Kullanici Sayisi

Erisim oranma gore internet

7.017.846.922 kist olarak tahmin edilmektedir. Diinya genelinde 2.405.518.376 kisi

kullanim oranlarinda

ise diinya niifusu

internet kullanmaktadir. Elde edilen bu rakamlar neticesinde diinyada internete erisim

oranmin 30 Haziran 2012 itibariyle %34,3 oldugu goriilmektedir.

2.9.2. Tiirkiye'de internet Kulllanin

Tiirkiye’de internet kullanimi giderek yaygmlasmaktadir. Internet World Stats’in

Tirkiye ile ilgili olarak yaptig1 arastirma Tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3 : Tiirkiye’de 2000-2012 Yillar1 Arasinda internet Kullanin

Kullanici Kullanici Sayisinin Kullanilan

Yillar Niifus
Sayis1 Niifusa Oram1 % Kaynaklar

2000 2.000.000 70.140.900 2.9 ITU
2004 5.000.000 73.556.173 7.5 ITU
2006 10.220.000 74.709.412 13.9 Comp.Ind. Almanac
2010 35.000.000 77.804.122 45.0 Comp.Ind. Almanac
2012 36.455.000 79.749.461 45.7 ITU

Kaynak: http://www.internetworldstats.com, (25 Aralik 2012).

Tiirkiye'nin niifusu 2000 yilinda 70.140.900 kisi iken internet kullanici sayisi
sadece 2 milyon kisi olup, internet kullanici orami niifusa gore %2.9 olarak
hesaplanmistir. Sonraki 10 sene igerisinde, internet kullanicilarinin orani niifusa gore
artarak 2010 yilinda niifus 77.804.122 kisi iken internet kullanici kisi sayis1 35 milyon
kisiye ulagmistir. 2010 yilinda Tiirkiye’de internet kullanimi %45 oranina gelmistir
2012 yilinda ise niifus 79.749.461 kisi iken internet kullanici sayis1 36.455.000 kisi
olmustur. Kullanic1 sayisinin  niifusa orant ise %45.7 oranma yiikselmistir

(http://www.internetworldstats.com, (25 Aralik 2012)).

Tablo 4 : Tiirkiye’de internet Kullanim Amaglan

AMACLAR TURKIYE | KENT | KIR
1. Cevrimigi haber, gazete veya dergi okuma 72.5 72.8 71.0
2. E-posta gonderme/alma 66.8 67.7 61.8
3. Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 61.3 63.2 51.9

11. Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama
Y YA 8 18.9 20.8 9.2

icin ¢evrimigi hizmetleri kullanma

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr (11 Ekim 2012).
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Tablo 4’te Tiirkiye’de internet kullanim amacinda ilk sirada %72.5’lik kullanim
oraniyla ¢evrimi¢i haber, gazete ve dergi okuma oldugu goriilmektedir. ikinci sirada,
%66.8 ile E-posta gonderme ve alma gelmektedir. Uciincii sirada mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama %61.3’liik bir oranla siralanmaktadir. On birinci sirada ise, %

18.9’luk oranla seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanim1 gelmektedir.

Reklamcilik Tiirkiye’de satin almaya etki eden unsurlarin basinda gelmektedir.
Bu sebeple otel miisterilerinin tercih edecekleri otelle ilgili arama yaparken internet
reklamlar1 da karsilarina ¢ikmaktadir. Dolayisiyla internet iizerinden yapilan reklamlar

otel miisterilerinin satin alma davranislarini ve tercihlerini etkilemektedir.

3. TURK TUKETICILERIN KONAKLAMA ISLETMESI
TERCIHLERI VE INTERNET REKLAMCILIGI

3.1. Konaklama isletmelerinin Ozellikleri ve Pazarlama

Konaklama isletmelerinde pazarlamanin onemi gelisen rekabet kosullar
icerisinde artmaktadir. Konaklama isletmelerinin kendilerine has 6zellikleri mevcuttur.

Pazarlama agisindan ise diger isletmelerden farklilik gostermektedirler.
3.1.1. Konaklama fsletmesi

Konaklama isletmeleri; maddi imkanlar1 uygun olan her insanin gecici
konaklama, yeme-igme ve sosyal ihtiyaclarini karsilayan tesislerdir. Her ne kadar
calisma yapilirken ¢ogu yazarin konaklama isletmelerini, “seyahat eden ve gegici
konaklama ihtiyacin1 gidermek isteyen insanlarn” hedef kitle olarak belirtildigi
isletmeler olarak gostermis olsalar da giinlimiizde konaklama isletmelerinin

bulunduklar1 bélgelerdeki biitlin insanlar hedef kitle durumundadirlar.

Bununla birlikte, konaklama isletmelerini asagidaki sekilde tanimlamak uygun

olur. Konaklama isletmesi; “insanlarin birinci planda konaklama, ikinci planda yeme-
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icme gibi fizyolojik ihtiyaclar1 ile eglenme-dinlenme gibi sosyal ihtiyaglarinin

karsilandig1 emek yogun hizmet 6rgiitiidiir” (Ozcan, 2000: 203).

Kozak’in (1998: 2) yapmis oldugu tamimlamaya gore otel “seyahat eden
insanlari basta konaklama olmak iizere, yeme-i¢me, eglenme gibi ihtiyaclarini yerine
getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmig, personeli, mimarisi uygulamalar1 ve
miisterileriyle olan biitiin iliskileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan
isletmelerdir”. Uluslararasi turizm akademisinin tanimma gore konaklama isletmeleri;
“yolcularm seyahatleri boyunca iicret karsiliginda konaklayabildikleri ve mutlak olarak
beslenme ihtiyaclarmi karsilayabildikleri tesekkiillerdir” (Olali ve Korzay, 1989: 25).
Barutcugil (1984: 53) ise konaklama isletmeleri, “seyahat eden yabancilarin gegici bir
siire i¢cin konaklamalar1 amaciyla belirli standartlarda diizenlenmis tesislerdir” olarak

tanimlamaktadir.

3.1.2. Konaklama Isletmelerinde Pazarlama

Tiim isletmeler i¢in oldugu gibi konaklama isletmeleri icinde pazarlama, daha
kurulus asamasindan baglayarak her donemde olduk¢a Onem tasiyan bir isletme

fonksiyonudur.

3.1.2.1. Pazarlama

Pazarlama iretilen mal ve hizmetlerin, Ureticiden tiiketicinin kullanimina
sunulmas1 isinin en etkin ve etkili sekilde yapilmasi faaliyetidir. Bu tanim klasik
pazarlama anlayisinin tanimidir. Giinlimiizde gelisen piyasalarda ve bu piyasalardaki
rekabet sartlarinda bu pazarlama tanimmim da gelistirilmesi s6z konusu olmustur ve
pazarlama; “tiiketicilerin istek ve arzularina gore iiretilen mal ve hizmetlerin, {ireticiden
tiikketiciye ve kullaniciya dogru en hizli ve en diislik maliyetle akisini saglayan, mallarin
ve hizmetlerin satisindan sonrada olusan sorunlar1 ¢éziimleyen eylemlerdir.” seklinde

tanimlanmistir (Denizer, 1992: 26).
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Ekonomistler ise pazarlamayi; mallara yer, zaman, miilkiyet ve yerine gore
bi¢im faydas1 katmakla ilgili isletme faaliyetleri olarak tanimlamaktadirlar (Islamoglu,
2008: 12). Bu tanima gore; bir satici isletme, iireticiden satin aldig1 mallar1 bir yerlere
tasir, depolar ve zamani geldiginde satarsa, her li¢ fayday1 sagladigindan 6tiirii, yaptigi
is1 pazarlama olarak tanimlamak gerekir (Denizer, 1992: 26). Pazarlama, giliniimiizde

isletmelerin basarisini saglayan etkenlerin basinda gelmektedir.

Pazarlama, hedef pazarlara uygun mal ve hizmetlerin iiretimini saglayan ve
tikketicilerin  tatminine  yOnelik  programlar gelistiren eylemlerden olusur.
Giliniimiiz pazarlamasinda gegerli olan yaraticiliktir. Yaraticilikta amag, yeni ihtiyaclar

yaratmak veya tiiketicilerin farkinda olmadiklari ihtiyaglari onlara tanitmaktir.

Pazarlama, mala doniikk, mallar1 veya hizmeti bir an Once satip paraya
dontistiirmek gibi firsatg1 bir anlayis degil, tiiketici istek ve ihtiyaglarii toplumsal ¢ikar
neticesinde belirleyen bir anlayistir (Islamoglu, 2008: 17). Dolayisiyla pazarlama

tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina doniik tutum olarak ele alinmaktadir.

3.1.3. Pazarlama Acisindan Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Pazarlama, faaliyet gosterilen pazardaki miisteri beklentilerini, satin alma
gliclerini, rakip isletmelerin sunduklar1 hizmetleri, uyguladiklari pazarlama stratejilerini,
hedef miisteri kitlesini arastirarak bu arastirmalar sonucunda iiretilen hizmetin
miisteriye ulasmasmi saglamak amaci ile tiim faaliyetleri belirleyen ve uygulayan bir
isletme fonksiyonudur. Pazarlamanin ii¢ temel 6zelligi asagidaki gibi siralanabilir (Hart

ve Troy, 1986: 7-8):

e Pazarlama bir isletme fonksiyonudur.

e Miisteriye ve satisa yonelik tiim faaliyetlerin organize edilerek bir yap: haline
getirilmesi ve kontrol altinda tutulmasi halinde isler.

e Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinin temelini miisteri gereksinimleri

olusturur.
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Otel miisterisi isletmeden ayrilirken elinde somut bir sey yoktur. Konaklama
isletmesi ile miisteri arasinda yapilan aligveriste miisterinin edindigi manevi bir tatmin
veya tatminsizliktir. Bunun yaninda ticari bir mal alinmadan 6nce incelenebilir veya
denenebilir. Konaklama isletmeleri i¢in bir deneme veya on inceleme s6z konusu
olamaz. Pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gereken mal ve hizmetler birlesik
tek bir liriin olma 6zelligine sahiptir. Konaklama isletmelerinde pazarlama faaliyetleri
soyut bicimde gerceklestirilmektedir. Miisteri pazarlanan iirlinli, eger daha Once
konaklamadiysa veya konaklayan bir miisteri ile goriismediyse, nasil oldugunu
bilmeden satin almak durumundadir ve neticesinde satin aldigi iirlin bir hizmet
olduguna gore iade etme sanst da bulunmamaktadir (Kozak, 1998: 7). Konaklama
isletmeciliginde dagitim kanallar1 tersine islemektedir ve miisterinin {liriinii satin almak
icin lrlinlin iretildigi mekana gelmesi gerekmektedir. Endiistri igletmelerinde dagitim
kanallari, iiretici, toptanci ve perakendeci bigiminde bir yol izlerken, konaklama
isletmesinde tiikketimin yapildigi, diger bir anlatimla, iirliniin satin alindig1 yer,

konaklama isletmesidir.

Konaklama isletmeciliginde pazarlama bilim ve tekniklerine ihtiya¢ duyulmasi,
pazarlama alanindaki gelismelerin ortaya ¢ikmasi ve yoOneticileri zorlamasi sonucu
oldugu soylenebilir. Konaklama isletmeciliginde pazarlama anlayisina ydnelmenin

sebepleri asagida siralanmaktadir (Hart ve Troy, 1986: 7-8):

e Satislarin  Azalmasi: Uretim anlayisma doniik konaklama isletmelerinin
yoneticileri, satiglar azaldiginda umutsuzluga diiserek telasa kapilir ve pazarda
sebebini bulmaya calisirlar. Boyle bir gelisme karsisinda, konaklama isletmesi
yoneticilerinin  sunduklar1 hizmetin analizini yapmalar1 ve miisterilerin

ihtiyaclarini ne derecede tatmin ettiklerini belirlemeleri gerekir.

e Satislarin Yavas Artmasi: Satislarin yavas artmasi, bazi yoneticileri yeni pazar
arayisina yoneltebilir. Bu durumda, yoneticilerin yeni pazarlarin tespit edilmesi,
degerlendirilmesi ve secilmesi konusunda pazarlama bilgisine ihtiyaglari

olacaktir. Satiglarin yavas artmasit nedeniyle, bir¢ok konaklama isletmesi
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yoneticisinin pazar boliimleri i¢in yeni hizmet gelistirilmesine yoneldikleri

goriilmektedir.

e Satin Alma Davramslarinin Degismesi: Bircok isletme, tiiketici
davranislarmm ¢ok cabuk degistigi pazarlarda faaliyet gosterir. Isletme
faaliyetini siirdiirecekse, yoneticiler daha fazla pazarlama bilgisine ihtiyag
duyacaklardir. Yoresel pazar, konaklama isletmesinin satis gelirlerinde dnemli
bir yer tutuyorsa, yoresel pazarin yeme-igme ve eglenme aligkanliklarindaki
degisiklikler konaklama isletmesinin, yiyecek-iceceklerinin ve eglence
hizmetlerinin daha 1yi pazarlanmasm veya farkli pazar bolimlerine
pazarlanmasit sonucunu dogurur ve degisen aliskanliklara gore pazarlama

karmasi hizmet elemanmin yeniden gelistirilmesini gerektirir.

e Rekabetin Artmasi: Bazi konaklama isletmeleri, giiglii diger konaklama
isletmelerinin rekabeti ile karsilasabilirler. Bu durumda konaklama isletmesi
yoneticileri, isletmenin varligmni siirdiirebilmek i¢in pazarlamayir 6grenmeye

zorlanacaktir.

e Pazarlama Harcamalarinin Artmasi: Konaklama isletmesi yoOneticileri
reklam, satis gelistirme, pazarlama arastirmasi ve satin alman bazi pazarlama
danismanlik hizmetleri i¢in yapilan harcamalarin biiylik miktarlara ulastigini
gozlemleyebilirler. Bu nedenle, bu faaliyetlerin tek bir boliim altinda
toplanmasina karar verebilirler. Konaklama isletmesi yoneticilerinin pazarlama
anlayisma yonelmelerinin en Onemli ii¢ nedeni vardir. Bunlar verilecek
kararlarin ve yapilacak tercihlerin karmasikligi, yogun rekabet ortami, maliyet

ve harcamalardaki hizli artistir.
Sosyal ve kiiltiirel degisiklikler, konaklama isletmesi yoneticilerinin miisteri

odakl1 pazarlama anlayisina yonelmesine neden olmaktadir. Bunun nedenleri su sekilde

siralanmaktadir (Shephard, 1989: 10):
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e Daha c¢ok harcanabilir gelir saglayan islerin ve maaslt calisanlarin sayisinin
artmast,

e Egitim standartlarmin yiikselmesi, kiiltiirel faaliyetler ve hobilerin ¢ogalmasi,

e lyi bilgilendirilmis daha ¢ok ikna edebilen medya sektorii,

e (Gelisen ulastirma arag¢larinin daha fazla insanin yurt disina seyahat edebilmesine
olanak tanimasi veya giiniimiizde oldugu gibi internet, televizyon gibi iletisim
araclar1 ile diinyadaki her tiirlii gelismeden insanlarin kolaylikla haberdar
olabilmesi,

e Tatil ve hafta sonlar1 i¢in bos zamanin artmasi.

Bu gelismelere, is toplantilarindaki ve konferanslardaki hizli artig dolayisiyla
artan konaklama isletmesi ve konaklama talebi ile uluslararasi turizm hareketlerindeki

biiylime de eklenebilir.

3.1.4. Konaklama Isletmelerinde Elektronik Pazarlamanin Kullanilmasi

Hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri; yazili metinlerin, ses ve video
goriintiilerinin  ¢ok hizli bir sekilde islenmesini, iletilmesini ve depolanmasini
saglamaktadir. Toplumun her kesiminde, giinlik yasamm her alaninda bilgisayar
kullaninminin ¢agm bir geregi oldugu bilinci siiratle yayginlagsmaktadir. 20. yiizyilin son
ceyreginde tiim diinyay1 etkisi altina alan internet ise ekonominin ve sosyal hayatin

vazgecilmez bir parcasi haline gelmektedir.

Internet; kaynaklara erisim, bilginin dagilimi1 ve bilgiye kolayca erisim, ofis
otomasyonlar1, pazarlama ac¢isindan miisteriye yakinlik ve direkt pazarlama olanag,
firma igerisinde ¢alisma gruplar1 arasinda koordinasyon, dagitim kanallari ile iletisimin
kolayligi, video-konferans, firma bazinda calisanlarin egitimi ve daha sayilabilecek pek
cok avantaji ile kullanim alanini her gegen giin genisletmektedir (Tuncer, 2003: 11). Bu
gelismeler neticesinde elektronik ticaret (e-ticaret), elektronik pazarlama (e-pazarlama)
vb. pek ¢ok terim giinliik hayata girmis ve ekonomi de stratejik bir 6nem kazanmiglardir

(Yiiksel vd., 2001: 5). Internet ve bilgisayar teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerin
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ticari hayat i¢inde dogrudan etkiledigi faaliyetler i¢inde en onemli pay1 ise pazarlama

calismalar1 almistir.

Geleneksel pazarlama, fiziksel olarak var olan, elle tutulan ve gozle goriilen
ortamlarda vyiiriitiilen faaliyetleri ifade etmektedir. Internet iizerinde pazarlama ise
pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam iizerinde ve ag araclar1t yardimiyla
yiiriitiilmesi  seklinde ifade edilebilir. Internet {izerinden pazarlama geleneksel
pazarlamay1 temelde iki alanda etkilemektedir. Birincisi; internette pazarlama
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi; internette pazarlama
teknolojisi bir¢ok pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu degisimler ¢ogu zaman
daha fazla miisteri degeri yaratan ayni zamanda da sirket karliligini arttiran yeni is
modellerini yaratabilirler (Kircova, 1999: 24-59). internet iizerinden bir iiriinii
pazarlamak geleneksel pazarlamadan farkli olarak isletmelere ve miisterilere
(kullanicilara) 6nemli iistlinliikler kazandirmaktadir. Bir yandan pazarin genislemesi,

diger yandan pazara ulasmanin maliyetindeki azalma, interneti iistiin kilmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayiginda, bir hizmetten yararlanma konusunda karara
varilmasinda etkili olan unsurlar arasinda dost-arkadas tavsiyesi veya o hizmetten daha
onceki donemlerde yararlanma gelmektedir. Ancak bilgi teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte, potansiyel miisteri istedigi bilgiyi aninda bilgisayar ekraninda gorebilecegi ve
karsilagtirma yapabilecegi gibi, istegine bagh olarak da rezervasyonunu yapabilecegi
tiirde bir sansa sahip olabilecektir. Bu da s6z konusu miisterinin satin alma kararinda

etkili olabilmektedir.

