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KRUVAZIYER iISLETMELERIN SOSYAL MEDYADAKI
REKLAMLARI iLE iLGILI TUKETICi ALGILARININ
INCELENMESINE YONELIK BiR CALISMA

'Ozlem OZGEZMEZ, *Giil DENKTAS SAKAR
OZET

Pazarlama iletisimi, isletmelerin tiriin ve hizmetlerinin satisini
desteklemek amaciyla potansiyel ve mevcut miisterilerini ikna etmeye
yvonelik olarak programlanmus, icerisinde reklam, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama, kisisel satis ve halkla iligkileri iceren bir iletigim
siireci olarak ifade edilmektedir. Isletmeler, pazarlama iletisim karmasi
unsurlart igerisinden kendi pazarlama stratejileri ile uyumlu olanlar
belirleyerek mevcut ve/veya potansiyel miisterileri bilgilendirmeyi
hedeflemektedirler. Pazarlama iletisim karmas: bilesenlerinden biri olan
reklamlar, gerek genis kitlelere ulasabilme ve tekrarlanabilme
ozellikleriyle, gerekse de iiriine veya hizmete deger katmay: ve iiriin veya
hizmetle ilgili detayli bilgi sunmayr amaglayan yonleriyle isletmeler
tarafindan yogun olarak kullaniimaktadir. Deniz turizmi alanlart
icerisinde onemli bir rol oynayan kruvaziyer turizm, son yillarda gerek
diinya gerekse de Tiirkiye'de hizli bir yiikselise gecmis, tilkelerin turizm
gelirleri acgisindan onemli bir girdi saglayan faaliyet alanina
doniismiistiir. Kruvaziyer turizmin énem kazanmasi, ¢esitli makro cevre
faktorlerinin  etkisinin  yamisira,  kruvaziyer  isletmelerin  mikro
cevrelerinde yasanan degisimlerin de etkisiyle gerceklesmistir. Ozellikle
pazarlama alaminda kruvaziyer igletmelerin kendilerini mevcut ve/veya
potansiyel miisterilere tanitmada reklamlar 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu ¢alismanin amaci, belirlenen kruvaziyer isletmelerin sosyal medyada
ver alan reklamlarinin degerlendirmesini belirli degiskenler ¢cercevesinde
gerceklestirerek, potansiyel tiiketicilerin bu reklamlara yonelik algilarin
incelemektir. Calisma iki ana asamadan olusmaktadwr. Ilk olarak yazin
taramast kapsaminda pazarlama iletisimi kavrami igerisinde reklam
konusu ve ¢alismanmin uygulama alani itibariyle kruvaziyer isletmelerde
reklam faaliyetleri aciklanmis ve incelenmistir. Caligmamn ikinci
asamasinda ise sec¢ilmis olan ve sosyal medyada yer alan reklamlar
belirlenen orneklem cercevesinde secilen kisilere izlettirilmis ve onlarin
algilart ve degerlendirmeleri yazin taramasindan elde edilen degiskenler
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cercevesinde tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle ¢alismada, deniz
turizmi  faaliyetleri igerisinde olduk¢a onemli bir paya sahip olan
kruvaziyer turizmin ve dolayisiyla kruvaziyer turizm isletmelerinin hedef
miisterilerine ulagmada kullandiklart  onemli pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olan reklamlarin ne derecede etkili ve ulasilabilir
olarak  kullamldigi da tartisimaktadir. Calismamin  kruvaziyer
isletmelerin  sosyal medya ve web siteleri iizerinden verdikleri
reklamlardaki mesajlarin  hedef kitlelerine ulasmasinda kullanilan
bilesenlerin ve olusan farkliiklarimin anlagilmasina katki saglamast ve
farkindalik uyandirmasi beklenmektedir.

Anahtar Sozciikler: Kruvaziyer Turizm, Pazarlama Iletisimi, Reklam

1. PAZARLAMA ILETISiMi VE REKLAM

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin piyasaya sundugu
triinleri ve bunlarin saglayacagi yararlari, iliskide bulundugu veya
bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek amaciyla gergeklestirdigi ve
sistematik bir sekilde ele alinan iletisim c¢abalarinin tiimii biciminde
tanmimlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda pazarlama iletisimi kavramu,
tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir anlam kapsayan ve iirlin kavraminin,
kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siirectir (Odabasi,
1995: 24). Reklam, isletmelerin pazarlama karmasi bilesenlerinden biri
olan tutundurma bileseni igerisinde yer almaktadir. Tutundurma kavrama,
bir {irlin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi, bilgilendirilmesi,
benimsetilmesi icin iletisim ve satig yoluyla yapilan ¢alismalar1 igeren bir
kavram olarak degerlendirilmektedir (Babacan, 2015). Reklamin yani sira
tutundurma karmasi icerisinde yer alan bilesenler, kisisel satig, satis
tutundurma, halkla iligkiler ~ve dogrudan pazarlama olarak
belirtilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 500).

“Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla bir iicret karsiliginda, kisisel
olmayan  bir  bi¢cimde sunulmasi” (Akat, 1997: 17) olarak
tanimlanmaktadir. Olug (1990: 3) reklami “bir iiriiniin ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kisinin ya da bir fikrin, kimligi belli sorumlusu tarafindan,
tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitle iletisim araglari ile
kamuya olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesi” olarak tammlamigtir.
Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami “birey, isletme veya bir kurum
tarafindan bedeli ddenmis ya da tahsis edilmig bir siire ya da yer icinde
bir duyurunun ya da ikna edici bir mesajin yerlestirilmesi” olarak
tammlamistir (AMA, 2015). Kisiler, gerek iiriiniin nitelikleri gerekse



markaya iligkin bilgileri, basta reklam olmak iizere g¢esitli bilgi
kaynaklarindan edinmektedir. Bilgiyi, kisisel deger ve inang sisteminde
degerlendiren birey, belirli tutumlar gelistirerek, tercihini belirlemekte ve
satin alma davramisinda bulunmaktadir (Glineri, 1998). Reklam
mesajlarint hedef kitlelere ulastiracak iletisim kanallar1 ¢ok ¢esitli
olmakla beraber, baslica 5 grupta toplanmaktadir. Bunlar; 1) Radyo ve
TV gibi goze ve kulaga hitabeden araglar, 2) Gazete ve dergi gibi yazili
basin araglari, 3) Posta reklam araglar1 (postaya gonderilen brosiir,
katalog vb.), 4) Acik hava reklam araglari (Afis ve panolar), 5) Internet
olarak belirtilebilir (Mucuk, 2007: 218).

Bir iletisim siireci igerisinde reklam degerlendirildiginde,
kaynakta reklam veren kisi ya da kurumlarin olusturdugu verici; iletinin
aktarildigi kisi ya da se¢ilmis hedef kitleyi olusturan alici; alici ve verici
arasindaki reklam iletisi ve bu iletinin aktarimindaki yardimei
konumundaki kitle iletisim araglar1 bulunmaktadir (Kii¢iikerdogan, 1999:
327). Bunlarin yani sira kod, geri bildirim ve giiriiltii gibi unsurlar da bir
iletisim siirecindeki ana bilesenler olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller,
2012: 502). Kaynak, reklamin igerigini sozlii veya sozsiiz olarak kodlayip
hedefe gonderen kisi, grup, ara¢ veya kurum olarak adlandirilirken, hedef
(alic1) kodu alip ¢oziimleyen birimdir (Babacan, 2015). Kodlar, dil,
resim, ¢esitli simgeler veya eylemler olarak belirtilmektedir. Geribildirim
ise mesaj1 alan tarafin tepkisini olumlu veya olumsuz olarak bildirmesi
olarak tanimlanmaktadir.

Mesajimn, alicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmesi igin gerekli
degiskenlerin planlanarak tasarlanmasi, yani ‘uygun mesaj se¢imi’
reklam iletisiminin ilk asamasidir. Bu asamada neyin sdylenecegi, yani
sOylenen seyin icerigi ve nasil sdylenecegi yani mesajin yapisi, mesajin
sembolik olarak ifade sekli belirlenir (Tek, 1997: 716). Reklam mesaj1,
hedef kitlede daha onceden belirlenmis ve tamimlanmis bir tepkiyi
uyandirmast beklenen bir uyaridir ve reklamda sdylenen, dinlenen ve
goriilen her seydir. Kisinin bu uyaricilar1 yorumlamasi algilama ve
o0grenme slireclerine baghdir. Reklamlarda kullanilan kelimeler,
sozctikler, resimler, semboller, renkler, goriintiler ve diger o6zellikler
reklam mesajidir. Reklamlarda istenilen amaca ulagsmak i¢in kullanilan
kelimelerin, resimlerin, sembollerin amaca uygun olarak ve ulasilmasi
istenilen hedef kitleye gore se¢ilmesi, basar1 ya da bagarisizlik iizerinde
etkilidir (Giiz, 1998: 201). Mesajlar, reklam veren iretici isletmelerin
hedef tiiketicilerine sOylemek, anlatmak ve gostermek istedikleri sozlii ya
da gorsel ifadelerdir. Bunlar, konunun uzmani olan reklameilar tarafindan
pek c¢ok kriter géz Oniine alinarak hazirlanirlar ve kitle iletisim araclartyla
tiikketiciye iletilirler (Goksel vd., 1997: 153).