Diinya capinda kisisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarinin incelendigi
arastirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin, olusan bu degisikliklere cevap
verebilmesi i¢in; daha hizli, hedefe yonelik, akilli, ¢apraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve
elektronik etkilesime yatkmn olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Internet ag1 mal ve
hizmet pazarlamas1 amaci ile kullanilabilecek ve biitiin bu ihtiyaglara cevap verebilecek
bir potansiyele sahiptir (Dimitrios ve Main, 1998: 24). Bu ylizden, diinyanin pek ¢ok

iilkesinde internet sisteminin, bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve
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pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullanimlar1 yayginlagsmistir. Tiim bu gelismelerin

merkezinde yer alan sektorlerden birisi de hig siiphesiz turizm sektoriidiir.

Turistik Triin; seyahat, konaklama ve diger cekiciliklerin bir biitiinii olup
bunlarin istenilen zamanda bir araya getirilmesi ancak etkin haberlesme ve
koordinasyon ile saglanabilmektedir. Turistik tiriinlerin tliretilip depolanarak saklanmasi
miimkiin olmadig1 i¢in {ireticiler, aracilar ve tiiketiciler arasinda bilgi akigini saglayacak
etkin bir iletisim aginin kurulmasi gerekmektedir. Turizm sektoriinde internet ve en
onemli uygulamalarindan biri olan elektronik pazarlama araciligi ile isletmeler; yurtici
ve yurtdisi iletisim faaliyetlerini; otel, ugak, kongre organizasyon rezervasyonlarmi ve
kayitlarin1  gerceklestirmektedirler. Internette pazarlama altyapisini kurmus olan
sirketler ise internet iizerinden satig islemlerini de yiirtitebilmektedirler (Dimitrios ve
Main, 1998: 29). Bu baglamda, turizm sektoriinde en 6nemli arz unsuru olan konaklama
isletmelerinin de, rekabetin giderek arttig1 bir ortamda varliklarmi siirdiirebilmek icin
kisisel satis ¢abalarmin yani sira; posta, telefon, faks, teleks, bilgisayar, yazili ve sozli
medya gibi birtakim iletisim araclarindan da yararlanarak, mevcut ve potansiyel
miisterileri ile etkin ve siirekli olarak pazarlama iletisimine ge¢meleri kaginilmaz hale
gelmektedir (Karamustafa, 2002: 82). Konaklama isletmelerinde en yogun internet
uygulamalar1 sanal aligveris ve finansal bilgi elde etme hizmetlerinde goriilmektedir.
Bir¢ok konaklama igletmesi internete dayali pazarlama ve satig stratejilerini olusturmak
yoluyla tiiketici taleplerini daha hizli ve dogru karsilayabilmek icin bu trendi hizli bir
sekilde yakalamiglardir. Bu amagla; sadece oda fiyatlarim1 gosterme ve hizli internet
girisini saglama degil, insan kaynaklarini, mutfak ve odalarin 6zelliklerini, sehir ve iilke
ile ilgili bilgileri, kisacasi isletmeyi her yoniiyle tanitan bir bilgi kapisii aralamak

amaciyla internet sitelerini olusturmuslardir.
3.1.5. Konaklama fsletmeleri Pazarlamasinda Pazarlama iletisimi

Son yillarda diinyanin her yerinde gelisen elektronik haberlesme ve elektronik
ticaret turizm sektoriinde de Onemli bir tanitim ve satis kolayligi saglamistir.

Miisterilerin daha 6nceden haberdar olmadiklar1 konaklama isletmelerinin 6zellikleri,

yerleri ve fiyatlar ile ilgili olduk¢a detayli bilgi sahibi olmalar1 saglanabilmektedir.
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Miisterilerin, internet iizerinden bilgi almanin yani1 sira rezervasyon yaptirma ve ddeme
yapma imkanlar1 dahi bulunmaktadir. Bu da hem isletmeler ve hem de miisteriler igin
satig ve satin alma siirecini kolay ve hizli hale getirmektedir. Teknolojik yenilikler ve
bilgisayarlasma, hizmet isletmelerinin 15 yapma bi¢cimlerini kokli olarak
degistirmektedir. Danigsmanlik, egitim, bilgi ve eglence gibi hizmetler tele-haberlesme
yontemleri ile dagitilabilmektedir (Lovelock, 1984: 481). Ulastirma isletmelerinin yani
sira konaklama isletmelerinin de elektronik haberlesme ve bilgisayarlar araciligiyla belli

hizmetlerin dagitimini yapabildikleri gozlemlenmektedir.

3.2. Konaklama isletmeleri Acisindan Reklam

Konaklama isletmeleri giinlimiizde internet {izerinden reklama biiyiik Oonem
vermektedirler. Bunun sebebi ise tiiketicilerin interneti kullanarak aligveris yapmalari,
internet iizerinden konaklama isletmesi tercih edebilmeleri, konaklama isletmelerinin

internet lizerinden yapilan reklamlara daha ¢ok Onem vermesi gerektigini 6n plana

cikarmastir.
_—
Kitap H
yimaksesuarfayakkaly 136
Licak hiletieril rezenvasyonlar 112

L e e

Almay disinmiyorum

116
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Kaynak: (http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf, (23Mart 2011)).

Sekil 13: Diinyada Internet Uzerinden Yapilacak Olan Alsveris Tercihleri
Sekilde 13’te goriildiigii gibi gelecek 6 ay icerisinde internet ilizerinden aligveris

yapma niyetinde olan tiiketiciler en ¢ok kitap satin almayr diisiiniirken konaklama

isletmelerini ilgilendiren kisim ise 22 kategorinin bulundugu siralamada 5. sirada yer
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alan tur ve otel rezervasyonlar1 olarak goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler onlerindeki
6 ay icinde turizmle ilgili satin alma islemini besinci siraya koymaktadirlar. Hizmet
isletmeleri tarafindan uygulanan internet lizerinden reklam tiirleri tiiketicilerin algilama

bi¢cimlerinin reklama olan 1lgisini gostermektedir.

3.3. Konaklama isletmeleri Acisindan internet Reklamlar: ve Onemi

Konaklama isletmelerinin hizmet isletmesi Ozelligini tasimalarindan otiiri
internet iizerinden yapilan satis ve satin alma son derece Onemli olmaktadir. Bu
baglamda, internetin en hizl biiyliyen, grafikleri ve resimleri gosteren alani olan World
Wide Web (www) sayfalarinin énemli oldugu sdylenmektedir (Karamustafa vd., 2002:
51). Internet arama motorlar1 araciligi ile yapilacak bir aramada Hilton, Hyatt,
Intercontinental, Sheraton gibi uluslararasi otel zincirlerinin tanitim amagh kullandiklar1
duragan web sitelerinin Otesinde internet {izerinden online rezervasyon kabul

edebildikleri etkilesimli web siteleri de bulunmaktadir.

€« C M O www.starwoodnotels.com /sheratonindes. hitml o
f‘- T3, Hello, Sign In 00200 353 90024 Help ~ % Language
{S} Sheraton

4siet”  HOTELS & RESORTS eservations  Special Offers  Our Communi arwood Preferred Gue
Yoot R i special Off our C ity st d Preferred Gi

The
GREAT e q (‘i (1 f') 9 So relaxing you'll wemnt to close
A _,, ( ]\_ _/ your eyes..so beautiful, you won't. -

Find Rooms & Rartes

Check i
MDD Y

State/Province v i

New Hotels New Guest Stories
in MIDDLE_EAST around the world

Country ~ B MWD DAY
Best Rat
p) @i B
_Ea—
T

1,000 More Reasons Why SPG Nice Choice Find Your Suite Spot Renovations to

Upgraded amenities that keep you on Choose when, what and how you Take advantage of exciting Celebrate

track. Plus 1,000 bonus Starpoints wrart to earn with the most promations and SPG members-only Register by June 15 and earn 1,000
every stay. personalized promotion ever. offers for suites and vilas. bonus Starpoints when you stay at
Learn More > Learn More > Learn More > a renovated hotel.

Kaynak: http://www.starwoodhotels.com/sheraton/index.html, (11 May1s 2012).

Sekil 14: Bir Otelin Web Sitesi
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Internette reklamcilik, diger tiim reklamcilik tiirleri gibi satic1 ve alic1 arasindaki
etkilesimi saglamaktir. Oteki reklam tiirlerinden farkl olarak, burada tiiketici, reklamla
iletisim kurabilmektedir. Internet kullanicis1 daha ¢ok bilgi igin reklama tiklayabilmekte
ve bir adim &tesinde iiriinii satin alabilmektedir. Internet kullaniminin hizh bigimde
yayginlagsmasi ile birlikte, internet reklamlar1 da ozellikle geng kusaklarn tiikketim
egilimleri tizerinde biiyiik etkiler olusturmaya baslamistir. Reklamin internet ortaminda
kullanilmasi ile konaklama isletmeleri, oldukca diisiik reklam biitgesi ile, ¢ok biiytlik bir
miisteri kitlesine ulasabilme olanagini yakalayabilmektedirler (Kircova, 1999: 130).
Internetin giderek ¢ok sayida konaklama isletmesi ve kisi tarafindan kullanilmaya
baslanmasi, online reklamlara olan istegin artmasi, geleneksel reklam araglarmnin da
giderek daha az kullanilmas1 sonucunu ortaya ¢ikarabilmektedir. Konaklama isletmeleri,
potansiyel ve mevcut miisterileriyle iliski kurmak icin kitle iletisim araglarindan ve
ozellikle internetten onemli Olclide yararlanmaktadirlar. Ancak, mesajin kaynag: ile
mesaj1 alanlar arasindaki fiziksel uzaklik, iletisimin etkinligine yon veren 6nemli bir
0ge olmaktadir (Odabasi, 1996: 118). Kitle iletisim araclari, mesajlar1 daha ¢abuk ve
ucuza iletebilse de, bu 0Ozellik ayni zamanda mesajlarin niteliklerine de etkide
bulunmaktadir. Mesajlar hedef miisteri Kkitlesinin bir kismi tarafindan uygun

bulunurken, bir kismi tarafindan da ¢ok yalin veya karmasik goriilebilmektedir.

Tablo 5: Diinyada Internet Reklam Pazarimin Biiyiime Egilimleri

Yillar (2.Ceyrek) Milyar ($)
2003 1.7
2004 2.4
2005 3.0
2006 4.1
2007 5.1
2008 5.7
2009 5.4
2010 6.2
2011 7.7
2012 8.7

Kaynak: http://www.iab.net, (25 Aralik 2012).
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Diinyada internet kullanimimnin artmasiyla birlikte yillar itibariyle internet
reklamcilig1 alaninda pazar paylar1 ytlikselis haline girmistir. Diinyada 2003 yilinda
internet reklamcilig1 pazar1 1.7 milyar dolarken, bu say1 2012 yilinin ikinci ¢eyreginde

8.7 milyar dolar olarak kayitlara gegmistir.

Bugiin internet kullanicilarmni tek bir pazar boliimii olarak degerlendirmek, gerek
satis gerekse de reklam stratejisi acisindan hatali sonuglar verebilmektedir. Internet
kullanicilar1 demografik 6zellikleri acisindan benzer 6zelliklere sahip olsa da, sosyal ve
kiiltiirel a¢idan farklhiliklar tasimaktadirlar. Bu nedenle, internet farkli pazar
boliimlerinin bir araya gelmesi ile olugsmus bir biitiindiir. Ancak, bir {iriin i¢in standart
bir mesajda biitiin internet ortamina yonelik bir reklam stratejisi gelistirmek dogru
olmayabilir (Kotler, 1999: 663-664). Farkli kurallari, 6ykiileri, ilgi alanlar1 olan bir ¢ok
kii¢iik pazarin bir araya gelmesi ile olusan interneti, cok genis bir hedef pazar olarak
gormek ve bu yonde tek bir mesaj1 tiim internet kullanicilarina iletmek beklenmedik

tepkilere neden olabilmektedir.

Gilintimiizde pek c¢ok konaklama isletmesi, miisterilerinin isteklerini
anlayabilmek icin daha ¢ok para ve zaman harcamaktadirlar. Saglikli pazarlama
politikalarmin olusturulabilmesi i¢in konaklama isletmelerinin miisterilerinin tiikketim
profilini ¢ok iy1 belirleyebilmeleri gerekmektedir (Assael, 1994: 87-96). Miisterilerin
yasindan cinsiyetine, gelir diizeyinden egitimine, oturdugu mahalleden kullandigi
arabaya kadar c¢ok sayida degisken, bu kisilerin tiiketim profillerini agiklamak igin
kullanilmaktadir. Miisteri verilerinin toplanmasi, veri tabani dosyalarinin olusturulmasi
internet ortaminda daha kolay gergeklestirilebilmektedir. Bunun temel nedeni, bir
internet sitesinde dolasan kisiden higbir veri talep edilmese dahi, sitenin hangi

noktasiyla ne kadar ilgilendigi rahatlikla 6lglimlenebilmektedir.

Internet {izerinden reklam kampanyalarnin yonetilmesi ve pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi de kolay bir hale gelmistir. “Bu kuponu doldurun, génderin
kazanin” temali kampanyalar ve cazip Odiillerle miisterinin her tirli demografik
ozelliklerini 6grenen konaklama isletmeleri, miisterilerinin tiiketim profillerini daha

kolay ortaya ¢ikarabilmektedirler. = Miisteri profilinin ¢ok kisa  silirede
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olusturulabilmesiyle de, miisteri istekleri ve aligkanliklar1 kisa siirede degerlendirilip

ozel reklam kampanyalar:1 gelistirebilmektedirler.

3.4. Konaklama Miisterilerinin Algiladiklarn Reklamlar1 Degerlendirmesi

Turizmin gelismesiyle turistik miisterilerin profili gelismis ve degismistir. Otel
miisterisinin beklenti ve taleplerinde her gecen giin degisiklikler olmaktadir (Cigerdilen,
2007: 215). Liiks bir olay olarak goriilen tatil olayi, giiniimiizde bir zorunluluk olarak
goriilmeye baslanmistir. Miisteriler, artik konaklama isletmesinde sadece uyuma ve
barinma yerine, eglenme, rahatlik, huzur, macera, modernlik ve liiks gibi yaraticiligin

on planda oldugu hizmetleri talep etmektedirler.

Tim bu degisiklikler, isletmeleri giiglii bir rekabet ortamina siiriiklemektedir.
Konaklama isletmeleri de bu rekabetten yeterince etkilenmektedir. Clink{i miisterilerin
sectigi tatil tiirline gore (dag, deniz, kiiltiir, vb.), tatil yapabilecekleri iilke secenegi ve
buna bagli olarak bu tip hizmetleri sunabilecek konaklama isletmesi secenegi ¢ok
fazladir. Bir miisterinin bu kadar isletme arasindan bir konaklama isletmesini se¢mesi,
secilen isletme acisindan cok 1iyi degerlendirilmesi gereken bir sans olarak
goriilmektedir (Oriicii ve Esenkal, 2006: 143-144). Konaklama isletmeleri, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek ve rakiplerinden ayri1 bir yer edinmek adina konumlandirma

faaliyetlerine agirlik vermek durumunda kalmaktadir.

Konaklama isletmesi, belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, miisterilerin
ni¢in rakip triinleri degil de, kendi iiriinlerini satin almalarinin yararlarina olacagini
vurgulayarak onlar1 etkilemektedir (Mucuk, 2001: 106). Diger bir ifadeyle, hedef pazara
sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinin imkanlarina gore ne gibi farki bulundugu,
hangi {stiin yonleri oldugu ve nigin tercih edilmesi gerektigi, yonetimce sistemli ve

bilin¢li olarak, bir strateji planlamasi seklinde onceden agik secik belirlenmektedir.
Konumun ifade edildigi reklamlar secilen pazara gore amaglanmaktadir. Etkili

bir konumlandirma reklami yaratmada tiiketiciler i¢in neyin onemli oldugu ve satin

alma kararmi belirleyecek niteliklerin neler oldugu bilinmelidir. Konumun
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yaratilmasinda hem objektif hem de subjektif konumlandirma ele alinmaktadir (Lewis,
1990: 85). Objektif konumlandirma, somut ve fiziksel Ozelliklerle ilgilidir. Bu
ozellikler, bir oteldeki oda biiyiikliigii, sunulan fiziksel olanaklar veya bir restoranin
meniisii olabilmektedir. Objektif konumlandirmaya o6rnek; Chicago Hilton otelinin
kendisini sehir merkezinde biiylik bir toplant1 oteli olarak konumlandirmas: verilebilir.
Objektif konumlandirma her zaman somut olmayabilir bazen soyut da olabilir. Ornegin;

Ritz Carlton otellerinin kendisini liikks otel olarak konumlandirmasi gibi.

Subjektif konumlandirma da ise isletmenin algilanan imaj1 tiiketicinin zihinsel
stireci ile iligkilidir. Yapilan islemlerle tiiketicilerin algilamalar: etkilenmek isteniyorsa,
subjektif konumlandirma yapilmasi1 amaglanmaktadir (Lewis, 1990: 86). Uriin ile ilgili
soyut unsurlar kisisel Ozelliklere gore tiiketiciler tarafindan farkli algilanmakta
dolayisiyla subjektif olmaktadir. Bunlar sadece otelde kalinan siire i¢erisindeki yaganan
deneyimler de olabilmektedir (Dev vd., 1995: 49). Subjektif konumlandirmada,
deneyimlerin soyut yonlerine odaklanilmaktadir. Konaklama isletmelerinin verecegi
kaliteli hizmet, calisanlarin sahip oldugu iistiin bilgi ve yasanan essiz deneyimler
tiikketicilerin tatmin olmasinda O6nemli bir etken olmaktadir (Dev vd., 1995: 50).
Konaklama sektoriinde sunulan hizmet soyuttur ve dolayisiyla algilanan, otelde yasanan
deneyimdir. Konaklama isletmeleri sattiklar1 soyut deneyimler i¢in kanit vermek

zorundadirlar.

3.5. Konaklama fsletmelerinde AIDA Modelinin Kullanilmasi

Konaklama isletmelerinde AIDA modelinin kullanilmas1 hedef kitlenin 6ncelikle
ilgisini ¢ekerek, satin alma kararmin eyleme doniistiirmesi saglanmaktadir. Konaklama
isletmelerindeki hedef kitlenin davraniglarini etkilemek {lizere gerceklestirilen girisimler,
tutundurmanin nihai amaglarmdandir. Tutundurmanin inandiric1 ve ikna edici 6zelligi,
onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayirt eden en onemli yant yapmaktadir (Mucuk,
2001: 170-173). Ancak, hedef kitlenin davranisini etkilemek pek kolay degildir. Bilgi
verme, ikna etme ve hatirlatma c¢abalari, miisteri davramglarmi etkileme hedefine
ulasmada gerekli olan ara asamalar olmaktadir. Ozetle; bir isletme, potansiyel

miisterisini etkileme siirecinde stratejik hareket etmeli ve kalic1 kilma, bilgi verme,
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ozendirme gibi faktorleri dikkate almalidir. Pazarlama yoneticilerinin anlamh

girisimlerin hemen hemen tamaminda tutundurma faaliyetleri yer almaktadir.