Bir reklamin yaratilmasinda reklamin ana olarak su gorevleri
yerine getirmesi beklenmektedir: (1) dikkat ve ilgiyi kazanmali
(2)bilgilendirmeli ve ikna etmeli (3) sonunda satin alma eylemine



yoneltmelidir. Hedef kitlede reklam amaglar1 dogrultusunda tutum ve
davraniglar yaratmayi amaglayan reklam mesajlarina iligkin stratejilerin
en erken modeli, Lewis tarafindan ¢izilen AIDA modelidir (Howard ve
Barry 1990: 121). AIDA modelinin igerigini de olusturan bu 6zellikler A
(attention-dikkat), | (interest-ilgi), D (Desire-arzu) ve A(Action-eylem)
olarak ifade edilmektedir. Reklamlarin planlanmasinda AIDA modelinin
onemli Olgiide kilavuzluk etmesi de s6z konusudur (Olug, 2006: 491).
AIDA modelinin daha da kapsamli hale getirilmesiyle ortaya ¢ikan
NAIDAS(Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction) modelinde
AIDA modelinden farkli olarak tamitim c¢abalarina baslamadan Once
tiikketicinin gereksinimleri (N) ortaya konulmakta ve satin alma sonrasi
davraniginda tiiketicinin tatmin (S) diizeyi ele alinmaktadir (Aktuglu,
2006: 6). AIDA'dan sonra gelistirilen pek ¢cok model, bu dizisel yapiy1
temel almaktadir. Ornegin Robert Lavidge ve Gary Steiner'm modelinde
asamalar Awareness (Farkindalik), Knowledge (Kavrama), Liking
(Begenme), Preference (Tercih Etme), Conviction (ikna) ve Purchase
(Satin Alma) olarak belirlenmistir (Batra vd., 1995:131). Bu modellere
benzer bir diger model ise Russel Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Advertising Results)dir.
DAGMAR Modeli’'nde oOzellikle reklam iizerinde durulmakta ve
Olciilebilir reklam sonuglarina ulasabilmek icin reklam amaclarinin
belirlenmesine yonelmektedir (Aktuglu, 2006: 6).

2. KRUVAZIYER iSLETMELERDE REKLAM

Kruvaziyer turizm basit anlamda “deniz yoluyla ¢esitli limanlara
ugrayarak keyif amagl seyahat” (Dowling, 2006, 3-17) olarak
tanimlanir. Turistik faaliyetler icerisinde deniz turizminin alt bir alam
olarak degerlendirilen kruvaziyer turizmde liman ziyaretleri, sehir
gezileri ve aligveristen olusan aktiviteler vardir. Bu aktivitelere yonelik
bilgilerin  kruvaziyer isletmelerinin mevcut ve/veya potansiyel
miigterilerine duyurulmasinda pazarlama faaliyetleri 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlama karmasi igerisinde tutundurmanin bir bileseni
olarak ifade edilen reklamlar da kruvaziyer isletmelerin miisterilerine
ulasmada etkin bir ara¢ olarak goriilmektedir. Kruvaziyer isletmelerin
hizmetleri ile ilgili sunduklar1 reklamlar turistik reklam faaliyetleri
altinda degerlendirilmektedir. Turistik reklamcilik, “tatil yapabilecek
parast ve zamant oldugu halde heniiz karar vermemis olan insanlara
hitap ederek onlart gezi yapmak igin belirli bir yere gondermek amaciyla,
bir iilkenin veya bir ydrenin turistik zenginliklerini tanitarak ilgi
uyandirmak ve talebi artirmak igin sarf edilen ¢abalar” olarak
tanimlanmaktadir (Sezgin ve Acar, 1983: 113). Kruvaziyer isletmelerin
de dahil oldugu turizm igletmeleri yaptiklar1 reklamlar ile kendi 6zel iiriin



ve hizmetlerini ve bunlar1 satin almaya ikna etmeyi amaglamaktadirlar.
Internetin yayginlasmasi ve maliyetinin diisiik olmast ile birlikte sosyal
aglar iizerinden yapilan reklamlarin varliginin arttigi goriilmektedir.

Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr, bloglar gibi bir¢ok sosyal
paylagim agmin bir biitiinii olarak adlandirilan sosyal medya kavrami
isletmelerin son yillarda olduk¢a 6nem verdigi alanlardan biridir. Bu
aglar icerisinde en Onemlilerinden biri olan Facebook, pazarlama araci
olarak g¢esitli sekillerde kullanilmakta olan bir sosyal medya agidir.
Isletmeler, Facebook’ta yer alan kisilerle arkadas olabilmekte ve onlara
herhangi bir etkinlik veya oOnemli bir konuda 06zel mesajlar
gonderebilmektedir (Schmidt vd., 2011: 39-40). Bununla birlikte, iiriinler
/hizmetler ya da wuyguladiklari kampanyalar hakkinda iyelerden
geribildirim alabilmektedirler. Cevrimigi (online) reklamlarin, 6zellikle
de Facebook reklamlarinin, diger geleneksel reklamlara gére daha kisa
stirede etkili olabilmesinde, sadece reklamin sayfada goriilmesi degil,
aynt zamanda kisilerin hangi arkadaglarmin reklami yapilan {riini
kullandig1 veya sayfayr begendigini gorerek reklami yapilan konuda
giivenilir kaynaktan referans alabilmelerini saglamasi rol oynamaktadir.
Bu yontem herhangi bir reklam sloganindan daha fazla etkiye sahip
olabilmektedir. Bu da reklamu yapilan Uriin veya sayfamin tiklanma
oranini artirabilmekte ve ayrica Facebook’daki “sosyal izlenimler”in
etkisi kullanilarak hedefe ulasma siiresi kisalabilmektedir (Chan, 2011:
361-368).

Cevrimigi (online) reklamcilik, internet araciligiyla isletmeler
tarafindan miisterileri bir iiriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmek
amaciyla tasarlanmis olan herhangi bir ticari igerik tiiriidiir ve herhangi
bir kanal iizerinden (6rn. video klibi, basili veya sesli), herhangi bir tiirde
(6rn. bir e-mail mesaji veya interaktif bir oyun) iletilebilmekte ve
istenilen herhangi bir derinlikte bilgi sunabilmektedir (Schlosser vd.,
1999: 36). Cevrimi¢i reklamlarin amaci, marka bilinirliligi yaratmak,
tiketicilere triinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda bilgi vermek ve
elektronik ortamda satis gelistirmektir (Sahin, 2006: 121-122). Ozellikle
turizm sektoriinde internet, turistler icin seyahat kararinda 6nemli bir
bilgi kaynagi olmaya baslamistir. Ana olarak, internetin potansiyel
alicinin bulundugu her yere rahatlikla ulasilabilmesi, erisim kolayliginin
olmasi ve maliyetinin nispeten diisiikk olmasi, seyahat isletmeleri ve
O0zelde kruvaziyer isletmeler icin Onemli bir alan olarak goriilmeye
baslamustir. Kruvaziyer isletmelerin sunmus olduklar1 hizmet paketlerinin
fiyatlarinin diismesine bagli olarak, Ogrenciler ve gen¢ beyaz yakali
calisanlarm kruvaziyer seyahatleri tercih ettigi bilinmektedir (Adweek,
2015). Ozellikle egitim-6gretim déneminin sonu, resmi ve dini tatil vb.
gibi tatil donemlerinde uygulanan 6zel teklifler ve promosyonlar hedef
miisterileri ¢ekmede etkili olurken, internetin kullanimi ile birlikte
potansiyel ve gen¢ miisterilerin bilgilendirilmesi ve seyahat paketi



almaya tesvik edilmesi kolaylasmaktadir. Bu tiir demografik 6zellikleri
olan mevcut ya da potansiyel miisteri gruplarinin sosyal aglar1 da ¢ok
aktif bir sekilde kullanan bireyler oldugu diisiiniildiigiinde, kruvaziyer
isletmelerin sosyal aglarda yer alan reklamlar1 da Onemli Olgiide
kullanmaya baslamasi s6z konusu olmaktadir.

Sosyal aglarda gosterilmek iizere kruvaziyer reklamlarin
hazirlanmasi ve belirli sayidaki gruplar i¢in 6zel tekliflerin sunulmasi
kruvaziyer isletmeler acisindan olduk¢a maliyet etkin olarak
degerlendirilebilir. Carnival Cruise Lines, miisterilerinin kruvaziyer
seyahatindeki gesitli unsurlar ile ilgili 6nceden deneyim yasamalari igin
mobil bir reklam birimi olusturmaktadir. Facebook’ta bu alanda yer alan
beta testine katilan tek kruvaziyer isletmesi olan Carnival Cruise Lines,
Arnold Worldwide reklam ajansi ile isbirligi yaparak potansiyel
miisterilerin seyahat tutkularma yonelik uygulamalar gelistirmeyi
hedeflemektedir. Iceriginde metin, resimler, videolar ve GIF’ leri
barindiran bu uygulama ile kullaniciya gitmeyi disiindiigii kruvaziyer
seyahat ile ilgili tiim unsurlar yansitilmaktadir. Ayni zamanda c¢oklu
destinasyonlara yonelik de bilgiler saglayan bu uygulama ile ayni birimi
kullanarak bir limandan diger limana da gecisler yapabilmek miimkiin
olmaktadir. Cep telefonunun yoniniin degistirilerek kullanicinin
uygulama i¢inde hareketinin miimkiin olmasi (tilt-to-pan) o6zelligi ile
scuba dalislarda kullanicilara gercege cok yakin deneyimler yasatan bu
uygulama ile potansiyel miisterilere bir kruvaziyer seyahate ¢ikma hissi
anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Mediapost, 2015).

Kruvaziyer isletmelerin destinasyonlarina yo6nelik pazarlama
faaliyetlerinin yani sira, hedefledikleri miisteri ozelliklerinin de degistigi
belirtilmektedir. Carnival Cruises “millennial” olarak adlandirilan ilgili
nesildeki bireyleri kisa stireli geziler ve daha uygun fiyat se¢enekleri ile
kruvaziyer hizmetlerini satin alamaya tesvik etmektedir. Ornek olarak,
Carnival Cruises, “Pack N Go” hizmet paketiyle ii¢ ya da bes giinliik Baja
ve Karayipler kruvaziyer turlarm i¢ kabinde yaklasik olarak gecelik 33
dolara satisa sunmustur (Adweek, 2015). Bu durum, kruvaziyer
isletmelerin  sosyal medyayr daha yogun bir sekilde kullanarak,
gelencksel olarak hedefledigi miisteri dzelliklerinin disina ¢ikip, miisteri
portfoylinii genisletme anlaminda stratejiler izledigini de gostermektedir.
Kruvaziyer isletmelerin 2008 yilindan itibaren ilk defa televizyon
reklamlarina agirlik verdigi ve bu sayede medyanin da destegi ile talebin
arttirilmasimin beklendigi belirtilmistir. Son dénemde, Carnival Cruise
Lines, Princess Cruises ve Celebrity Cruises isletmeleri televizyon
reklamlarina 60 milyon dolardan fazla yatirim yapmustir (Travelweekly,
2015). Bu durum ozellikle kruvaziyer isletmelere yonelik talebin yiiksek
oldugu donemlerde bile risk olarak algilanmaktadir ve dergi, billboard,
radyo ve g¢evrimi¢i reklamlarm kullanimi isletmelerin pazarlama
faaliyetleri agisindan daha uygun goriilmektedir (Travelweekly, 2015).



Kruvaziyer turizm ile ilgili yapilan ¢alismalar, pazarlama yazini
ve ayni zamanda pazarlama iletisimi yazim ile birlikte incelendiginde,
karar verme siireci, lilke mensei ve marka etkileri, gemi ortaminin
yolculardaki etkisi vb. gibi alanlarda kruvaziyer isletmelere veya
yolculara yonelik calismalar oldugu gozlenmektedir. Marti (1993)
Karayipler’de hizmet veren bes ana kruvaziyer isletmesinin brosiirlerini
icerik analizi yontemini kullanarak incelemis ve ana olarak marka
karakterinin bu tiir brosiirlerde yer almadigini belirlemistir. Zafar vd.
(2002), Singapur’daki kruvaziyer isletmelerin seyahat paketlerinden yola
cikarak iilke mensei ve marka etkisini kruvaziyer yolculara yonelik
gerceklestirilen bir ¢alisma ile incelemiglerdir. Miller ve Grazer (2003)
kruvaziyer isletmelerin finansal kayiplarinin miisteri sikdyetlerine etkisini
analiz ederek, isletmelerin miisteri sikdyetlerine dogru bir sekilde cevap
verememelerinin olduk¢a 6nemli finansal kayiplara yol agtigini ve bu
durumun da marka bagliligini olumsuz Olglide etkiledigini tespit
etmiglerdir. Marti (2005) bir bagka ¢alismasinda kruvaziyer isletmelerin
kullandiklar1 logolarin miisteriler tarafindan ne kadar tanmindigini analiz
etmistir. Kwortnik (2006) ise Carnival Cruise Lines igletmesini vaka
calismasi  olarak incelemis ve marka acisindan isletmeyi
degerlendirmistir. Petrick vd. (2007) kruvaziyer yolcularin karar verme
siireclerini inceledikleri calismalarinda, ana olarak karmasik karar verme
siirecinden gecen ve markaya bagli miisterilerin var oldugunu tespit
etmislerdir. Kwortnik (2008) bir baska ¢alismasinda kruvaziyer gemilerin
hizmet ¢evresinin miisterilerin duygular1 ve davranislar1 tzerindeki
etkisini kesifsel bir ¢alisma ile analiz etmistir. Meng vd. (2011) ise Tay
turistlerin kruvaziyer imaji, algilanan deger, tatmin ve kruvaziyer hizmet
satin alma sonrasi niyetleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Kruvaziyer
isletmelerde marka ile ilgili bir baska calismada kruvaziyer sektoriinde
marka prestijini arttirmaya yoOnelik hangi stratejilerin yer almasi
gerektigine yonelik degerlendirmelerde bulunulmustur (Hwang ve Han,
2014). Yerel yazinda ise agirliklt olarak kruvaziyer yolcularin liman
alaninda satm alma tercihleri (Dike¢ vd., 2014) ve kruvaziyer seyahat
tercih etme nedenleri ile satin alma sikliklar1 arasindaki iliskinin (Arli,
2014) incelendigi goriilmektedir.