Strong (1925)’un gelistirdi§i AIDA modeli, beraberinde yeni modellerin
olusturulmasina Onciiliik etmis ve genellikle baz alinmistir. Dort asamadan olusan ve
her agama adinin bas harflerinden meydana gelen AIDA modeli, 6zellikle reklam
iletisimi etki hiyerarsisinde kullanilmaktadir. Bu asamalarm ilki dikkat c¢ekmektir
(Attention). Dikkat cekme asamasinda, pazarlama yoneticisi, isletmesini ve iirlinlerini
potansiyel miisteriye gosterme ¢abasinda bulunmaktadir. Ancak bu asamada reklamdan
daha cok bilgi verici ve bilinglendirici mesajlar 6n plandadir. Ikinci asama ise ilgi
uyandirmadir (Interest). Bu asamada isletme ve isletmenin iirlinlerinden haberdar olan
potansiyel miisterinin o {iriine ilgi gostermesi saglanmaktadir. Arzu yaratmak (Desire)
olarak ifade edilen lclincli asamada ise, miisterinin ilgisi olumlu ydne cekilerek,
degerlendirme ve {iriinii satin alma arzusuna doniistiiriilmesi ¢abalanmaktadir (Mucuk,
2001:174). Son asama ise harekete gecistir (Action). Bu asamada miisterinin iirlinii satin
almaya yoOnelik arzusunun nihai amaca ulasmasi, dolayisiyla satin alma davranisi

gostermesi saglanmaktadir.

3.6. Konaklama isletmelerinde CAB Modelinin Kullanilmasi

Konaklama isletmelerinde CAB modeli kullannmi beraberinde tiiketiciler
tarafindan algilanan riski, kaynak gilivenilirligini sorgulamaktadir. Bununla beraber
tiiketicilerin reklamlara kars1 tutum ve davranislarini, deger ve algiladiklar1 kaliteyi de
etkilemektedir. Bu yiizden konaklama isletmeleri satin alma siirecinde bu modelden

faydalanabilmektedirler.
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KAVRAMA ETKIiLEME DAVRANIS
N T~ o~
SUREC SUREC SUREC
KONTROL SONUC KONTROL SONUC KONTROL SONUC
v v v v v v
Tiiketici Dikkat Kisisellestirme Duygusal Katilim Niyetler
Hedefleri Etkileri Tepki
Bilgi Tiklama Satislar
Tiiketici Kararlarin Tutum
Uzmanligl Hafiza Kalitesi Reklam Karar
Tatmin verenlerin Etkinligi
Giiven E-maillerini
inceleme

Kaynak: Patrik Nilsson, Cari. Attention to Advertising, Umea School of Business, Umea University,
Studies in Business administration, B series, No 60, 2006.

Sekil 15: Ornek Olciimlemelerle CAB Kriteri Etkinligi

CAB modelini daha ayrmtili inceleyen bu sekilde, modelin igerdigi faktorlerin
tiiketici agisindan ele alinmasi s6z konusudur (Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983: 76).
Her ana grup siire¢ kontrolii ve sonug olarak iki ayr1 gruba ayrilmistir. Siire¢ kontrolii, o
ana grupta bulunan tiiketiciyi etkileyen faktorleri icerirken, sonug¢ grubu bu faktorlerin

etkilerini g6z oniine koymaktadir.

3.6.1. Tiiketiciler ve Konaklama isletmeleri Acisindan Algilanan Reklam

Algilama, dis diinyadaki soyut ve somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumlar1 yorumlama ve anlamli hale getirme siirecidir. “Algilama, hem algilanan
uyaricinin hem de algilayan kisinin 6zelliklerine bagh olarak olusur” (Ciiceloglu, 1982:
118). Algilama, insana ulasan biitiin uyarilar1 bi¢cimlendiren iki yonlii bir siirectir
(Baysal ve Tekarslan, 1996: 101). Gereksinimleri, giidiileri ve tutumlar: etkiledigi gibi

gereksinmeler, giidiiler ve tutumlar da algilamay: etkilemektedir.
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Algilama, reklam ag¢isindan ele alindiginda, tiiketicinin mal veya hizmet
hakkinda duyular1 aracilig1 ile haberdar olma siirecidir. Algilama oldukc¢a Onemlidir.
Uriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin beynindeki imaj, ilk defa algilanan 6zelliklerle
bigimlenir. Ornegin; konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin
diizenlenmesinde, tanitici brosiirlerin ve reklamlarin renginin se¢iminde, biiyiik dlcekli
afiglerin diizenlenmesinde, hatta isletmenin logosunun belirlenmesinde, internet
reklaminda, algilama unsuru g6z Oniine alinmaktadir. Ayrica bir gazete, internet veya
dergide yer alan reklamin biiyiikliigii arttikca, algilama olasilig1 da artmaktadir. Mesajin
tekrarlanmasi da mesajin algilanma sansini arttirmaktadir (Ciiceloglu, 1982: 118).
Sonug¢ olarak algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 etkileyerek satin alma

davranisma yonlendirmektedir.

Reklam dogas1 geregi bir algilama yaratma meslegidir. Temel olarak biitiin
reklamlar bu noktada baglar ve esas itibariyle taninmayan bir iirlinii tanitip, tiikketiciye
algilatabilmek amacini tasimaktadir. Bu nedenle satin alma kararlarinda bireydeki bilgi
isleme, algilama ve karar verme silireglerinin nasil ¢alistigni incelemek Onem tasir.
Algilama, duyu organlarindan beyne ulasan verilerin orgiitlenmesi, yorumlanmasi ve
anlamlandirilmas: siirecini ifade etmektedir. insanlarin gergeklere iliskin bilgileri bu
siirecte olusur, clinkii duyu organlarma ulasan veriler algilama olmaksizin tek baslarma
bir anlam ifade etmezler. Girdi olarak dis etkiler (uyaricilar), kara kutu olarak insanin
algilama mekanizmas1 ve ¢ikt1 olarak davranis seklinde agiga ¢ikan tepkilerdir. Etki-
tepki siireci olarak da ifade edilebilen bu siire¢ reklam iletisimi agisindan temel bir
nitelik tagimaktadir. Ciinkii reklam iletisiminde bireyin reklami yapilan {iriin veya
hizmeti denemesi i¢in giidiilenmesi amaglanmaktadir ve bu giidiilenme dogrultusunda
birey satin alma davranisma yonelmektedir. Algilamada iki 6nemli alt siire¢ vardir. Bu
siireglerden ilki algida secicilik, digeri ise algida organizasyondur (Ciiceloglu, 2001:

62):

1. Algida Secicilik: Insan her an gevresinden gelen uyaricilarm etkisi altindadir;
sesler, goriintiiler, kokular, tatlar, sekiller. Ancak insan beyni ayni1 anda gelen
binlerce uyaricinin tiimiinii isleyecek kapasiteye sahip degildir. Bu nedenle

cevreden gelen uyaricilar secilerek algilanirlar. Bu uyaricilardan hangisinin
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secilecegi ise dis diinyadaki uyaricilarin bazi 6zelliklerini ifade eden dissal

faktorlere ve algilayanla ilgili degiskenleri gosteren igsel faktorlere baghdir.

-Digsal faktorler: Algilayicilar dikkatlerini ¢evredeki her seye esit bir bigimde
paylastrmaktan c¢ok algisal alanin en ¢arpici yOnlerine ilgi gosterip, yogunlasirlar.
Dikkat cekebilecek bu 6zelliklerden bazilari asagida belirtildigi gibidir (Ciiceloglu,
2001: 62):

e Biiyiikliik: Cevredeki benzer uyaricilar i¢cinden daha biiyiik olanlar digerlerine
gore daha ¢ok dikkat geker ve kolay algilanirlar. Ornegin; bir gazete veya
dergide yer alan reklamin biiytlikliigii arttik¢a algilanma olasilig1 da artacaktir.

e Siddet: Yogunlugu yiiksek olan uyaricilar daha ¢abuk algilanirlar. Yiiksek ses,
kuvvetli koku benzer uyaricilara gore dikkati yonlendirmede daha etkin bir rol
oynarlar.

e Renk: Dikkat ¢ekmede Onemli bir faktordiir. Birbirine zit renkler kullanilarak
veya renk cesitliligine ve canli renklere gidilerek dikkatin uyaran iizerinde
yogunlastirilmasi saglanabilir.

e Parlaklik: Parlak 151k, parlak renk vb. daha az parlak olanlara gore algidaki
seciciligi etkileyen uyaranlardir. Ornegin; parlak kirnizi yagmurluk giymis biri
kalabalik bir aligveris merkezinde daha ¢ok goze carpacaktir ve yagmurluk onun
en ¢arpict yonii olacaktir.

e Zitlik: Ortamdaki uyaricilardan degisik olan 6zellikler digerlerine gore farklilig:
vurgular. Alisilmis ve benzer 6zellikler duyusal uyum yarattigindan bunlara zit
yonde olan uyaricilar dikkatin kaymasina ve bu uyaricilarin se¢ilmesine yol
acar. Ornegin; dersin ortasinda bagirip ayaga kalkarak smifi terk eden bir
ogrenci dikkat ceker clinkii smnifta bulunan diger 6grencilere gore giiriiltiilii ve
hareketlidir.

e Degiskenlik: Ortamdaki mevcut uyaricilarin degismesi ve mevcut hallerinden
farklilasmas1 dikkatin bu degisiklik iizerinde toplanmasini saglar. Ornegin;
konusan bir kisinin aniden susmasi veya sesini yiikseltmesi gibi.

e Tekrar: Mesajin siklig1 ve tekrar1 fark edilme ihtimalini artirr ve daha ¢ok

dikkati ceker. Ozellikle TV reklamlarinda marka admn, sloganlarm sik
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tekrarlanma sebebi bu yiizdendir. Boylece hem fark edilme ve hem de hedef
kitlenin biling altina yerlesme ihtimali artmis olur.

e Hareket: Hareket halinde olan uyaricilar daha fazla degiskenlik gosterirler ve bu
da dikkati etkiler. Dolayisiyla TV reklamlarina daha fazla ilgi gdsterilmesinin

temel sebebi siirekli degiskenlik gosteren bu hareketten kaynaklanmaktadir.

-i¢sel Faktorler: Algilama kisiye 6zgii bir siiregtir. Bu nedenle kisinin gegmis
yasantisi, gelecekle ilgili beklentileri, ihtiyaglari, o andaki duygu ve diisiinceleri bu
siirece sekil verir. Algilayan kisinin 6zelliklerine bagl olarak ortaya ¢ikan bu faktorler

asagida bahsedildigi sekildedir (Ciiceloglu, 2001: 64):

e Bireyin Beklentileri: Birey tarafindan onemli olarak algilanan uyaricilar
iizerinde dikkat daha fazla yogunlastirilir. Insan, gérmek istedigini gérmeye
egilimlidir ve genellikle bir sey istenilen veya beklenilen sekilde algilanir.

e Bireyin Ge¢mis Yasantisi: Bir ¢ok uyarici arasindan 6nceden bildigi 6zelliklere
sahip uyaricilar bireyin dikkatini ¢eker. Ornegin; kalabalik bir ortamda dncelikle
tannan bireyler dikkati ¢eker.

e Bireyin llgisi: Bireyin ilgi duydugu konular daha fazla dikkat ceker. Mimar
yapilara dikkat ederken, sporcular spor yapilacak alanlar1 6nemli goriir.

e Bireyin Ihtiyaclar: Insanlar1 davramsa yonelten ihtiyaclar, yasamin
sirdiiriilebilmesi i¢cin gerekli olan seyler olarak tanimlanmaktadir. Birey
ihtiyaclarimi karsilama yoniinden genel bir uyarilmishk haline sahiptir ve bu

ihtiyaclar1 karsilama yoniinde egilim gosterir.

2. Algida Organizasyon: Algilama ile psikologlarin dikkatini ¢eken ilk sey
algilamanimn bir organizasyon oldugudur. Insanlar degisik yollardan kendilerine
gelen farkli uyarmimlar1 tutarli ve anlamli biitiinler halinde organize etme
egilimindedirler. Diger bir ifadeyle, etkin birer Orgiitleyicidirler. Algida
organizasyonu etkileyen faktorler sunlardir (Ciiceloglu, 2001: 65):

e Benzerlik: Algilanan bir durumun veya bir olayin benzer sekillerde ele alinmasi

durumudur.
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e Yakinhk: Birbirine yakin olan nesne veya varliklar1 grup olarak algilamamiz

yakinlig1 ifade etmektedir.

e Devamhhk (siireklilik): Siirekli olarak ayni sekilde goriilen bir nesnenin o

sekilde algilanmas1 anlamina gelmektedir.
¢ Gruplama: Belirli olan veya olmayan ipuglarindan yararlanma durumudur.

e Tamamlama: Algilamada wuyaricinn eksik kisimlarmin tamamlandigi

goriilmektedir.
e Zathk: Kisilik yapisina gore degisen durumlarin farkl olarak algilanmasidir.

e Simetri: Uyaricilarin simetrik olmast bir biitiin olarak algilanmasma neden

olmaktadir.

3.7. inanclar

Konaklama isletmelerinde miisterilerin inang¢lar1 dogrultusunda internet
reklamlarindan etkilenmeleri olumlu veya olumsuz yonde ger¢eklesmektedir. Bu
etkilenme neticesinde inanglar; bilgi igerigi, eglence, sinir bozuculuk, giiven ve internet
reklaminin Ozellikleri konaklama isletmesi tercihlerinde miisterilerin tutumlarini

etkilemektedir.

3.7.1. Bilgi Icerigi

Internet ortaminda bilgi arama siireci, internet’in hizla gelismesiyle birlikte,
cevrimigi bilgi arama tutumunu onemli bir hale getirmektedir. Internet, bilgilerin
paylasilmas1 ve yayilmasina iletisimsel ve uyarlanabilir bir ara¢ olarak dikkat
cekmektedir. Bir tiiketici perspektifinden bakildiginda ise dijital medyanin, erisim hizi,
erisimin kapsama alani, interaktif yardim tedarigi ve bilgiyi sunmadaki esneklik gibi
internet’in kendine has Ozelliklerinin sonucu olarak bilgi ortammi ve tiiketici

davranislarini etkiledigi savunulmaktadir (Kim vd., 2007: 425-428).
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Internet, ¢ok miktardaki bilgiyi devamli bir sekilde giincel tutmaktadir ve bu
sebeple konaklanilacak yerlerin pazarlamasi 6zellikle konaklama isletmelerinin i¢inde
bulundugu turizm endiistrisi i¢in bir reklam araci olarak onemini artirmaktadir. (Brey
vd., 2007: 1410). Konaklama isletmelerinde iy1 tasarlanmis bir web sitesi tiim diinyaya
7 giin 24 saat ulasabilmektedir. Bu sebeple web sitesinin bilgi icerigi kismi ¢ok
onemlidir ve eksiksiz bilgi sunmasinin yaninda siirekli gercek zamanli bilgi vermesi de

gerekmektedir.

3.7.2. Eglence

Konaklama isletmelerinin interneti bir pazarlama araci olarak kullanmalar1 web
sayfalarinin 6nemini arttirmaktadir (Law ve Cathy, 2005: 65). Bu web sayfalarinda ise
konaklama isletmelerinin yaptig1 internet reklamlarinin ¢ekiciligi, hosnutlugu ve keyif
alman bir tarzda olmasi kullanicilarin internet sayfalarindan etkilenmesine sebep
olmaktadir (Valerand, 1997: 275). Alman keyif dolayisiyla tiiketicilerin internet

reklamlarini incelemeye yoneltmektedir.

Konaklama isletmelerinin yaptig1 internet reklamlarinin daha c¢ok dinamik,
grafiksel olarak animasyona yonelen, g6z yormayan ve eglendirici unsurlar1 (¢izgi
karakterleri kullanmasi, vb.) bulundurmasi kullanicilarn konaklama isletmesinin

internet reklamlarindan daha etkin bir sekilde faydalanmasini saglayacaktir.

3.7.3. Sinir Bozuculuk

Konaklama isletmelerinde internet kullanimi ile yeni tiiketicilere ulasmak ve
mevcut tiiketicilerini korumak i¢in isletmeler web sitelerini dogru, anlasilir ve kullanigh
tasarlamalidirlar. Aksi halde potansiyel tiiketiciler, kolaylikla baska bir isletmenin web
sitesinden yana tercih kullanabilirler (Bayram ve Yayli, 2009: 349). Dolayisiyla
konaklama isletmeleri internet reklamlarinda kullanicilarin zevkine riayet eden ve
kullanicilarin istemedigi (ge¢ acilan videolar, bir reklama tiklandiginda istenilen bilgiye
ulagilamamasi1) gibi reklamlar1 kullanmamasi ve kullanictyr sinirlendirmemesi

gerekmektedir.
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3.7.4. Giiven

Internet reklamlarinda gergek, giivenilir bilgiye ulagsmak, kullanicilar etkileyen
bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple konaklama isletmelerinin yapmis
oldugu internet reklamlarinin giivenilir bilgi vermesi kullanicilar tarafindan ele alinarak
olumlu veya olumsuz bir sekilde karar vermeleri saglanmaktadir (Bayram ve Yayl,

2009: 349).

Konaklama isletmesinin yaptig1 internet reklamlarinim hizli bir sekilde acilmast,
gizlilik agisindan Onlemlerin almmasi miisterilerin konaklama isletmesi hakkindaki
kararlarint etkilemektedir. Dolayisiyla konaklama isletmeleri internet reklamlarini
kullanirken gercek ve giincel bilgileri sunup, giiven veren bir isletme olarak faaliyet

gostermelidir.

3.7.5. internet Reklamlarinin Diger Ozellikleri

Internet reklamlarinda kullanilan 6geler konaklama miisterisi {izerinde bir etkiye
sahiptir. Bu etki neticesinde asagida yer alan kullanicinin internet reklamlarindan ne

derecede etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir.

3.7.5.1. Etkileme

Internet sitelerinin daha karmasik hale getirilmesi daha fazla grafik tasarim,
metin, ses, animasyon ve full-motion videolar sayesinde olmaktadir. Boylece internet
sitesi daha ¢ekici hale gelmektedir (Bruner, vd., 2006: 55). Karmasik olmak ilgiyi artirir
ama bu memnuniyet verici olacag1 anlamma gelmez, diger bir deyisle fazla karmasa
reklamm etkisini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bir internet sitesinin tasarimi,
renkleri, belli alanlarin cercevelenmesi, Ozellikle internet sayfasinin karmasikligi

insanlarin iletisimi algilama seklini etkilemektedir.
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3.7.5.2. Anlamsal Etki

Web sitesinin igerigi ile uyumlu olmayan bilgiler igeren bir reklam ile karsilagan
tiikketiciler, o bilgiye daha ¢ok dikkat etmek zorunda kalir. Dolayisiyla bilgide daha ¢ok
hatirda kalma olur. Bir yemek programinda yapilan araba reklaminin, yemek reklamina
gore daha fazla hatirlanma oranma sahip oldugu kanitlanmistir. Baglantisiz bilgilerin
olusturdugu dikkat artisginin internet reklamciligiyla da baglantili olabilecegini
belirtmektedir (Kim vd., 2007: 425-428). Bu sebeple internet kullanicilari, sitenin
yapisma gore degisik icerige sahip reklamlara daha fazla dikkat etmekte ve

hatirlamaktadirlar.

3.7.5.3. Boyut Etkisi

Biiyiik reklam formatlar1 tiiketicinin dikkatini daha fazla c¢ekmektedir. Bir
reklam verenin amaci direkt tepki almak veya marka odakli olabilir, daha biiyiik reklam
formatlar1 ¢ogu durumda daha iyi1 performans gostermistir (Bruner, vd., 2006: 57).
Double Click’in reklam verenler icin yaptigi arastirma reklam boyutu ile click-through

(tiklama) oranmin dogru orantili oldugunu gostermektedir.

3.7.5.4. Renk Etkisi

Benzer ve farkli icerikte olan reklamlarm davranmiglara etkisi bulunmaktadir.
Arka plan rengi ve kontrasti internet kullanicilarinin sadece dikkatini ¢cekmek ile degil,
reklama kars1 tutumuyla da baglantili olarak degerlendirilmektedir (Moore, Robert vd.,
2005: 71). Psikologlar uzun zamandir renk se¢imlerindeki, davranis degisikliklerindeki
etkisini anlamak i¢in ¢caligmalar yapmaktadir. Burada 6nemli bir nokta vardir ki, o da;
renk anlamlarinin ve se¢imlerin farkl kiiltiirler arasinda tutarlilik géstermedigidir. Bu
konuda yapilan gecerli arastrmalar genelde Kuzey Amerika ile ilgili oldugundan ve
daha da Onemlisi diinya ¢apinda reklama yapilan harcamanin biiylik bir kismini1 bu
bolge yaptigindan burada da bu bdlgenin renk algilamalarina yer verilecektir. Sicak
renkler (6rn: kirmiz1), soguk renklere gore (6rn: mavi) daha fazla dikkat ve farkindalik

yaratir. Ancak soguk renkler, sicak renklere gore daha fazla rahatlama ve memnuniyet
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kaynagidir. Bu bilgilerle tutarli olarak, psikolojik arastirmalar kirmizi arka planm, mavi
arka plana gore daha fazla dikkat ¢ekici 6zelliginin oldugunu ortaya koymustur (Moore,
Robert vd., 2005: 71). Daha sonra yapilan aragtirmalar ayrica gostermistir ki, arka plan
renk etkileri, arka plan rengi ve yazi rengi arasindaki zitliga gore degisebilir (Moore,
Robert vd., 2005: 73). Bircok arastirma arka plan rengi ve yazi rengi arasindaki kontrast

ile okunabilirlik arasinda da pozitif bir korelasyon oldugunu géstermektedir.

3.7.5.5. Ses Etkisi

Ses 0gesi de tiiketici lizerinde olumlu etkilere sahiptir. Pazarlamada sesli
bannerlarin davraniglara etkisiyle ilgili ¢ok az aragtrma yapilmistir. Ancak, Rae vd.,
(1998: 80)’ne gore “banner reklamlara ses de eslik ederse banner reklamlarin etkisi artar
ve click-through (tiklama) orani da artis gosterir” ifadesini kullanmistir. Gélinas, Chebat
vd., (1996: 244) ise “satin alma niyeti ve daha olumlu marka tutumu ses kullanilarak
etkili olabilir ve bir banner sesli olursa, sesli olmayan bir banner’a gore daha fazla satin

alma niyeti ortaya ¢ikabilmektedir” olarak ifade etmislerdir.

3.8. Kaynak Giivenilirligi

Iletisim siirecinde kaynak ve alici arasmdaki iliski bir anlamda ver ve al
iligkisidir. Bu tiir iliskilerin temel 6zelligi giivene dayali olmasidir. Giiven duygusu ile
yakindan alakaliolan giivenilirlik, bir bilgi kaynaginin algilanan o&zelligidir.

Kaynak giivenilirligi, dort ayr1 6§eden olusur (Eisand, 2006: 2-3):

e Diiriistliik
e Uzmanlik
o Ilstek

e Nesnellik

Bu 6zellikler kaynagin sahip oldugu 6zellikler olmasinin 6tesinde, alicilarin

kaynaga atfettikleri  oOzelliklerdir. Dolayisiyla, bir kaynagin  giivenirliligi

gercekte alicinin kaynak hakkinda vermis oldugu bir karardir. insanlar, inanilirlig:
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yiiksek diye kabul ettikleri ve kendilerince giivenilir olan kaynaklardan gelen
mesajlar1 fazla irdelemeden ve baska destekleyici mesajlara gerek duymadan alirlar,
kabul ederler. Diger bir anlatimla, alicinin mesajdaki sonuglar1 benimsemesi biiylik
Olgtide alicinin kaynagin  giivenilirligine iliskin algisina  baghidir. Giivenilirligi
yliksek olan kaynaklarin ikna etkileri de yliksektir. Genellikle “neyin soylendigi” degil
“kimin soyledigi” onemli olmaktadir. Kaynagmn giivenilirligi onun bilgili, inanilir, iyi
anlagabilen vedengeli olmasi1 gibi temel insan Ozelliklerine baghdir.
Konusunda yeterli bilgi ve deneyime sahip olma, diger bir deyisle
uzmanlik, gilivenilirligin en 6nemli 6zelligidir. Kaynagmn iletisim kurdugu konuya tiim
ayrint1 ve yonleriyle hakim olmast ve alicinin kaynagin bu 6zelligini algilamasi
gereklidir. Mesajin icerigi s6z konusu oldugu zaman kaynagin uzmanligi on
plandadir. Kaynagin nesnel yaklasimlari onun tarafsizlifini gosterir. Tarafsizlik,
kaynagin inanilir bir kisi olmasinin temelidir. Kaynagin herhangi bir ¢ikari savunmasi
tarafsizligini, dolayisiyla da inanilirligini zedeler. Bu durumdan kaynagin giivenilirligi

onemli Olciide etkilenir (http:/atanesa.atauni.edu.tr (30 Agustos 2012)). Kaynagin

glivenilir olmasmm yani sira inandirict ve objektif bir bilgi icermesi de otel

miisterilerinin internet reklamlarina karsi olan tutumlarini etkilemektedir.

3.8.1. Kavrama ve Algilanan Risk

Tiiketici davranislarinda algilanan risk kavrami ilk olarak Bauer tarafindan
ortaya konulmustur (Stone ve Gr@nhaug, 1993: 39). Tiiketici satin alma davranisinin
hedefine ulagamayacagini kavradiginda risk algilanmaktadir (Cunningham, 1967: 83).
Algilanan risk tiiketicinin bir {iriinden elde etmeyi diisiindiigii faydalar ile buna karsi o
iirtinde gizli olan olas1 kayiplar arasindaki iliskiyi ifade eden bakis acgisidir (Keegan,
1995: 221). Diger bir ifadeyle algilanan risk, tiiketicinin alacagi hizmet veya iiriine

iligkin endise etmesidir.

Giidiilenmis bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegl ise mevcut uyaranlar1 algilama bicimiyle ilgilidir. Zira tiiketiciler objektif
olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farklh sekillerde algilayabilirler. Algilama,

kisinin anlamli1 bir diinya goriintiisii yaratmak ic¢in bilgi girdilerini se¢gme, organize etme
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ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir (Tek, 1999: 209; Solomon, 1999: 43). Bir
baska ifadeyle algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 lizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk, 2001:
73). Tiiketicilerin satin alma karari tiriine iliskin algilamalariyla dogrudan baglantilidir
(Hung, 2004: 29). Baska bir deyisle tiiketicilerin satin alma kararlar1 kendi tercihlerini
yansitir.

Baz1 durumlarda satin alma kararmin tiiketiciye bir karar verme zorunlulugu
getirdigi ve bu dogrultuda verecegi karar sonuglarmin belirgin olmamasinin yarattigi
belirsizlik ortam1 ve bu ortami olusturan iirtinle ilgili ¢ekinceler, soru isaretleri, tatmin
beklentisi, 6nceki olumsuz deneyimler ve 6denecek bedelin yliksekligi gibi faktorler
tikketicinin algiladig1 risk unsurunu olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle, satin alma
kararmin olas1 olumsuz sonuglar tiiketiciye bir risk yiiklemektedir. Boylece, tirlinlerin
veya hizmetlerin satin almmasi bu iirliin veya hizmetlerden beklenen performansin
gerceklesememesi ihtimalinden dolay1 risk igcermektedir (Hawkins vd., 2001: 606-607).
Cunningham (1967: 83), algilanan riski iki bilesenle kavramlastirmaktadir; bunlar
belirsizlik ve sonuglardir. Belirsizlik nedeni ile olas1 sonuglar1 kestirilemeyen satin alma

davranisi algilanan riskin ortaya ¢ikis nedeni olabilmektedir.

Algilanan risk triinii gorerek, dokunarak ve hatta iirlinlin denenerek satin
almmas1 durumlarinda daha az olmaktadir. Telefonla, posta yoluyla ve giinlimiizde
internetten yapilan satin almalarda algilanan risk daha fazla olabilmektedir (Engel vd.,
1982: 56-75). Boylece, tiiketici tarafindan algilanan riskin tiiketicinin i¢inde bulundugu

alisveris durumu ile yakindan ilgili olacagi ifade edilebilir.

Ornegin; Liebarman ve Stashevsk (2002: 295-298) internet kullaniminda
algilanan riski incelemekte ve arastirmasinda interneti yogun kullananlarin az veya hig
kullanmayanlara gore riski daha yiiksek algiladiklarini bulmuslardir. Diger taraftan, yas,
cinsiyet, egitim ve medeni durum gibi bireysel faktorlerin de risk algilama diizeyinin ne
kadar farklilastigini incelemis ve kadinlarin erkeklere oranla, yaslilar1 genglere oranla,
evlilerin bekarlara ve egitim diizeyi diisiik olanlarin yiiksek olanlara gore riski daha

yiiksek algiladiklarini sonucuna ulagmiglardir.
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3.8.1.2. Algilanan Risk Cesitleri

Durumsal veya firiine bagh degiskenler sadece farkli risk dereceleri
yaratmamakta, ayn1 zamanda niteliksel farklilikta risk tiplerini ortaya ¢ikartabilmektedir
Hizmetlerde yer alan farkli risk cesitleri Lovelock ve digerleri (1999: 133) tarafindan
fonksiyonel, finansal, zaman, fiziksel, psikolojik, sosyal ve duyumsal risk; turizmde ise,
Moutinho (2000: 42-72) tarafindan fonksiyonel, fiziksel, finansal, sosyal ve psikolojik
risk olarak ele almmustir. Literatiirde ayrica ayni risk tipi farkli isimlerle
incelenmektedir. Ornegin; fonksiyonel risk islevsel ve performans riski, finansal risk ise

para riski olarak isimlendirilmektedir.

e Fiziksel Risk: Bazi iiriinlerin basarisiz kullanimi tiiketicinin saghgi veya
giivenligi icin tehlikeli olmakta ve fiziksel risk ortaya ¢ikmaktadir (Roselius,
1971: 58). Ancak, algilanan fiziksel riskin miktar: arttik¢a bu tiir riski azaltmaya
yonelik 6nlemler de ayn1 miktarda artmaktadir (Engel vd., 1990: 38-96).

e Sosyal Risk: Schiffman ve Kanuk (2000: 122-158) yanlis {iriin se¢ciminin sosyal
utangla sonuglanabilecegini belirtmislerdir. Myers ve Reynolds (1967: 99-103)
algilanan sosyal riski “sosyal risk aralig1” kavrami olarak incelemektedir. Bunu,
tiikketicinin ailesi ve arkadaslarina karsi manevi olarak deger kaybettigi noktadan
arkadaslarina ve ait oldugu grubun yaptigi satin almanin uygunlugunu kabul

ettigi noktaya kadar olan aralik olarak tanimlamislardir.

e Finansal risk: Tiiketicinin satin alma siirecinde {iriine 6deyecegi fiyat arttik¢a
bu siirecte verecegi yanlis bir karar, daha yiiksek miktarda para kaybetmesine
neden olabilecektir. Tiketicinin karsilastigi bu durum algilanan finansal riski
gostermektedir. Kaliteyi yiiksek fiyatla iliskilendiren tiiketiciler i¢in finansal risk

her zaman ortaya ¢ikmayabilir.
e Psikolojik Risk: Tiiketicilerin hizmetin veya {irtiniin 6zelliklerini dogru olarak

degerlendirememekten korkmalar1 psikolojik risk olarak tanimlanmaktadir.

Roselius (1971: 58), algilanan sosyal ve psikolojik riski ego kaybi kavrami
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cergevesinde inceleyerek bazen bir hizmet veya iirlin satin alindiginda bunun
tiikketiciye bir kusur olarak donmesi ve tiiketicinin kendini kotii hissetmesi veya
diger insanlarin bunu hissetmesini saglayacak davranislar icinde bulunmasi
seklinde tanimlamaktadir. Psikolojik riskle sosyal risk arasindaki temel fark,
sosyal riskte ait olunan toplumsal katman, grup veya toplulugun, tiiketicinin risk
algilamasina neden olmasidir. Oysa, psikolojik risk, tiiketicinin riski kendisinin

algilamas1 durumudur.

e Zaman Riski: Roselius (1971: 58) zaman riskini satin alinan {riinler yeterli
tatmin saglamadiginda tiiketicinin uygun {iriinii bulmak veya elindekini
degistirmek i¢in fazladan zaman harcamasi seklinde tanimlamaktadir. Schiffman
ve Kanuk’da (2000: 155) bu goriisleri destekleyerek bu risk ¢esidini, satin alinan
bir lriin beklenen performansi gdsteremediginde yeniden arastirmaya zaman

ayirma ihtimali olarak ele almaktadirlar.

3.8.2. Konaklama fsletmesinin Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir bilgi parcasmin gercek bir kisinin algilamasi anlamina
gelmektedir. Bu kavram bilgi alicist i¢in bir ara¢ olarak kullanilirken, hizmet kavrami
icin bir bilgi kaynagi ve iletisim siireci olarak kullanilmaktadir. Giivenilirlik bilgiye
bagh, ve farkli bolgelere haberlesme sistemi igerisinde gergeklesir ve iki tarafi
ilgilendirmektedir (Eisand, 2006: 2-3). Bu durumda tiiketici maruz kaldig1 mesajlara

gore hareket etmektedir.

Konaklama isletmesinde giivenilirlik; isletmenin sézlerinde samimi, diirtist,
vasifli ve deneyim sahibi olmas1 ile ger¢eklesen bir siireci ifade etmektedir. Bu siireg
sonunda konaklama isletmesinin giivenilir bir isletme olup olmadigi miisteriler
tarafindan degerlendirilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 122-158). Bu
degerlendirme neticesinde konaklama isletmesinin deneyimli, uzman ve saygin bir
isletme olarak miisteriler tarafindan konaklama isletmesi tercihlerinde s6z konusu olan

otelle ilgili giivenini ve tutumlarini etkilemektedir.
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3.8.3. Reklam Platformunun Giivenilirligi

Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgi; inanglari, fikirleri ve davraniglar1 6ziimseme adi
verilen bir siire¢ aracilifiyla etkilemektedir. Bu siire¢, kaynagn ilettigi bilginin dogru
olmas1 nedeniyle, alicinin, kaynagin fikrini benimsedigi zamanlarda ortaya c¢ikmaktadir.
Kaynagm giivenilirliginin yiiksek olmas1 énemlidir. Ozellikle de alicilarin mal ve hizmet ile
ilgili olumsuz bir goriise sahip oldugu durumlarda, giivenilir bir kaynak kullanmak, ikna ve
kabullenme ile sonuglanmakta ve g¢esitli tartismalarin oniine gegebilmektedir (Byrne ve
Whitehead, 2003: 291-292). Bu nedenle, boylesi durumlarda giivenilir bir kaynak
kullanmak son derece oOnemlidir. Kaynak giivenilirligi tutum ve davranigsal niyetler
iizerinde dogrudan ve Onemli bir etkiye sahip oldugunun kanitlanmis olmasi kaynak
giivenilirliginin reklamcilar i¢in goz Oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir faktor

olmasina neden olmustur.

Konaklama isletmesinin yaptig1 internet reklamlarinda kullanicilarin ¢ikarlarinin
korundugu, isletmenin reklamcilik konusunda uzman, deneyimli ve bilgi birikimine sahip
oldugu, bilgilerin giivenilir bir kaynaktan geldigine 6nem verilmesi, reklam platformunun
giivenilirligi konusunda dikkat edilmesi gereken hususlar olarak degerlendirilmektedir

(Byrne ve Whitehead, 2003: 291-292).

Sonug olarak, kaynak giivenilirligi yiiksek olan kaynaklarin, giivenilirligi diisiik
olan kaynaklara gore dikkat cekme ve hatirlamay1 arttirma konusunda daha etkili oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda giivenilirligi yiiksek olan kaynaklarin, daha az giivenilir
kaynaklara gore, desteklenen duruma yonelik olarak, daha olumlu tutum ve daha fazla
davranigsal degisikliklerin olusmasina neden olduklari goriillmektedir (Barbara vd., 1999:
109). Bu yiizden konaklama isletmeleri ve sirketler, zamani ve paray1, reklam mesajlarinin

etkinligi lizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkiye sahip olacak bir bicimde harcamaktadirlar.
3.9. Tutum
Tutum kavrami genel olarak bireyin c¢evresindeki herhangi bir olgu veya

nesneye iliskin sahip oldugu tepki egilimini ifade eder. Baska bir deyisle tutum, bireyin

bir durum, olay veya olgu karsisinda ortaya koymasi beklenen olasi davranig bigimi
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olarak tanimlanabilir. Bir esya, bir tasarim, bir durum, bir olay veya bir birey veya
bireyler grubu tutumun konusu olabilecegi gibi, herhangi soyut bir kavram, olgu veya
durum da mutluluk, mutsuzluk, iyi, kotii, vb. tutuma konu edilebilir. Tutum konusunda
bir diger kapsamli tanim ise Katz tarafindan yapilmaktadir. Katz tutumu, “bireyin
cevresindeki bir simgeyi, bir nesneyi veya bir olayr olumlu veya olumsuz bir sekilde

degerlendirme egilimi” olarak tanimlamaktadir (inceoglu, 2010: 8-9).

Konaklama isletmesinin yapmis oldugu internet reklamlarmna karsi tutum,
miisteriler tarafindan degerlendirilip, miisterilerin otel tercihlerini pozitif veya negatif

sekilde etkileyebilmektedir (Inceoglu, 2010: 8-9).

3.9.1. internet Reklamlara Karsi Tutum

Tutum, kisinin nesne, kan1 veya ortamlara yonelik olumlu veya olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin
alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir. Satin alma karar1 da belirli bir
tutumun pekistirilmesini veya degistirilmesini etkiler. Pazarlama stratejisi acisindan,
ancak bilesenler birbiri ile tutarlilik gosterdigi taktirde tiiketici liriin, marka, magaza
hakkinda olumlu duygu ve inang¢ olusturup, olumlu tepkiler verir (Odabas1 ve Baris,

2002: 159).