Gerek uluslararasi gerekse de yerel yazin taramasida goriildiigii
gibi kruvaziyer isletmelerin reklamlarina ya da genel anlamiyla
pazarlama iletisimine yonelik calismalar olduk¢a kisith sayidadir.
Agirlikli olarak calismalarin marka ve satmm alma davranisi tlizerinde
odaklandig1 diisiiniildiigiinde, 6zellikle artan sosyal medya kullanimi ve
degisen miisteri profili ile birlikte pazarlama iletisimi kapsaminda
kruvaziyer isletmelerin ve miisterilerinin incelendigi c¢alismalara da
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktadan hareketle, secilen ili¢ kruvaziyer
isletmesinin sosyal medyada yer alan reklamlarmin incelendigi bu



calismaya yonelik aragtirma slireg¢ ve yontemi bir sonraki boliimde
incelenecektir.

3.ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

Calisma, nitel, kesifsel ve kismen nicel bir desende olusturulmus
ve yuritilmiistiir. Nitel arastirmalarda gozlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemleri kullanilir ve algilar ile olaylar
dogal ortamda gergekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmaya ¢aligilir
(Yildirim ve Simgek, 2005). Calisma, goriisme formundaki ifadelerin
Likert 6lgegi ile katilimcilara sunulmasi, degerlendirmelerin de ortalama
ve standart sapma degerleri ile ifade edilmesi agisindan kismen nicel
olarak degerlendirilmektedir. Caligmada ilk asamada ¢alismanin amacina
uygun olarak kruvaziyer isletmelerin reklamlarina yonelik incelemeler
gerceklestirilmistir. Bu incelemelerde video reklamlar incelenmistir.
Multimedya videolar, ikna edici mesajlarin sunumunu artiran hareketli
goriintii ve nesnelerdir. Online Yayincilar Dernegi’ne gore kisa videolar
%82 oraninda marka farkindaligi saglamakta ve c¢evrimigi Vvideo
reklamlarinda  markanin  avantaji %67 oraninda  artmaktadir.
Multimedyalar her tiirli ses video ve animasyonu icerebilmektedir
(Akkaya, 2013). Belirtilen sebeplere ek olarak kruvaziyer isletmelerin
ilgili hesaplarinda olduk¢a yogun bir sekilde video reklamlarma yer
vermeleri de calismada video reklamlarimin kullanilmasinda 6nemli bir
etken olmustur.

Ilk asamada kruvaziyer isletmelerin en yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araclarindan Facebook, Twitter, Instagram’da bulunan
hesaplar1 incelenmis ve ilgili yerlerdeki video reklamlari ¢alismanin
amaglar1 dogrultusunda yazarlar tarafindan degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda Instagram ve Twitter’da ilgili isletmelerin
kendilerinin agtig1 ya da baskalar1 tarafindan acilan ¢esitli hesaplari
oldugu gorilmistir. Instagram ve Twitter’da video reklamlarindan
ziyade kruvaziyer seyahat veya gemilere yonelik bilgilendirme ve
fotograf oldugu tespit edildiginden dolay:1 isletmelerin oldukca fazla
sayida video reklamimin yer aldigi Facebook hesaplar1 ana inceleme alani
olarak belirlenmistir. Secilen ii¢ kruvaziyer isletmesine ait belirlenen
reklamlar c¢alismanin katilimecilarina izlettirilmistir. Calismaya dahil
edilen {i¢ isletme Facebook kullamim yogunlugu dikkate alinarak
secilmistir.  S6z konusu isletmelerin  sosyal medya hesaplari
incelendiginde hesaplarimin Facebook kullanan kisiler tarafindan yapilan
begeni sayilart dikkate alinmustir. Bu sayilara gore ilk ii¢c isletme
secilmigtir. 12.01.2016 tarihi itibariyle Costa Cruises igletmesinin
Facebook Tiirkiye sayfast 66.665 kisi, MSC Cruises isletmesinin
Facebook Tiirkiye sayfas1 3.694.315 kisi ve Royal Caribbean isletmesinin