Internet reklamlarinda konaklama miisterilerinin diger medyalardaki reklamlara

kars1 olan tutumlar1 da 6n plana ¢ikmaktadir.

3.9.2. Konaklama Isletmelerinin Yaptig1 internet Reklamlarina Karsi Tutum

Konaklama isletmelerinde hizmetin tiirii se¢iminde tutumlarin etkili olmasi ve
satin alma kararlarimi etkilemesi tutumlarin 6nemini ortaya koymustur. Tutumlarda
tiiketicinin tecriibesi, ge¢miste yasadiklari, aile ve yakin ¢evreleri ile iligkisi ve kisiligin
rolii yadsinamaz. Dolayisiyla tutumlar belli islevleri yerine getirmektedirler. Bu islevler

(Odabasi ve Baris, 2002: 167-168):
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Yararh Olma Islevi: Uriin ge¢miste kisiye bir yarar getirmisse, o iiriine karsi
olumlu tutum olabilecektir. Reklamlarda iriin yararlarinin gosterilmesi ve

vurgulanmas1 dogrudan tutumlar1 yararl olma islevine yoneliktir.

Deger ifade Etme islevi: Tiiketiciler, iiriiniin sadece objektif, rasyonel
niteliklerine gore degil ayn1 zamanda {iriiniin kendisi i¢in tasidigi anlama gore
tutum gelistirirler. Tiiketiciler, basarma, bagmmsiz olma ve kisiligini
zenginlestirme gibi degerlerini gerceklestiren {irlin ve markalar1 satin almak
isterler. Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade etme islevine hitap edecek

mesajlarla tutum gelistirme ¢abasima girerler.

Ego Koruma Islevi: Ego veya kisinin 6z imajim korumaya yénelik bir islev
yerine getiren tutumlar bdylece kisinin kendisine saygisint da korumus
olmaktadir. Egoyu endiselerden ve tehlikelerden koruyan iriinler bu amacla

satin aliirlar.

Bilgi islevi: Insanlar, davranislarin1 etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri
anlamak ve bilmek isterler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin
anlamli bir bi¢gimde Orgiitlenebilmesinde bilgi islevi 6nemli bir rol oynar.
Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaclar1 olan bilgileri arzu ederler. Karmasik bir
durumla karsilagildiginda veya yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgilere
bagli olarak tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi

olumsuz bilgileri yok sayacaktir.

3.10. Davramssal Egilim

Diisiinme, hissetme, sevilme, iiziilme, hatirlama, unutma, 6§renme, riiya gibi

tiimiiyle bireyin i¢inden gecen ve baskalar tarafindan dogrudan goériilemeyecek olan i¢

yasantilar1 vardir. Bunlarin tiimii davranistir. Davranig, bireyin yapabilecegi veya

deneyebilecegi her sey olarak tanimlanabilir. Diger bir ifade ile, davranig bir

organizmada yer alan ve organizma tarafindan yapilan her tiirli eylemdir. Ornegin,
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kosmak, tv seyretmek, araba kullanmak gibi yapilan her tiirlii eylem de davranis olarak
kabul edilmektedir. Davranislarin tamamiyla tutumlardan yola ¢ikilarak tahmin
edilebilmesi her zaman miimkiin olmayabilir. Siiregte etkili olan diger bazi unsurlar yer
alabilir. Ornegin; bir isyerinde is doyumu Sl¢iimleri yiiksek olabilirken, isten ayrilma
orani da yiiksek olabilir. Bunun nedeni, insanlarm belli bir davranista bulunmadan 6nce
davranislarimin sonuglarini veya etkilerini géz Oniine almalaridir (Lathem ve Locke,
2003: 210). Buradan da anlasilacagi gibi, bireyin bir davranisa karsi tutumunun ardinda

yatan inanglar vardir, bunlar tutumdan sonra gelir ve davranisi etkiler.
Sonug olarak konaklama miisterileri i¢cin bir karar verme siireci ortaya ¢ikmakta

ve bu siirecte insanlarin gercek davramiglarmi onlarin davranigsal egilimleri biiylik

oranda belirlemektedir.
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4. INTERNET UZERINDEN YAPILAN REKLAMLARIN
BIREYSEL MUSTERILERIN OTEL TERCIHLERINI NASIL
ETKILEDIGINE ILISKIN BiR ARASTIRMA

Bu boliimde ¢alismanin amaci, 6nemi ve smirliliklarinin alt1 ¢izilmistir. Ayrica
metodoloji  baghigi altinda arastrma hipotezleri ifade edilmis ve hipotezler
dogrultusunda arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma 6rneklemini belirleme, veri
toplama araci olarak secilen anketi gelistirme ve veri toplama siireci agiklanmistir. Son
olarak verilerin analizinde kullanilan teknikler ve analizin sonucunda ulasilan bulgular

tartigilmistir.
4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Internet kullaniminm toplumda hizla yayilmasi ve kullanici sayismin artmast,
konaklama igletmelerinin interneti bir reklam medyasi olarak kullanmaya baslamalarini
beraberinde getirmistir. Internetin bir reklam medyasi olarak diger medyalara gore iistiin
yonleri, konaklama isletmelerinin bu yeni medyay1 her gegen giin daha yogun olarak
kullanmalaria neden olmaktadir. Diger taraftan rekabet avantaj1 saglayacak stratejilerin
gelistirilmesi, konaklama isletmelerinin internet reklamlarmi yonelttikleri hedef
kitlenin, s6z konusu reklamlardan nasil etkilendiklerini anlamalarina baglidir.
Dolayisiyla calismanin amaci, internet tizerinden yapilan reklamlarin, miisterilerin otel

tercihlerini nasil etkiledigi sorusuna cevap bulmaktir.
4.2. ARASTIRMANIN ONEMi

Arastirmanin istenen amaca ulasabilmesi i¢in teorik ve pratik agidan bir ¢ok
kaynaktan yararlanilmistir. Dolayisiyla arastrmanin onemini olusturacak kisim;
konaklama isletmelerinin internet iizerinden yapilan reklamlar1 kullanarak bireysel
miisterileri nasil etkiledigidir. Pazarlama faaliyetleri icerisinde disiintildiiglinde ise,
konaklama isletmelerinin rekabet avantaji saglayarak hedef kitlenin otel tercihlerini

etkilemesi olarak 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, Tiirkiye’de bulunan konaklama isletmelerinin hizmetlerinden
yararlanan yerli miisteriler iizerinde gergeklestirilmistir. Dolayisiyla yabanci ve/veya
kurumsal miisteriler arastirma 6rneklemi disinda birakilmistir. Ayrica arastirma konusu
internet lizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlar1 oldugundan, s6z konusu
reklamlara maruz kalan otel miisterilerine anket uygulanmistir. Bu nedenle diger

medyalardan etkilenip otel tercihi yapan miisteriler arastirma disinda brrakilmistir.

4.4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.4.1. Arastirma Modeli

Hazirlanan modelde elde edilmeye c¢alisilan sonug; internet {izerinden yapilan
reklamlarin konaklama miisterilerinin otel tercihlerini nasil etkiledigidir. Bu sebeple
bireysel miisterilerin otel se¢cimi konusundaki karar verme tercihleri incelenmektedir.
Sekil 16°da goriildiigii gibi bireysel otel miisterilerinin tercihleri modelde davranissal

egilim olarak sonuclandirilmaktadir.

DAVRANISSAL
EGILIiM

INANCLAR TUTUM

-Bilgi icerigi -Internet -Konaklama
§ reklamlarina kars1 isletmesi hakkindaki
_ -Eglence karar
-Sinir bf)zuculuk -Konaklama _Konaklama
-Giiven sletmelerinin yaptig: isletmesinin internet
reklamu

-Internet reklanmnin reklamlara kars1

ozellikleri \

goriildiigiindeki karar

Konaklama isletmesinin Reklam platformunun

glivenirligi gilivenirligi

KAYNAK GUVENIRLIiGi

Sekil 16: Arastirma Modeli
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Sekil 16’da gorildiigii gibi ilk olarak inanglar konaklama miisterilerinin
tutumunu etkilemektedir. Daha sonra konaklama igletmesinin ve reklam platformunun
gilivenirliligi, kaynak giivenirliligi bashg1 altinda tutumu etkilemektedir. Tutumda bu
etkilerden dolay1r miisterilerin tercihlerinde ve karar verme neticesinde bir egilim
gostermektedir. Sonug¢ olarak miisterilerin tutumlar1 davranigsal egilim olarak ele

aldigimiz miisterilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.

4.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bir 6nceki asamada sunulan arastirma modeli, asagida belirtilen arastirma

hipotezleri ¢ergevesinde gelistirilmistir.

H;. internet iizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlarinin bilgi icerigi, bu

reklamlara kars1 miisteri tutumlarimi pozitif yonde etkilemektedir.

H,. Internet iizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlaridan olan eglence, bu

reklamlara kars1 miisteri tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir.

H;. Internet iizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlarinin sinir bozucu olmasi,

bu reklamlara kars1 miisteri tutumlarini negatif yonde etkilemektedir.

H,. Internet {izerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlarmm 6zellikleri, bu

reklamlara kars1 miisteri tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir.

Hs. Internet iizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlarma duyulan giiven, bu

reklamlara kars1 miisteri tutumlarmi pozitif yonde etkilemektedir.

Hg. internet {izerinden yapilan konaklama isletmesinin giivenirliligi, bu reklamlara kars1

miisteri tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.

H;. Internet iizerinden yapilan konaklama isletmesinin reklam platformunun

giivenirliligi, bu reklamlara kars1 miisteri tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.
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Hg. Internet iizerinden yapilan konaklama isletmesi reklamlarina kars: miisteri tutumlari,
reklami yapilan konaklama hizmetini satin alma egilimlerini pozitif ydnde

etkilemektedir.

4.4.3. Arastirma Yontemi

Calisma kapsaminda oncelikle kesfedici arastirma gerceklestirilmis ve ilgili
literatiir taranmugtir. Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilerle arastirma ana
cercevesi belirlenmistir. Gelistirilen hipotezler dogrultusunda sebep-sonug iliskilerine
dayanan nedensel bir model ortaya konularak aciklayici arastirma se¢imine gegilmistir.
Arastirma evreni belirlendikten sonra kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 6rneklem
olusturulmus ve otel miisterileriyle yiiz-yiize yapilan anket yardimiyla arastirma verileri

toplanmustir.

4.4.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastrma evreni, Tiirkiye’de bulunan konaklama isletmelerinin internet
iizerinden yapmis olduklar1 reklamlara maruz kalan ve s6z konusu reklamlara bagh
olarak tercih yapan Tiirkiye’de yerlesik bireylerdir. Orneklem cercevesi olarak, Tiirkiye
turizminde 6nemli bir yeri olan ve ¢esitli sosyal smiflardan yerli turisti ceken Balikesir
ili ve ilcelerinde bulunan ii¢ yildiz ve Tlzerindeki otellerin yaptig1 internet
reklamlarindan etkilenerek buralarda konaklamayi tercih eden bireysel miisteriler
belirlenmistir.  Orneklemin  olusturulmasinda  kolayda ornekleme  ydntemine
basvurulmustur. Bu amacgla Merkez, Bandirma, Bigadi¢, Edremit, Erdek, Gonen ve
Sindirg ilgelerinde bulunan s6z konusu otellerde konaklayan ve arastirmaya katilmaya
istekli olan bireysel miisterilerle yiiz ylize anket yapilmistir. Toplam 170 bireysel
miisteriyle goriisiilmiistiir. Demografik verilerin analizinde 170, formdaki veriler ve
arastirma modelinin test edilmesinde internet reklamlarindan etkilenerek tercih yaptigini

belirten 140 bireye ait veriler kullanilmistir.
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4.4.5. Anket Formunun Hazirlanmasi

Veri toplama amaciyla hazirlanan anket formu 2 bolimden ve toplam 72 adet
sorudan olugmaktadir. Birinci boliimde arastrma katilimcilarmin  demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 13 adet soru yer almaktadir. Ikinci boliimde
katilimcilarin konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 hakkindaki inanglarini, bu
reklamlara karsi tutumlarini, kaynak giivenirligi konusundaki gorislerini  ve
reklamlardan etkilenen davranigsal egilimlerini 6lgmek amaciyla toplam 59 adet soru
sorulmustur. Ikinci boliimde, u¢ degerlerinde 1-Kesinlikle Katiliyorum ve 5-Kesinlikle

Katilmiyorum segenekleri bulunan 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir.

Anket sorularmm 1 ile 13. sorular1 arasinda ilk boliimii olusturan demografik
sorular Schlosser, Shawitt ve Kanter (1999)’in arastirmalarinda kullanilan 6l¢eklerden
yararlanilmustir. ikinci boliimde ise; 14 ile 33. sorular inang kismmi olusturmaktadir.
Sorular; Ducofte (1996), Schlosser, Shawitt ve Kanter (1999), Daechun ve Kim (2007),
Saadeghvaziri ve Seyedjavadain (2011) ve Zia (2012) ol¢eklerinden yararlanilarak
hazirlanmustir. Ugiincii boliimde ise 34 ile 54. sorular kaynak giivenirliligi kismini
olusturmaktadir. Sorular hazirlanirken, Ohanian (1991), Wheeler (2009), Hung, Li ve
Tse (2011) ile Dou vd., (2012), arastirmalarinda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir.
Anketin dordiincii boliimiinde 55 ile 65. sorular tutum etkenini ele almaktadir. Sorular
Muehling (1987), Korgaonkar ve Wolin (2002), Wang vd., (2009), Bir (2011)
calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Arastirmanin son bolimii olan 66 ile 72.
sorular davranigsal egilimi 6l¢mektedir. Sorular; Schlosser, Shawitt ve Kanter (1999)

arastirmalarmda kullanilan 6l¢geklerden yararlanilarak hazirlanmistir.

4.4.6. Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Ankette bulunan ve katilimcilara yoneltilen sorularda SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) 17.0 for Windows ve Smart PLS (The Partial Least Squares)
programlari kullanilarak anket sonuclar1 analiz edilmeye c¢alisilmistir. PLS programinin
tercih edilme sebebi ise; Ozellikle son yillarda arastirmacilar tarafindan neden sonug

iligkilerini ortaya koymakta kullanilan ¢cok degiskenli bir modelleme teknigi olmasidir

69



(Johnson vd., 1998: 22 ve Fornell vd., 1996: 11). Daha basit bir ifadeyle ise bu teknik,
ilgilenilen faktorler ile diger faktorlere ait Slglimler arasindaki iligkilerin uyumunu ve
teorik diizeyde hipotezlerle belirtilmis olan faktorler arasindaki iliskilerin deneysel
olarak dogrulugunu es zamanl olarak gerceklestirmektedir (Compeau ve Higgins, 1995:
128). Programlar sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan programlar oldugu icin tercih

edilmislerdir.

4.5. VERILERIN ANALIiZi

4.5.1. Demografik Bilgiler

Calismada 170 ankette yer alan katilimcilarin demografik 6zellikleri ve internet
kullanimi1 ile konaklama reklamlariyla ilgili sorulara vermis oldugu cevaplar tablolar

halinde gosterilmistir.
4.5.1.1. Cinsiyet

Arastrmaya katilan kullanicilar arasinda % 55,9’luk bir oranla erkek
katilimecilarin oldugu goriilmektedir. Kadm katilimcilar ise % 44,1°’lik bir oranda

arastirmaya katilmislardir. Bu sebeple arastirmaya, erkek katilimcilarin daha fazla ilgi

gosterdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlarn

CINSIYET Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
Kadin 75 44,1 44,1
Erkek 95 55,9 100,0

Toplam 170 100,0
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4.5.1.2. Yas Gruplan

Katilimcilarin yas dagilimlar1 %351,2 ile 31-40 yas arasi, %27,6 ile 20-30 yas
arasi, %17,6 ile 41-50 yas aras1 son olarak ise %3,5 ile 50 yas ve yukarisi olarak ortaya
cikmaktadir. Ankette cevap segenekleri arasinda yer alan 20°den kiiglik yas ibaresi i¢in
170 ankette herhangi bir isaretleme yapilmamis olup dolayisiyla ankete 20 yasindan
kii¢iik hi¢ kimse katilmamistir. Dolayisiyla arastirmaya geng kesimin ilgisinin daha ¢ok

oldugu soylenebilir.

Tablo 7: Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlarn

YAS Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
20-30 Yas Arasi 47 27,6 27,6
31-40 Yas Arasi 87 51,2 78,8
41-50 Yas Arasi 30 17,6 96,5
50 Yas ve
YuKarisi 6 33 100,0
Toplam 170 100,0

4.5.1.3. Egitim Durumu

Aragtirmaya katilan kisilerin egitim durumlar1 incelendiginde; %38,2’sinin
fakiilte mezunu, %25,9’unun 2 yillik meslek yiiksekokulu mezunu, %24,1’inin lise
mezunu ve %9,4’linlin ise lisansiisti mezunu oldugu goézlenmistir. Arastirmanin
geneline baktigimizda tiniversite mezunlarinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla, egitimli katilimcilarin arastirmaya katildiklar: sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Egitim Durumlarina Goére Dagihmlan

EGITIM
ST Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
[lkokul 2 1,2 1,2
Ortaokul 2 1,2 2.4
Lise 41 24,1 26,5
M. Yiiksekokul 44 25,9 52,4
Fakiilte 65 38,2 90,6
Lisansiistii 16 9,4 100,0
Toplam 170 100,0

4.5.1.4. Medeni Durum

Arastrmaya katilan katilimcilarin @ %32,4’10  evli, %67,6’s1 bekar oldugu
belirlenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun bekar oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 9: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagihmlar

MEDENI
Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
DURUMU
Evli 55 32,4 32,4
Bekar 115 67,6 100,0
Toplam 170 100,0




4.5.1.5. Meslek Gruplan

Arastirmaya katilan kisilerin %56,5’1 6zel sektorde calisirken %43,5’inin ise
kamuda c¢alistig1 goriilmiistiir. Bu sebeple arastirmada 6zel sektorde ¢alisanlar 6n plana

cikmaktadir.

Tablo 10: Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagihmlan

MESLEK Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
Kamu 74 43,5 43,5

Ozel Sektér 96 56,5 100,0
Toplam 170 100,0

4.5.1.6. Gelir Diizeyi

Arastirmaya katillan katilimcilarm %30°u 1501-2000 TL arasinda, 9%29,4’1
2001-2500 TL arasinda, %15,3’l ise 2501-3000 TL arasinda aylik gelir elde ettikleri

goriilmiistiir. Bu sebeple katilimcilarin ¢ogunlugu orta gelir grubuna girmektedir.

Tablo 11: Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagihimlan

GELIR
. . Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
DUZEYI
1000 TL ve
17 10,0 10,0
Alt1
1001-1500 TL 14 8,2 18,2
1501-2000 TL 51 30,0 48,2
2001-2500 TL 50 29.4 77,6
2501-3000 TL 26 15,3 92,9
3001 TL ve 12 7.1 100,0
Uzer1
Toplam 170 100,0
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4.5.1.7. internet Kullanim
Katilimcilarin %34,7°si 6-9 yil arasi, %21,8°1 9-12 yil arasi, %21,2’si ise 3-6 yil
ars1 internet kullanmaktadir. Bu sebeple arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun

internet deneyiminin fazla oldugu géze ¢arpmaktadir.