Facebook Tirkiye sayfas1 21.898 kisi tarafindan begenilmektedir. Begeni
sayilarindan goriildiigii gibi en fazla begeni MSC Cruises sirketine aittir.
Reklam  videolarmin  se¢im  kriterleri  isletmelerin  videolar:
paylagmalarindan sonra izleyenler tarafindan begenme ve goriintiillenme
sayisi dikkate alinarak calismaya dahil edilmistir. Bu sayilar MSC video
reklami igin; 299 begenme - 3.530 goriintiilenme, Royal Caribbean video
reklami igin; 41 begenme 1.010 goriintiilenme, Costa Cruises video
reklami igin ise; 22 begenme olarak belirlenmistir. Costa Cruises video
reklaminin goriintiilenme sayisina ulasilamamistir. Bu durum, 2014 eyliil
donemi igerisinde Facebook’ta  gorlintillenme sayist  bilgisinin
verilmemesi ile agiklanabilmektedir. Ayrica Costa Cruises isletmesinin
en son paylastigi video reklamu oldugu icin de bu reklam secilmistir.
Reklamlarin se¢iminde siire agisindan birbirine benzer reklamlarin
kullamlmasina  dikkat edilmistir. Royal Caribbean isletmesinin
reklaminin diger iki isletmenin reklamima gore daha uzun olmasi
sebebiyle reklamin sadece geminin nehirde seyir halinde gériintiisiiniin
yer aldigi ilk 3 dakikasi katilicilara seyrettirilmemistir ve bu sekilde de
reklam siireleri agisindan benzerlik elde edilmeye calisilmistir. Ayrica
sadece kruvaziyer geminin destinasyonuna odaklanan reklamlar kapsam
disinda birakilmig, hem destinasyon hem de geminin ozelliklerinin
vurgulandigi reklamlara 6ncelik verilmistir.

Calismanin ornekleminin belirlenmesinde nitel arastirmalarda
yaygin bir sekilde kullanilan yargisal drnekleme ve kolay ulasilabilir
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirmacilarda olasilikll
olmayan amacglh 6rneklem yontemini kullanma egilimi yogun bir sekilde
gorildigi igin, goriisme yapilacak bireylerin se¢iminde, evreni temsil
etme giiclerinden c¢ok arastirma konusuyla dogrudan ilgili olup
olmadiklarina bakilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008: 107). Calismada
ozellikle yazarlarin kolayca ulasabilecegi, kruvaziyer seyahatin genel
hatlariyla neleri igerdigi hakkinda bilgisi olan katilimcilarin yer almasina
Ozen gosterilmistir. Calismada ozellikle daha once kruvaziyer seyahate
katilmamis olan katilimcilarin yer almasina 6énem verilmistir. Bunun ana
sebebi, seyahat ettikleri isletmenin reklamina kars1i objektif bir
degerlendirme imkaninin tam anlamiyla miimkiin olamamasi ihtimalidir.
Caligmada toplam 25 katilimci yer almaktadir. Katilimcilarin profiline
yonelik bilgiler Tablo 1’de gosterilmektedir. Calismanin her bir katilimci
ile yliz yiize gerceklestirilen kismi reklamlarin izlenme siiresi de dahil
olmak {izere 20 dakika ile 40 dakika arasi stirmiistiir.

Caligmada nitel aragtirmalarda yaygin olarak kullanilan miilakat
teknigi kullanilmistir. Arastirmalarda yaygin kullanilan veri toplama
tekniklerden biri olan goriisme ya da miilakat; onceden hazirlanmis
sorular1 sordugu ve karsisindaki kisinin sorulara yamtlar verdigi amach
bir soylesidir (Kus, 2003: 50). Veri toplama araci olarak goriisme formu
kullanilmigtir. Gorlisme formundaki sorular ana olarak ii¢ boliimden



olusmaktadir. ilk boélimde katimeilarin  demografik  bilgilerini
ogrenmeye yonelik bir kisim yer almaktadir. Bu kisimda katilimcilarin
yasl, cinsiyeti, medeni hali, egitim durumu ve ¢aligma durumuna yonelik
sorular  bulunmaktadir. Goriisme formunun ikinci  boliimiinde
katilimcilardan izledikleri reklamlar1 ayr1 ayr degerlendirmeleri
istenmistir ve degerlendirmelerini yapabilmeleri i¢in olusturulan ifadeler
detayli bir sekilde gergeklestirilen yazin taramasi sonucunda elde
edilmigtir. 7’1i Likert 6l¢eginin uygulandigi bu kisimda, katilimcilarda
sunulan ifadelere ne derece katilip katilmadiklarina yonelik cevap
vermeleri istenmistir. Olney vd. (1991:446) calismasinda kullandigi
“reklam igerigi” degiskenleri mevcut caligmaya uyarlanmigtir. Bununla
birlikte reklamlarin ana olarak ne gibi Ozellikler tagimasi gerektigine
yonelik ilgili ¢alismalardan (Giiz, 1998; Islamoglu, 2006) elde edilen
bilgiler dogrultusunda ifadeler son haline getirilmistir. Goriisme
formunun son kisminda ise katilimcilara 6 adet agik uglu soru
sorulmustur.