Tablo 12: Katihmcilarin Internet Kullanimina Gére Dagihmlar

INTERNET Birikimli
Frekans Yiizde (%)

KULLANIMI Yiizde
3 Yildan Az 12 7,1 7,1
3Y1 1 Ay-6

36 21,2 28.2
Yil ’ ’
S 59 34.7 62.9
Yil
o Yill Ay-12- 37 21,8 84,7
Yil
1 vallven 26 153 100,0
Fazla
Toplam 170 100,0
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4.5.1.8. Reklam Etkisi

Katilimcilarin konaklama isletmesi tercihlerinde internet reklamlarmin etkisi
olup olmadig1 sorusuna 170 katilimcidan % 82,4’liikk oranla 140 katilimci tercihlerinde
etkisi oldugunu belirtmistir. %17,62°lik bir oranla 30 kisi ise etkisi olmadigmi
isletmesi tercihlerinde internet

belirtmistir. Dolayisiyla katilimcilar konaklama

reklamlarinin etkisi oldugunu savunmaktadirlar.

Tablo 13: Katihmcilarin Konaklama Tercihlerindeki Reklam Etkisine Gore

Dagilimlan
REKLAM
. . Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde

ETKISI

Evet 140 82,4 82,4

Hayir 30 17,6 100,0
Toplam 170 100,0

4.5.1.9. Reklam Tiirleri

Arastirmaya katilanlarin internet reklam tiirlerinden tercihleri {izerinde en ¢ok;
%36,4’liik bir oranla arama motoru reklamlari, %35,8’lik bir oranla web sitesi
reklamlari, %10’luk bir oranla ise E-Posta reklamlar1 gelmektedir. Bu sebeple en ¢ok
tercih edilen iki reklam tiiri arama motoru ve web sitesi reklamlar1 olarak dikkat

cekmistir.
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Tablo 14: Katihmcilarin Tercih Ettikleri Reklam Tiirlerine Gore Dagilimlan

TERCIH
. . Frekans Yiizde (%) Birikimli Yiizde
ETKISI
Banner
13 9.2 2
Reklamlar ’ %
Arama Motoru
51 4 4
Reklamlar1 36, 3,6
Web Sitesi
50 1,4
Reklamlar1 35,8 81,
E-Posta
14
Reklamlar1 10,0 014
Sponsorluk
2.1
Reklamlar1 3 ’ 93,5
Rich Medya ve
Video 5 3,6 97,1
Reklamlari
Sayfa i¢i ve
Sayfa Dis1 4 2,9 100,0
Reklamlar:
Toplam 140 100,0

4.6. DIGER BULGULAR

Anket sorularinin olusmasinda toplam 140 sorudan yararlanilmistir. Bu sorular

analize dahil edilmistir.

4.6.1. Giivenirlilik Analizi

Giivenilirlik kavrami; biitiin 6l¢iimler i¢in gecerlidir. Ciinkii glivenirlilik bir
arastirmada yer alan sorularm tutarliligini ve buna bagh olarak kullanilan 6l¢egin
gecerliligini ortaya koymaktadir. Giivenirlilik; elde edilen neticelerin yorumlari
sonucunda daha sonra yapilacak analizler i¢inde dnemlidir (Kalayci, 2009: 403-405).

Olgegin test edilmesi amaciyla Alfa Katsayisindan (Cronbach’s Alfa) yararlanilmustir.
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Dolayisiyla sosyal bilimlerde bir 6lgegin giivenilir olup olmadigini analiz etmek igin

kullanilan en yaygin ydntem Cronbach’s Alfa yontemidir (Ozdamar, 1999: 513).

Tablo 15: Giivenirlilik Analizi

.. R Cronbach’s
GUVENIRLILIK Madde Sayisi
Alpha
Inanclar 0,751 15
Kaynak
Giivenirligi
A-Konaklama 0,840 5
Isletmesinin
Gilivenirligi
Kaynak
Giivenirligi
Platformunun
Gilivenirligi
Tutum 0,781 6
Davr:z.u.nssal 0.747 7
Egilim

Literatiirde, bir 6l¢cegin giivenilir sayilabilmesi i¢in Cronbach’s Alfa katsayisinin
minimum 0,60 olmas1 gerektigi ve 0,70’den biiyiik katsayilarm, yliksek giivenilirligi
gosterdigi ifade edilmistir (Bagozzi, 1998: 2). Arastirma Olgegi yeterli derecede
giivenilir ve igsel tutarliliga sahiptir bunun sebebi ise degiskenlere ait Cronbach’s Alpha
(o) katsayilari, degiskenlerin acgikladiklar1 ortalama varyans degerleri ve degiskenlerle
ilgili Ol¢limlerin faktor yiikleri (A) tavsiye edilen 0,70 esik degerinin iizerindedir
(Agarwal ve Karahanna, 2000: 679). Arastirma 4 boliimden olustugu i¢in her bir bolim
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kendi icerisinde glivenirlilik analizine tabii tutulmustur. Bu bolimlerden ilki inanglar
boliimiidiir. Bu boliimde Cronbach Alfa katsayis1 0,75 olarak hesaplanmis ve giivenilir
olarak belirlenmistir. Kaynak giivenilirligi boliimii ise kendi i¢inde 2 boliim olarak ele
almmis ilk boliimiin giivenirliligi, % 84 ikinci bolimiin giivenilirligi ise 0,77 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla bu iki boliimde giivenilir sonuglar vermektedir. Tutum
bolimiinde ise, 0,78 oranla olduk¢a gilivenilir, davranigsal egilim bolimiinde ise,

0,75’lik bir oranla 6l¢egin giivenilir oldugu goriilmektedir.

4.6.2. Faktor analizi

Inang, kaynak giivenirliligi, tutum ve davranissal egilim faktdrlerine ait
degiskenlerin ilgili faktorlere yliklenip yiiklenmedigini test etmek amaciyla faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sirasinda temel bilesenler yontemi tercih edilmis ve
Varimax faktor rotasyon teknigi uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Oklin test sonuglari

0,70’den biiyiik ve Barlet kiiresellik testi anlamli ¢ikmistr (Ozdamar, 1999: 513).

4.6.2.1. Inanclar Boyutuna iliskin Faktor Analizi

Inanglar boyutunda toplam agiklanan varyans %74,23’tiir. Bilgi icerigi
bolimiindeki 17. degiskeninin faktor yik degeri (A) 0,70’den diisiik oldugu ig¢in
analizden ¢ikarilmistir. Benzer sekilde sinir bozuculuk faktoriiniin 22. ve 24. giliven
faktoriiniin 29. ve internet reklam 6zelliklerinin 33. degiskenlerinin, (A) degerleri diisiik
oldugu icin faktor analizine almmamis ve ilgili bir faktore yiiklenmedikler: kabul
edilmistir. Son olarak, Cronbach’s Alpha degerinin 0,751 ¢ikmasi inanglara ile iligkin

arastirma Olceginin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 16:inanclar Boyutuna iliskin Faktor Analizi

Faktor Yikleri

Bilgi
Icerigi

Eglence

Sinir

Bozuculuk

Giiven

Reklam
Ozellikleri

Cronbach’s

Alpha

Agciklanan
Varyans %

14

0,783

15

0,835

16

0,787

18

0,820

19

0,849

20

0,834

21

0,810

22

0,854

24

0,873

26

0,836

27

0,878

28

0,826

30

0,763

31

0,827

32

0,857

0,751

74,23

4.6.2.2. Kaynak Giivenirliligine iliskin Faktor Analizi

Kaynak giivenirliligi 2 boliim olarak ele almmaktadir. Ik bdliim konaklama

isletmesinin giivenirliligi, ikinci boliim ise reklam platformunun giivenirliligidir.
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4.6.2.2.1. Konaklama Isletmesinin Giivenirliligine iliskin Faktor Analizi

Bu bolime iliskin toplam agiklanan varyans % 68,46’dwr. 34, 35 ve 41.
degiskenlerin faktor yiik degerleri (A) 0,70’den diislik oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis
ilgili faktore yliklenmedikleri kabul edilmistir. Bu sebeple Cronbach’s Alpha degerinin
0,840 c¢ikmas1 konaklama isletmesinin gilivenirliligine iliskin arastirma 6l¢eginin

giivenilir oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 17: Konaklama Isletmesinin Giivenirliligine iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Cronbach’s Aciklanan
Diiriistliik/Uzmanhk Alpha Varyans %
36 0,781
37 0,849
38 0,842 0,840 68,46
39 0,870
40 0,791
4.6.2.2.2. Reklam Platformunun Giivenirliligine iliskin Faktor Analizi

Reklam platformunun giivenirliligine iliskin béliimde toplam agiklanan varyans
% 67°dir. 46, 47. ve 50. degiskenlerin faktor yiik degerleri (A) 0,70’den diistik oldugu
icin analizden c¢ikarilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,776 c¢ikmast reklam
platformunun giivenirliligine iliskin arastrma Olgeginin  giivenilir  oldugunu

aciklamaktadir.
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Tablo 18: Reklam Platformunun Giivenirliligine iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Cronbach’s Aciklanan

Diiriistlik | Cekicilik | Uzmanhk AUIDE VLS
42 0,772
43 0,787
44 0,869
45 0,722
48 0,871

0,776 0,67

49 0,796
51 0,760
52 0,758
53 0,717
54 0,804

4.6.2.3. Tutum Boyutuna iliskin Faktor Analizi

59, 61 ve 62. degiskenlerin faktor yiik degerleri (A) 0,70’den diisiikk oldugu ig¢in
analizden ¢ikarilmistir. Bu sebeple 57. degisken olan reklamlarin sevilmemesi tek bir
faktore yiiklendigi icin tek degisken olarak ele alinmis ve ilgili faktore yiikklenmistir.
Dolayisiyla Cronbach’s Alpha degerinin 0,781 ¢ikmasi tutum boyutuna iligkin arastirma

Tutum boyutunda toplam agiklanan varyans % 68 olarak hesaplanmistir. 55, 56,

Olceginin giivenilir oldugunu ac¢iklamaktadir.
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Tablo 19: Tutum Boyutuna iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
Cronbach’s | Aciklanan
Rekl int . Konaklama o
eklama ve Interne . .
Isletmesinin Internet flplte Varyans %
Reklamlarina Kars1
Reklamlarina Karsi
57 0,707
58 0,822
60 0,801
0,781 0,68
63 0,885
64 0,857
65 0,719

4.6.2.4. Davramssal Egilime iliskin Faktor Analizi

Davranigsal

egilim boyutunda

toplam aciklanan varyans

%73 olarak

hesaplanmaktadir. Bu bdliimde biitiin degiskenler 2 faktore sorunsuzca yliklenmistir.

Dolayisiyla Cronbach’s Alpha degerinin 0,747 ¢ikmasi davranigsal egilim boyutuna

iligkin arastirma 6l¢eginin giivenilir oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 20: Davramssal Egilim Boyutuna iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
- Cronbach’s | Aciklanan
Konakl isletmesi Konaklama Isletmesinin Albh v o
onaklama Isletmesi .
,§ Internette Reklam pha aryans 7o
Hakkindaki Karar e .
Goriildiigiindeki Karar
66 0,616
67 0,840
68 0,860
69 0,735 0,747 0,73
70 0,693
71 0,836
72 0,841
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Sonu¢ olarak; 14,15,16,18,19,20,21,23,25,26,27,28,30,31,32.  degiskenler
arastirmanin inan¢ boyutunu; 36,37,38,39,40,42,43,44,48,49,51,52,53,54. degiskenler
arastrmanin ~ kaynak gilivenirliligi  boyutunu; 57,58,60,63,64,65. degiskenler
arastirmanin tutum boyutunu; 66,67,68,69,70,71 ve 72. degiskenler ise arastirmanin
davranigsal egilim boyutunu vermektedir. Cronbach’s alpha degerinin giivenilir diizeyde

ctkmasi arastirma 6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.6.3. Gecerlilik

Her bir degiskenin sadece ait oldugu faktore yiiklenmesi ve faktor yiiklerinin
0,70’in tlizerinde olusmasi, Ol¢iim aracinin giivenirligini ifade etmektedir (Agarwal ve
Karahanna, 2000: 678). Ayrica degiskenlerin faktor yiikleri, ait olduklar1 faktorlerde ait
olmadiklarma oranla oldukca yiiksektir. Dolayisiyla olcegin bitisme gecerliligi
bulunmaktadir (Compeau ve Higgins, 1995: 129).

Tablo 21: Capraz Korelasyon Matrisi

Internet
Konaklama Reklam
Bilgi | Davranigsal . o Reklamlar1 Sinir
. Eglence | Giiven Isletmesinin Platformunun Tutum
Igerigi Egilim nin Bozuculuk
Giivenirliligi . Giivenirliligi
Ozellikleri
Bilgi igerigi 0,70
Davre.u?lssal 0,25 0,69
Egilim
Eglence 0,35 0,32 0,72
Giiven 0,35 0,10 0,14 | 0,75
Konaklama
Isletmesinin 0,23 0,28 0,22 0,35 0,68
Giivenirliligi
Internet
Reklamlarmm | 0,30 0,39 0,25 0,23 0,34 0,71
Ozellikleri
Reklam
Platformunun 0,25 0,37 0,38 0,34 0,52 0,36 0,59
Giivenirliligi
Sinir
-0,11 -0,24 -0,20 |-0,07 -0,13 -0,28 -0,17 0,78
Bozuculuk
Tutum -0,33 -0,41 -0,28 | -0,06 -0,25 -0,39 -0,30 0,43 0,71
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Tablo 21°de siitunlarin basinda koyu ve italik olarak yazilan degerler AVE
degerleri ve diger rakamlar faktorler arasindaki ¢apraz korelasyon degerleridir. Tabloda
goriildigi gibi AVE degerlerinin, faktorler arasindaki ¢apraz korelasyon degerlerinden
biiylik olmasi, arastrmada kullanilan 6l¢egin tatmin edici aymrma (discriminant)

gecerliligine sahip oldugu anlamma gelmektedir (Compeau ve Higgins, 1995: 129).

4.6.4. Analiz Sonuclar1 ve PLS Modeli

Arastirma teorik modeli, PLS analizine tabii tutularak ve Smart PLS programi

kullanilarak test edilmistir. Arastirma verilerine en uygun modeli bulmak amaciyla

yapilan uyarlamalardan sonra Sekil 17°de goriilen sonug (yapisal) modele ulasilmstir.

(19,559)

B 0,153
(1.830)

57,58,60| [63-65]

0,841 DAV. EGILIM

(18,642)

0,796
(12,151)

0,848
(19,149)

0,867
(20,450)

B,:0,225
(2,642)

0,838

(18,489) REK.PIT.GUV

R%:0,115

0,785
(13,959)

0,744
(10,378)

0,783

(18,349)  (19,028) (12,029)

[51-54] [42-45] [48,49]

Not: Parantez icerisindekiler t degerleridir.

Sekil 17: PLS Yapisal Modeli
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Modelde goriildiigii gibi internet reklaminin bilgi icerigi ile miisterilerin reklama
karsi tutumu arasmnda negatif bir iligki vardir. Bilgi igeriginin tutumla iligkisi
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir (t= 3.06 ve p<0,01). Bilgi icerigi, tutumdaki
degisimin R?; %30’unu agiklamaktadir. Ancak miisterilerin internet reklamlarma karsi
tutumlar1 negatif oldugundan bilgi igerigi kismi tutumu olumlu yonde degistirdigi ig¢in

negatif ¢ikmistir. Dolayisiyla H; hipotezi kabul edilmemistir.

Modelde goriildiigli gibi internet reklamlarindan olan eglence ile miisterilerin
reklama karsi tutumu arasinda dolayli veya dogrudan higbir iliski ¢ikmamustir.

Dolayisiyla H, hipotezi reddedilmistir.

Modelde goriildiigii gibi internet reklamlarinin sinir bozuculugu ile miisterilerin
reklama kars1 tutumu arasinda pozitif bir iliski vardir. Internet reklamlarmnm sinir
bozucu olarak tutumu etkilemesi istatistiksel olarak anlamlidir (t=3.96 ve p<0,01). Sinir
bozuculuk tutumdaki degisimin R’} % 30’unu agiklamaktadir. Bu sebeple negatif
tutuma destek oldugu i¢in iliski pozitif ¢ikmistir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul

edilmemistir.

Modelde goriildiigii gibi internet reklamimin 6zellikleri ile miisterilerin reklama
kars1 tutumu arasinda negatif bir iliski vardir. Internet reklammin dzellikleri ile tutum
arsindaki iliski istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir (t=2.91 ve p<0,01). Internet
reklammim 6zellikleri tutumdaki degisimin R?* % 30’unu agiklamaktadir. Bu sebeple
miisterilerin internet reklamlarma karsi tutumlar1 negatif oldugundan internet reklaminin
ozellikleri kismi1 tutumu olumlu yonde degistirdigi icin negatif ¢gikmistir. Dolayisiyla Hy

hipotezi kabul edilmemistir.

Modelde goriildiigii gibi internet reklamina giiven ile miisterilerin reklama kars1

tutumu arasinda hi¢ bir iliski ¢tkmamustir. Dolayisiyla Hs hipotezi reddedilmistir.
Modelde goriildiigli gibi kaynak giivenirliliginin konaklama isletmesi

gilivenirliligi ile miisterilerin reklama karsi tutumu arasinda higbir iliski ¢ikmamastir.

Dolayisiyla He hipotezi reddedilmistir. Kaynak giivenirliliginin reklam platformu
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gilivenirliligi ile miisterilerin reklama karsi tutumu arasinda higbir iliski ¢ikmamastir.

Dolayisiyla H7 hipotezi reddedilmistir.

Modelde goriildiigii gibi miisterilerin konaklama isletmesinin internet reklamlar1
hakkindaki tutumlari ile konaklama isletmesi tercihlerindeki egilimleri negatif ¢ikmistir.
Tutum ile davranigsal egilim arasindaki iligski istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(t=3.69 ve p<0,01). Tutum, davramssal egilimdeki degisimin R% % 26’sm1
aciklamaktadir. Bu sebeple konaklama miisterilerinin internet reklamlarina karsi
tutumlari, negatif tutumu olumlu yonde degistirdikleri i¢cin davranissal egilimde olumlu

yonde degismektedir. Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglarma gore olusturulan hipotezlerden; 7 hipotezin reddedildigi, 1

hipotezin ise kabul edildigi goriilmektedir.
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5. SONUC

Internet kullanimmin hizla yayildigi giiniimiiz diinyasinda, konaklama
isletmelerinin de hizmetlerini miisterilerine sunmak icin teknolojiyle birlikte internet
reklamlarindan yararlandiklar1 goriilmektedir. Hizmetin sunumu ve tanitimi konaklama
isletmeleri icin son derece dnemlidir. Calismanin sonuglarina gore, otel miisterilerinin
en ¢cok arama motoru ve web sitesi lizerinden yapilan reklamlardan etkilendigi ortaya
cikmistir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin, internet {izerinden reklam yaparlarken
kendi siteleri yaninda arama motorlarint da kullanmalar1 stratejik  yarar

saglayabilecektir.

Calisma sonuclarma gore; erkek katilimcilar, kadin katilimcilara nazaran
arastirmaya daha cok ilgi gostermislerdir. Geng katilimcilarin arastirmaya daha cok
katildig1 ortaya cikan sonuglardandir. Bu sebeple interneti daha aktif kullanan ve
egitimli kisilerin arastirmaya katildiklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilar daha ¢ok 6zel
sektorde caligmakta ve orta gelir grubuna girmektedir. Calismada ulasilan sonuglar
gostermektedir ki; konaklama isletmelerinin internet reklamlari, bireysel miisterilerin
oncelikle inanglarin etkilemektedir. Reklamin bilgi i¢eriginin yeterli olarak algilanmasi,
miisterilerin s6z konusu reklamlara karsi tutumunu olumlu olarak etkilemektedir.
Internet, geleneksel medya tiirlerine gore daha fazla bilgi iceriginin reklamlara
yiiklenmesine izin vererek konaklama isletmelerine avantaj saglamaktadir. Interneti
kullanan tiiketicilerin biiylik bdliimiiniin, interneti {irlin veya hizmet bilgisi edinme
amaciyla kullandig1 varsayilirsa, bilgi igcerigi zengin reklamlar, miisteriler tarafindan
kendilerine yarar saglayan reklamlar olarak goriilecektir. Dolayisiyla, internet {izerinden
reklam yapan konaklama isletmelerinin, reklamlarindaki bilgilendirme diizeyini
geleneksel medyalarda yaptiklar1 bilgilendirme diizeyinden yiiksek tutmalari,

reklamlarinin fark edilme ve incelenme oranini arttiracaktir

Internet reklamlarinda algilanan eglence, miisterilerin tutumlar1 yerine dogrudan
ve pozitif olarak davranmigsal eg§ilimlerini etkilemektedir. Bir baska ifadeyle reklamin
otel tercihleri lizerindeki etkisini arttrmaktadir. Diger taraftan bu etkinin giicliniin zay1f

oldugu goriilmiistiir. Bircok ¢alismada internet {izerinden aligveris yapma egiliminde
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olan tiiketicilerin rasyonel ve amaca yoOnelik olarak hareket ettigi vurgulanmistir.
Internet reklamlarmin bazen kullanici ile kullandigi ara yiiz arasmdaki etkilesimi
sekteye ugratacak sekilde araya girmesi ve/veya icerdigi animasyon o6geleri dolayisiyla
etkilesim hizin1 yavaslatmasi, internet reklamlarmin eglendiriciligini erozyona
ugratmaktadir. Bu baglamda, konaklama isletmelerinin reklamlarinin oldukg¢a sinir
bozucu olarak algilanmasi ve s6z konusu reklamlara karsi olan negatif tutumu
desteklemesi olagan goriilmelidir. Bilgisayarlarin kapasitesini zorlayacak animasyon
ve/veya grafik Ogelerini 6zellikle pop-up reklamlarinda kullanmaktan kaginmalari,
konaklama isletmelerinin reklam planlamasi yaparken diisiinmeleri gereken bir olgu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireysel otel miisterilerinin tutumlari, konaklama isletmesi tercihlerinde etkili
rol oynamaktadir. Internet reklamlarnin konaklama miisterilerinde biraktign etki
calismada giivenilirlik disinda olumlu olarak yansimaktadir. Miisterilerin konaklama
isletmesi tercihinde 6nce inanglar1 ve buna bagl olarak tutumlar1 konaklama isletmesini

tercih etme sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada konaklama isletmesinin giivenirligi, internet reklamina duyulan
gliven ve reklam platformunun giivenirligi arasinda pozitif etkilesim oldugu ortaya
cikmistir. Bu etkilesim sonugta kiimiilatif olarak miisterilerin otel tercihlerini pozitif
yonde etkilemektedir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi gercevesinde hedef kitlesine hizmetleriyle 1ilgili verdikleri sozleri yerine
getirmeleri, hizmetin iiretim ve sunumu siirecinde kaliteyi gozetmeleri ve hizmet
basarisizlig1 karsisinda telafi yontemleri gelistirmeleri glivenirlige katkida bulunacaktir.
Giivenilir bir kaynaktan gelen mesajlar da giivenilir olarak algilanacaktir. Diger taraftan
reklama duyulan giivenin, reklam platformunun giivenirligini olumlu etkilemesi yeni bir
bulgudur. Bir reklam medyas1 olarak internet, miisteriler tarafindan genellikle giivenilir
bir platform olarak algilanmamaktadir. Bu baglamda giivenilir isletmelerin gliven veren
reklamlarmin bu platformda yer almasi, onun imajmi olumlu yonde degistirmektedir.
Bu yiizden konaklama isletmeleri, internet lizerinden reklam yaparlarken, genellikle
giivenilir konaklama isletmelerinin reklamlarini tagiyan arama motorlari, portallar veya

siteleri se¢melidirler.
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Calisma sonuglarina gore; konaklama isletmelerinin internet pazarlamasi ve
reklamciligr konusunda bir takim Onlemler almasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
onlemler Oncelikle miisterilerin inancimi ve giivenini saglamaya yonelik olmalidir.
Internet reklamlarmm inandiric1 ve giivenilir olmasi; reklami veren, gonderen, ortaya
cikaran konaklama isletmesinin ger¢ek ve giincel bilgiler ile hareket etmesiyle miimkiin

olmaktadir.

Konaklama isletmesinin miisterilerin dikkatini ¢ekecek yeni, hizli, popiiler ve
bilgi akisin1 en iy1 sekilde yansitacak reklamlar1 sunmalidir. Dolayisiyla sunulan bu
reklamlar neticesinde bireysel konaklama miisterileri tarafindan yapilan geri-bildirimler
isletme tarafindan degerlendirilmelidir. Bu geri bildirimler sonrasinda web sitesinin

dizayni, kullanighligi, goriiniimii hakkinda iyilestirici onlemler alinmalidir.

Daha biiyiik bir 6rneklem kullanilarak arastirmanin tekrarlanmasi ve konaklama
isletmelerinin ¢esitli turizm dallarina (kis, deniz, termal veya doga turizmine) yonelik
olmalar1 agisindan yarar saglayabilir. Internet {izerinden yapilan reklamlarin farkli otel
tiirlerini tercihte misterinin kararini nasil etkilediginin arastirilmasi yoniinde farkl
calismalar yapilabilir. Dolayisiyla maruz kalman internet reklamu tiirleri agisindan bu

farkliligin arastirilmasi gelecekte yapilacak calismalar ig¢in 6neri olabilir.

89



KAYNAKLAR

Agarwal, R., E. Karahanna, (2000), “Time Flies When You’re Having Fun: Cognitive
Absorption and Beliefs about Information Technology Usage”, MIS Quarterly, 24(4),
665-694.

Altunisik, R., S. Ozdemir ve O. Torlak, (2002), Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,

Istanbul.

Arpaci, T., D. Aydan, Y. Boge, E. Tuncer ve D. Uner, (1992), Pazarlama, Gazi
Yayinlari, Ankara.

Asemi, A., (2005). “Information Searching Habits of Internet Users: A Case Study on
the Medical Sciences University of Isfahan, Iran”. Webology, 2(1): Article 10. [Cevrim
ic1], http://www.webology.ir/2005/v2n1/al0.html, (15 temmuz 2012).

Assael, H., (2000), Consumer Behavior A Strategic Approach, Houghton Mifflin
Company, Boston, New York.

Avcikurt, C., (2005), Turizmde Tanmitma ve Satis Gelistirme, Degisim Yayinlari,

Istanbul.

Aymankuy, Y., (2003), Kongre Turizmi ve Fuar Organizasyonlari, Detay Yayincilik,
Ankara.

Babacan, M., (2005), Reklamcilik Temel Kavramlar, Detay Yayincilik, Ankara.

Bagozzi R. P., (1998), “Measurement in Marketing Research”, Principles of Marketing
Research, P.Bagozzi Edition, Blackwell Publishes, Cambridge, s.1-49.

90



(devam) Kaynaklar

Barbara A. R., Lafferty ve E. Golsmith., (1999), “Corporate Credibility’s Role in
Consumers’ Attitudes and Purchase Intentions When a High Versus a Low Credibility

Endorser 1s Used in the Ad”, Journal of Business Research, Vol. 44, No. 2, s. 109.

Barutcugil, 1.S., (1984), Turizm Isletmeciligi, Bursa.

Bayram, M., ve Yayl, A., (2009), “Otel Web Sitelerinin icerik Analizi Yéntemiyle
Degerlendirilmesi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,C.8, S.27, s. 347-379.

Baysal, A.C. ve E, Tekarslan., (1996), Davranis Bilimleri, 2.Basim, Istanbul.

Belch, G. E. ve Belch, M. A., (1995), “Introduction Advetising & Promotion”, San
Diego State University, San Diego.

Bir, A.A., K.Suher, G. Sener ve A. Algiir., (2011), “Turkish University Students’ Media
Usage And Their Attitudes Toward Advertising-In-General”, Journal of Yasar
University, 24(6), s. 4098-4111.

Brey, E. T., So, S. L., ve Morrison, A.M., (2007), “Web-Based Permission Marketing:
Segmentation For The Lodging Industry”, Tourism Management, 28(6), s. 1408-1416.

Bruner, R. E, ve R, Heath., (2006), DoubleClick Touchpoints IV: “How Digital Media
Fit imto Consumer Purchase Decisions”,http://www.doubleclick.com/us/knowledge

central/documents/RESEARCH/dc touchpoi ntsIV 0611.pdf, (12 Mart 2011).

Bruner, Rick E. ve Gluck, Marissa, (2006), Best Practices for Optimizing web
Advertising Effectiveness

www.doubleclick.com/us/knowledge central/documents/RESEARCH/dc_bpwp_0605.p
df, (10 Mart 2012).

91



(devam) Kaynaklar

Byrne, A. ve M. Whitehead., (2003), “The Naked Truth of Celebrity Endorsement”,
British Food Journal, Vol. 105, No. 4/5, s. 288-296.

Cemalcilar, 1., (1999), Reklamcilik ve Satis Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlart,

Eskisehir.

Chandon, J. L., S, Mohamed ve D. R. Fortin., (2003), “Effects of Configuration and
Exposure Levels on Responses to Web Advertisements”, Journal of Advertising

Research, 43 (2), s. 217-229.

Cigerdelen, T., (2007), Turizmde Markalasma, 1. Ulusal Tiirkiye Turizm Kongresi, 07-
08 Eyliil, Sakarya, s. 213-226.

Coskun, A. N., (2007), “Internet Reklamlarmnm Tiiketici Davranislarina Etkisi” Yiiksek

Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Compeau, D.R. ve C.A. Higgins, (1995), “Application of Social Cognitive Theory to
Training for Computer Skills”, Information Systems Research, 6(2), s. 118-143.

Cunningham, S.M., (1967), The Major Dimensions of Perceived Risk., Risk Taking and
Information Handling in Consumer Behavior (Editér Cox, D.F.), Harvard University
Press, Boston.

Ciiceloglu, D., (2002), Keskesiz Bir Yasam I¢in Iletisim, Remzi Kitabevi, Istanbul.

Cakir, H. ve H. Topgu, (2005), “Bir Iletisim Dili Olarak Internet”, Erciyes Uni. S.B.E.
Dergisi, S.19, Kayseri, s.72.

Cakir, P., (2002), Otel isletmeciliginde Destek Hizmetleri, Anadolu Universitesi
Yaywnlari, Eskisehir.

92



(devam) Kaynaklar

Daechun, A. ve Kim, S.H., (2007), A First Investigation into the Cross-Cultural
Perceptions of Internet Advertising: A Coparison of Korean and American Attitudes,

Journal of Internetional Consumer Marketing 20(2), s. 49-65.

Demir, M.H, A. Sahin, ve M. Tiimer, (2001), Internet Reklamlarinin Tiirleri ve
Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkileri, A Review of

Social, Economic & Business Studies, V.1, N.1, s. 158-175.

Denizer, D., (1992), Turizm Pazarlamasi, Yildiz Matbaacilik, Ankara.

Dev, C. S., M. S. Morgan ve S Shoemaker., (1995), A Positioning Analysis of Hotel
Brands — Based on Travel — Manager Perceptions, The Cornell Hotel and Restaurant

Administration Quarterly, V. 36 (6), s. 48-55.

Dimitrios, B. ve H. Main., (1998), “Information Technology in Peripheral small and
Medium Hospitality Enterprises: Strategic Analysis and Crictical Factors”, International

Journal of Contemporary Hospitality Management, V. 10, N. 5, s. 24.

Ducoffe, R.H., (1996), Advertising Value and Advertising on the Web, Journal of
Advertising Research, 36(5), s. 21-35.

Dura, C., (1990), “Bilgi Toplumu”, Kiiltiir Bakanlig1 Yayini, Ankara.
Eisend, M., (2006), Source Credibility Dimensions in Marketing Communication — A

Generalized Solution, http://members.byronsharp.com/empgens/SourceCredibility.pdf,
(30 Temmuz 2012).

Engel, J.F., Blackwell, R.D. ve Kollat, D.T., (1982), Consumer Behavior, Dreyden

Press, Chicago.

93



(devam) Kaynaklar

Ennew, T.,Christine, A., K. Banerjee ve Derek L., (2000), “Managing Word of Mouth
Comminication: Emprical Evidence from India”, [International Journal Bank

Marketing, V.18, N.2, s. 75-82.

Fornell, C., M.D. Johnson, E. W. Anderson, J. Cha ve B.E. Bryant., (1996), “The
American Customer Satisfaction Index: Products Versus Services”, Total Quality

Management, 11(7), s. 917-927.

Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, (2012), http:/www.tuik.gov.tr
(11 Ekim 2012).

Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A., (2001), Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, The McGraw — Hill Comp., New Y ork.

Hung, K.M., (2004), “Consumer Decision-Making, Perceived Product Value, and
Purchasing Behavior in The Taipei Digital Camera Market”, PhD Dissertation,
University of Incarnate Word, USA.

Gelinas-Chebol, C., (1996), “J-C Voice and Advertising: Effects of Intomation and
Intensity of Voice on source Credibility, Attitudes Towards the Advertised Service and

The Intent to Buy”, Perceptual and Motor Skills, 83, s. 243.

Giclii, N. ve K. Sotirofski., (2006), “Bilgi Yonetimi”, Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi,
c:4,s:4,s.351-371.

Gmail, “E-posta Reklam1”, www.gmail.com (15 Nisan 2011).

94



(devam) Kaynaklar

Google, “Hotels in Istanbul”,

http://www.google.com.tr/#hl=tr&safe=o ft&tbo=d&sclient=psyab&qg=hotels+in+istanb

ul&og=hotels+int+istanbul&gs 1=hp.3..013j0i30.3597.10995.0.11246.22.14.2.6.6.2.892.

4738.035j233313231.14.0...0.0...1¢.1.5bzFOKG4N9o &pbx=1&bav=on.2.or.r_gc.r pw.r_g
f.&bvm=bv.1357700187.d.d2k&fp=80115d5900c23b66 &biw=1024&bih=653, (24
Aralik 2012).

Goksel, A. B., (1993), “Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamas1”, Ege Universitesi

[letisim Fakiiltesi Yayinlart, 1zmir.

Hart, C. ve A.D. Troy., (1986), Strategic Hotel, Motel Marketing, USA.

Hung, K, S. Y. Li, ve D. K. Tse., (2011), “Interpersonal Trust and Platform Credibility
in a Chinese Multi-brand Online Community: Effects on Variety-Seeking and Time-

Spent, ” Journal of Advertising, 40(3), s. 99-112.

Infoworld, Yahoo makes online ad deal with newspapers,
http://www.infoworld.com/t/architecture/yahoo-makes-online-ad-deal newspapers-051

(25 Nisan 2012).

IAB Internet Advertising Revenue Report,
http://www.iab.net/media/file/IAB_Internet Advertising Revenue Report HY 2012.p
df, (25 Aralik 2012).

Internet: Advertising Bureu, http://www.iab.net, (11 Mart 2012).

Internet Usage Statistics, http:/www.internetworldstats.com/stats.htm, (25 Aralik
2012).

I¢coz, O., (2001), Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Turhan Kitabevi, Ankara.

95



(devam) Kaynaklar

Inal, M.E, R. iri ve M. Sezgin., (2010), “Turizm Isletmelerinde Tutundurma
Faaliyetlerinin Belirlenmesine Yonelik Bodrum Yoresinde Bir Arastwrma”, Mustafa
Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.7, S.14, s. 285- 308.

Inceoglu, M., (2010), “Tutum-Algi-Iletisim”, Beykent Universitesi Yaynlari,Istanbul.

Internette Reklam, www.chip.com.tr, (24.04.2012).

Islamoglu, A. H., B. Candan, S. Haciefendioglu ve K. Aydmn., (2006), Hizmet

Pazarlamas:, Beta Yaymlari, Istanbul.

Islamoglu, A. H., (2008), Pazarlama Yénetimi, Beta Yayimlari, Istanbul.

Jetkins, F., (1994), Advertising, The M & E Handbook Series, London.

Johnson, M. D., A. Gustafsson ve J. Cha., (1998) “ The Evolution And Future of
National Customer Satisfaction Indices” Research Report, No: 98-14 Social Sciences,

Service Research Center, University of Karlstad, Sweden.

Kalayci, S., (2009), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaym,
Ankara.

Kammsu, A.J., (2004), “Shortcomings to Globalization: Using Internet Technology and
Electronic Commerce in Developing Countries” The Journal of Developing Areas, 38

(1), s. 153.
Karamustafa, K., (2002), “Tiirkiye’deki Konaklama Isletmelerinin internet Web Sitesi

Degerlendirmesine yonelik Bir Calisma”, Erciyes Universitesi, IIBF Dergisi, C.1, S.19,
Temmuz-Aralik, s. 82.

96



(devam) Kaynaklar

Kartal, C., (2002), Internet Ortaminda Pazarlama, Gazi Kitabevi, Ankara.

Kaynak  giivenilirligi, http://atanesa.atauni.edu.tr/NesneGor.aspx?Nesneld=9274,
(31.07.2012).

Keegan, W., (1995), Marketing, Prentince Hall, Englewood Cliffs.

Kircova, 1., (1999), Internette Pazarlama, Beta Yaynlari, Istanbul.

Kim, D.Y., Lehto, X. Y., ve Morrison, A. M., (2007), “Gender differences in online
travel information search: Implications for marketing communication on the internet”,

Tourism Management, 28, s. 423-433.

Kobifinans, “Halkla iliskiler nedir?”
http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi _merkezi1/020302/20285, (15 Subat 2012).

Kocabas, F., Elden, M. Ve Yurdakul, N. (2002), “Reklam Ve Halkla Iliskilerde Hedef
Kitle”. 1letisim Yayinlari, Istanbul.

Kogoglu, D. ve S.B. Hasiloglu, (2008), “Reklam Harcamalarinmn Isletmelerin Etkinlik
Seviyesi Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi

[IB.F. Dergisi, s.1.

Korgaonkar, P. ve L. D. Wolin, (2002), “Web usage, advertising, and shopping:
relationship patterns”, Internet Research, V. 12 Iss: (2), s.191-204.

Kotler, P., J. Bowen.ve J. Makens., (1999), Marketing for Hospitality and Tourism,
Prentice Hall, New Jersey, s. 800.

Kozak, N., (1998), Otel Isletmeciligi, Detay Yaymecilik, Ankara.

97



(devam) Kaynaklar

Lathem, G. ve E. Locke., (2002), “Building A Practically Useful Theory of Goal Setting
and Task Motivation”, American Psychologist, 57 (9), s. 705-717.

Law, R. and Liang, C., (2005), “A Multi-Criteria decision-Making approach to compare
and contrast the websites of China-Based and U.S.-Based hotels”, FIU Hospitality

Review, 23(1) s. 64-82.

Lewis, R. C., (1990), “Advertising Your Hotel’s Position”, Cornell Hospitality
Quarterly, V. 31, N. 2, s. 84-91.

Lieberman, Y. ve S. Stashevsky., (2002), “Perceived Risks as Barriers to Internet and e-
commerce Usage”, Qualitive Market Research: An International Journal, 5(4) s. 291-

300.

Lovelock, C.H., S. Vandermerwe ve B. Lewis., (1999), Services Marketing, Essex,

Pearson Education Limited, Essex.

Lovelock, C.H., (1984), Services Marketing, New Jersey.

Misirly, 1., (2004), Genel ve Teknik Iletisim, Detay Yaymcilik, Ankara.

Moore, R. S ve C. A. Stammerjohan., (2005), Coulter Robin A. “Banner Advertiser-
Web Site Context Congruity and Color Effects on Attention”, Journal of Advertising;
Abi /Inform Global., s.71.

Mucuk, 1., (2001), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Muehling, D. D., (1987), “An Investigation of Factors Underlying Attitude-Toward
Advertising-In-General”, Journal of Advertising 16(1) s. 32-40.

98



(devam) Kaynaklar

Moutinho, L., (2000), Strategic Management in Tourism, CABI Publishing, New York.

Myers, J.H. ve W.H. Reynolds., (1967), Consumer Behavior and Marketing
Management, Hougton Mifflin Company, Boston.

Niefeld, J. S., (1989), The Making of an Advertising Compaing, Prentice Hall
Englewood Cliffs, New Jersey.

Nielsen Global Adview Pulse Lite, (2012), “Global Advertising Trends”,
(http://kr.nielsen.com/site/documents/Nielsen-Global-AdView-Pulse-2012-Q1LITE.pdf,
(26 Aralik 2012).

Nielsen Global Consumer Report., (2010), “Global Trends In Online Shopping”,
(http://hk.nielsen.com/documents/Q120100nlineShoppingTrendsReport.pdf, (23 Mart
2011).

Nilsson, P.C., (2006), Attention to Advertising, Umea School of Business, Umea

University, Srudies in Business Administration, B series, N. 60.

Odabasi, Y., (1996), Dogrudan Pazarlama, Kavram ve Ozellikler, Pazarlama Diinyast,
11,s.21-22.

Odabas1, Y. ve G. Baris., (2002), Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayimlari, istanbul.
Ohanian, R., (1991), “Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity
Endorsers' Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness”, Journal of

Advertising, 19(3), s. 39-52.

Olali, H. ve M. Korzay., (1989), Otel Isletmeciligi, Beta Yaymcilik, Istanbul.

99



(devam) Kaynaklar

Online marketting trends, http://www.omtrends.com/online-marketing/the-buying-

proces/, (12.03.2011).

Oriicii, E. ve F. Esenkal., (2006), “Konaklama Isletmelerinde Is Géren Tatminini
Etkileyen Faktorler: Bandirma ve Erdek Ornegi”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, Balikesir, s. 143—145.

Ozcan, M., (2000), Uluslararas: Pazarlama, Tiirkmen Kitapevi, Istanbul.

Ozdamar, K., (1999), Paket Programlarla Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi,
Eskisehir.

Ozden, H., (2006), “Deger Odakli Pazarlamada Pazarlama letisiminin Rolii Uzerine Bir
Bir Calisma”, Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Konya.
Ozen, U. ve A. Sar1, (2008), “Internet Reklamcilig1: Internet Kullanicilarmin Internet
Reklamciligi Konusundaki Tutum ve Davranislar1”, Bilisim Teknolojileri Dergisi, C.1,

S:3, s. 15-26.

Pickton, D. ve Broderick, A., (2001), Integrated Marketing Communications, Essex:

Pearson.
Petty, R. E., Cacioppo, J. ve D. Schumann., (1983), “Central Andperipheral Routes to
Advertising Effectivemss: The Moderating Role of Involvement”, Journal of Consumer

Research, C.10, s.135-146.

Robertson, T. S., (1971), Innovation and the Consumer. New Y ork.

100



(devam) Kaynaklar

Roselius, T., (1971), “Consumer Rankings of Risk Reduction Methods”, Journal of
Marketing, 35 (January), s. 56-61.

Russell, T. ve G. Verrill, (1986), Advertising Procedure, Prentice Hall Englewood
Cliffs, New Jersey.

Rusrell, J. T. ve W.R. Lane., (1992), Kleepner’s Advertising Procedure, Prentice Hall
Englewood Cliffs, New Jersey.

Saadeghvaziri, F. ve S. Seyedjavadain., (2011), “Attitude toward Advertising: Mobile
Advertising vs Advertising-in-General”, European Journal of Economics, Finance and
Administrative Sciences, 1. 28, s. 104-114.

Schiffman, L.G. ve L.L. Kanuk., (2000), Consumer Behavior, Prentince Hall, Boston.

Schlosser, A.E., Shawitt, S., Kanter, A., (1999), “Survey of Internet Users’ Attitudes
toward Internet Advertising”, Journal of Interactive Marketing, 13(3), s. 34-54.

Shephard, J.W., (1989), Marketing Practice in The Hotel and Catering Industry,

London.

Sheraton Oteli, http://www.starwoodhotels.com/sheraton/index.html, (11 Mayis 2012).

Sissors, J., (1999), Bumba Lincoln, Advertising Media Planning, USA.

Solomon, M. R., (1999), Consumer Behavior, Prentice Hall Inc, USA.

Stone, R.N. ve K. Gronhaug., (1993), “Perceived Risk: Further Considerations For The
Marketing Discipline”, European Journal of Marketing, 27(3) s. 39-50.

101



(devam) Kaynaklar

Senuslu, S. S., (1998) , 21. Yiizyilda Reklamcilik ve Reklam, Nesil Basim, Istanbul.

TDK,“Reklam”, http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=
DK.GTS.4fbcd702421e60.81146682 (18 Mayis 2012).

TDK,“Dergi”
http://www.tdk.org.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.4fbce
21e97627.29403204 (15 Nisan 2012).

Tek, O. B., (1999), Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye

Uygulamalari, Beta Basim, Istanbul.

Temiz, M., (1991), Bilgi Toplumu, Seha Nesriyat, Istanbul.

Tonta, Y., Bitirim, Y. ve Sever, H., (2002), Tiirkce Arama Motorlarinda Performans
Degerlendirme, Total Bilisim Ltd. S$ti., Ankara.

Tuncer, A., (2003), Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Araci olarak Internet

(Yayinlanmamus Doktora Tezi), Gazi Universitesi, Ankara.

Tiirkiye Otel Rehberi, http://www.hotelguide.com.tr/ (29 Haziran 2010).

Tiirkiye Otel Rehberi,
http://www.hotelguide.com.tr/HotelList.aspx?Query=10_Online%20Rezervasyon,
(110cak.2011).

Tiirkiye Reklam Yatirimlari, http://www.rd.org.tr/, (05 Ocak 2013).

Uygur, S. M., (2007), Turizm Pazarlamasi, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara.

102



(devam) Kaynaklar

Valerand, R.J., (1997), “Toward a Hierarchical Model of Intrinsic and Extrinsic

Motivation”, Advences in Experimental Social Psychology, 29, s. 271-374.

Vural, 1. ve M. Oz., (2007), “Bir Reklam Mecrasi Olarak Internet”, Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi, S:23, s. 221-240.

Wang, L. C., T. Hult, D. J. Ketchen, ve P. K. Ahmed., (2009), “Knowledge
Management Orientation, Market Orientation, and Firm Performance: an Integration

and Empirical Examination”, Journal Of Strategic Marketing, 17 (2), s. 99-122.

Wells, W. J. Burnett ve. S. Mariaty., (1995), Advertising, Prentice Hall Englewood
Cliffs, New Jersey.

Wikipedi, “Televizyon™, http://tr.wikipedia.org/wiki/Televizyon (18 Mayis 2012).

Yaman, F., (2004), “Perakendecilikte Reklam ve Halkla iliskiler ve Afyon ilinde Bir

Uygulama”, Yiiksek Lisans Tezi, Kocatepe Universitesi, Afyon.

Yiiksel, M., E. Eraslan ve O. Asal., (2001), Elektronik Ticaret, Gazi Universitesi Fen

Bilimleri Enstitiisti Bilgi Sistemleri Projesi, s. 5.

Yiikselen, C., (2003), Pazarlama Ilkeler-Yonetim, Detay Yaymcilik, Ankara.

103



EK 1: Anket Formu

D

ONTVERS TES] ANKET FORMU

Bu arastrma Bilecik Seyh Edebali Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali Yiiksek lisans programi tarafindan yapilan “Internet {izerinden
yapilan reklamlarm bireysel miisterilerin otel tercihleri iizerindeki etkileri; Balikesir ili
Uygulamas1” isimli tez calismasi dahilinde yapilmaktadir. Ankette yer alan sorulara
vermis oldugunuz cevaplar, s6z konusu bilimsel ¢alisma dogrultusunda kullanilacak ve
kar amaci giiden kisi ve/veya kurumlarla paylasilmayacaktir. Bu nedenle anket formu
iizerine kimliginizle ilgili herhangi bir bilgi yazmamanizi 6nemle rica eder, katilim ve
yardimlarinizdan dolayi tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Selcuk UCAK
Bilecik Seyh Edebali Universitesi

Anketi Cevaplayanin:

1. Cinsiyeti:

() Kadin () Erkek
2.Yasn:
()20’ den Kiigiik () 41-50
()20-30 () 50’ den Fazla
()31-40
3.Egitim Durumu:
() Ilkokul () Yiksekokul
() Ortaokul () Fakiilte
() Lise () Lisansiistii

4.Medeni Durumu:

() Bekar () Evli
5. Mesleginiz:(..cooeveenreinninnniennnnnns )Liitfen Belirtiniz.
6.Aylk Kisisel Gelir Durumu:
() 1000 TL ve alt1 () 1001-1500 TL arast
() 1501-2000 TL arast ()2001-2500 TL
() 2501-3000 TL aras1 () 3001 TL ve tizeri
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7.Ne kadar zamandir internet kullanmaktasiniz?
() 3 Yildan az ()3YillAy-6Yi
()6 Yl Ay-9Yil (H)9Yd1lAy-12 Y1l
() 12 Yildan Fazla

8.Haftada kac saat internet kullaniyorsunuz?
() 1 saatten az () 1-10 saat aras1
() 11-20 saat aras1 () 21-30 saat aras1 ()31 saatten fazla

9.Herhangi bir iiriinii satin ahm kararimm vermeden once ne sikhkla internet
reklamlarim incelersiniz?

() Hi¢

() Ayda bir defa

() Ayda bircok defa
() Haftada bir defa

( ) Haftada birkag defa
() Her giin

10.Konaklama isletmesini tercihinizde internet reklamlan etkili oldu mu?
() Evet () Haywr
11.Eger tercihinizde etkili olduysa, soz konusu reklamlari ne sikhikla incelediniz?

() Hi¢

() Ayda bir defa

() Ayda bircok defa
() Haftada bir defa

( ) Haftada birkag defa
() Her giin

12.Konaklama isletmesine ait internet reklam tiirlerinden hangisi veya hangileri
tercihiniz iizerinde daha etkiliydi?

( ) Banner Reklamlar

() Arama Motoru Reklamlar1

() Web Sitesi Uzerinden Yapilan Reklamlar
() E-Posta Reklamlar1

() Sponsorluk Reklamlar1

() Rich Medya ve Video Reklamlar1

() Sayfa I¢i ve Sayfa Dis1 Reklamlar

13.Satin alm kararmmizi verinceye kadar soz konusu reklamlarla kac¢ defa
karsilastimiz?

() 3 defadan az () 3-5defa
() 6-8 defa () 8 defadan fazla
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Kesinlikle Katihyorum

Katililyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

14

Konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 bilgi edinilebilecek iyi bir
kaynaktir.

15

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 ger¢ek zamanli bilgi saglar.

16

Konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 giincel bilgi edinmek i¢in
1yi bir kaynaktir.

17

Konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 eksiksiz bilgi saglar.

18

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 eglencelidir.

19

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar keyif vericidir.

20

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 hosnutluk yaratan tarzdadir

21

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 zevk alinan tarzdadir

22

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 zekami kiigiimsemektedir.

23

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 beni sinirlendirmektedir.

24

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 duygularimi incitmektedir.

25

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 kafa karigtirmaktadir.

26

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 gergekleri yansitmaktadir.

27

Konaklama igletmelerinin internet reklamlar1 giivenilir bilgi vermektedir.

28

Konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 gercek vaatlerde
bulunmaktadir.

29

Konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 kararimi verirken
kullanabilecegim gergek bilgileri tasimaktadir.

30

Konaklama isletmesinin internet reklamlar1 sitede uygun bir yere
yerlestirilmistir.

31

Konaklama isletmesinin internet reklaminda kullanilan renkler, grafikler
ve animasyonlar tatmin edicidir.

32

Konaklama isletmesinin internet reklammin kendisi veya bulundugu
siteyle etkilesimi tatmin edicidir.

33

Konaklama isletmesi reklaminin bilgisayarima yiiklenmesi kisa zamanda
gerceklesmektedir.

34

Internette reklammi gordiigiim konaklama isletmesi giivenilir bir
isletmedir.

35

Internette reklammi gérdiigiim konaklama isletmesi diiriist is
yapmaktadir.

36

Internette reklamimi gordiigiim konaklama isletmesi sozlerinde samimidir

37

Internette reklamini gérdiigiim konaklama isletmesi saygi bir isletmedir

38

Internette reklamim1 gordiigiim konaklama isletmesi uzman bir isletmedir

39

Internette reklamimni gordiigiim konaklama isletmesi deneyim sahibidir.

40

Internette reklamimi gordiigiim konaklama isletmesi bilgi birikimine sahiptir.
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Kesinlikle Katiliyorum

Katilhyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

41

Internette reklamimi gordiigiim konaklama isletmesi vasifli bir igletmedir.

42

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
kullanicilarin ¢ikarlarmi korumaktadir.

43

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
kullanici verilerini izinsiz depolamaz.

44

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
kullanicilardan edindigi bilgileri kotiiye kullanmaz.

45

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
gergeklere uymayan reklamlar1 yaymlamaz.

46

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
internet reklamciliginda hatir1 sayilir bir uzmanlhiga sahiptir.

47

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
internet reklamciliginda olduk¢a deneyimlidir.

48

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
internet reklamciliginda bilgi birikimine sahiptir.

49

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
internet reklamciliginda 6ne ¢ikmaktadir.

50

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
olduk¢a popiilerdir.

51

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
cekici bir tasarima sahiptir.

52

Konaklama isletmesinin reklamimin yer aldigr web sayfasi veya sitesi
itibarli firmalarin reklamlarmi tasir.

53

Konaklama isletmesinin reklammin yer aldigi web sayfasi veya sitesi
reklamlar1 grafik, renk ve ses kalitesi agisindan mitkemmel sunar.

54

Konaklama isletmesinin reklammin yer aldigr web sayfasi veya sitesi
genellikle seckin tasarima sahip reklamlari tagir.

55

Reklamin 1yi bir sey oldugunu diisiiniiyorum.

56

Reklamlara kars1 tutumum genelde olumludur.

57

Reklamlar1 genelde sevmem.

58

Internet {izerinden yapilan reklamlari, uygunsuz imaj ve sloganlari
yiiziinden kirli buluyorum.

59

Diger medyalarda yer alan reklamlara nazaran internet reklamlar1 daha
gercekeidir.

60

Diger medyalardaki reklamlarla karsilastirildiginda internet reklamlari
daha samimiyetsizdir.
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Kesinlikle Katiliyorum

Katilhyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

61

Internet iizerinden yapilan reklamlarin genelde giivenilir oldugunu
diisiiniiyorum.

62

Konaklama isletmelerinin internet iizerinden reklam yapmasi iyi bir
seydir.

63

Konaklama igletmelerinin internet reklamlarini gereksiz buluyorum.

64

Bana gore konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 degersizdir.

65

Bana gore konaklama isletmelerinin internet reklamlar1 oldukga zayiftir.

66

Konaklama isletmesi hakkinda kararimi verirken otelin reklamini
dikkatle incelerim.

67

Konaklama isletmesi hakkinda kararimi verirken daha fazla bilgi almak
icin internet reklaminin lizerine tiklarim.

68

Konaklama igletmesinin internet reklamini gordiigiimde isletmenin kendi
web sitesini ziyaret etme istegi duyarim.

69

Konaklama isletmesinin internet reklamini gordiigiimde fiyat ve
rezervasyon bilgisi edinmeye caligirim.

70

Konaklama isletmesinin internet reklamini1 gérdiigiimde arkadaslarimin
da onu gormeleri konusunda tavsiyede bulunurum.

71

Konaklama isletmesinin internet reklammi gordiiglimde isletme
hakkindaki olumlu diisiincelerim pekisir.

72

Konaklama isletmesinin internet reklamini gordiiglimde rezervasyon
yaptirma kararmi vermek tizere oldugumu hissederim.

Kiymetli zamanimz ayirp anketimizi cevapladiginiz icin tesekkiir ederiz...
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Ad1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller
Bilimsel Faaliyetleri

Stajlar
Projeler
Calistig1 Kurumlar

lletigim
Adres

Tel

E-Posta Adresi

Diger:

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

: Selguk UCAK
. Istanbul 02.05.1984

Egitim Durumu

: Anadolu Universitesi-2009
: Bilecik Seyh Edebali Universitesi
. Ingilizce

is Deneyimi

: Crragan Palace Hotel Kempinski, istanbul-2006

: Akgay Resort Hotel-2007

Bandirma Odaman Hotel-2008

: Thsaniye Mah. Menekse Sok. No:5 Bandirma/ Balikesir
: 05334191931
: selcukucak84@hotmail.com

Tarih:

imza :
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