Acik uglu sorular ile goriisme formunun ikinci kisminda yer alan
ifadelerin  disinda  katilimcilarin ~ eklemek  istedikleri  fikirlerin
olabildigince  ayrintili  olarak  degerlendirilmesi  hedeflenmistir.
Goriismeler, 07.12.2015-23.12.2015 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirmacilar tarafindan veriler once bilgisayar ortaminda yazili hale
getirilmistir. Ifadeler SPSS 15.0 paket programu ile analiz edilmistir.
Katilimeilarin her bir soruya verdigi cevaplar benzerlikleri bakimindan
gruplandirilarak yorumlanmaistir.

4.CALISMANIN BULGULARI

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerinin dagilimi Tablo 1°de
verilmektedir. Katilmcilarm  biiyiik  bolimi  (%60) 32-41 yas
grubundadir ve kadinlar (%52) ¢ogunluktadir. Medeni hale goére dagilim
degerlendirildiginde evlilerin (%60) cogunlukta oldugu saptanmustir.
Katilimcilar arasinda iiniversite egitimi alanlarmnin oraninin (%76) yiiksek
oldugu goriilmektedir. Calisma durumlar: incelendiginde ise ¢ogunlugun
(%88) is hayatinda aktif rol aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin gorlisme formunda yer alan c¢esitli sorular1 1’den
7’ye kadar degerlendirmeleri istenmis (1. Hi¢ katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Biraz katilmiyorum, 4. Kararsizim, 5. Biraz
katiliyorum, 6. Katiliyorum, 7. Tamamen katiliyorum), verdikleri yanitlar
her bir kruvaziyer isletmesi i¢in Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te ayr1 ayr1
degerlendirilmistir.



Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Bilgiler n %
Yas 22-31 7 28

32-41 15 60

42-51 2 8

52-61 1 4

Toplam 25 100
Cinsiyet Kadin 13 52

Erkek 12 48

Toplam 25 100
Medeni Hal Bekar 10 40

Evli 15 60

Toplam 25 100
Egitim Durumu Lise 1 4

Universite 19 76

Yiiksek lisans | 3 12

Doktora 2 8

Toplam 25 100
Calisma Durumu Caligmiyor 3 12

Calistyor 22 88

Toplam 25 100

Tablo 2: MSC Cruises Reklamina iliskin Degerlendirme
Standart
ifadeler Ortalama | Sapma
1. Reklam duygusal cazibe unsurlarini 3,48 2,312
(baglilik, ait olma, 6zgiirliik vb.) igermektedir.
2. Reklam rasyonel/akilct cazibe unsurlarini 4,28 1,969
(fiyat-kalite ~ uyumu, yolcu sayist  vb.)
igermektedir.
3. Reklam, sunulan hizmetin O6zelliklerini 3,92 1,956
tam olarak yansitmaktadir. (cevabiniz
olumlu/olumsuz ise neden? Hangi bilgiler
yeterlidir?)
4. Reklam, gercege dayanan bilgi icermektedir. 4,52 1,759
(cevabiniz olumlu/olumsuz ise neden?)
5. Reklam, sirket imajin1 yansitmaktadir. 4,44 1,917
6. Reklam, iist diizey tasarim i¢cermektedir. 4,56 2,293
7. Reklam, estetik dgeleri barindirmaktadir. 4,20 2,255
8. Reklam, yasamdan bir kesit icermektedir. 2,60 1,607
9. Bu reklami izlemek eglenceliydi. 3,56 2,238
10. Bu reklam verilen hizmete karsi beni 4,00 2,255
meraklandirdi.




Tablo 3: Royal Caribbean Reklamima iliskin Degerlendirme

Standart
ifadeler Ortalama Sapma
1. Reklam duygusal cazibe unsurlarmi (baglilik, 5,60 1,323
ait olma, 6zgiirliik vb.) icermektedir.
2. Reklam rasyonel/akilct cazibe unsurlarimni 4,48 2,143
(fiyat-kalite uyumu, yolcu sayis1 vb.)
icermektedir.
3. Reklam, sunulan hizmetin Ozelliklerini tam 5,60 1,500
olarak yansitmaktadir. (cevabiniz
olumlu/olumsuz ise neden? Hangi bilgiler
yeterlidir?)
4. Reklam, gercege dayanan bilgi icermektedir. 5,56 1,356
(cevabiniz olumlu/olumsuz ise neden?)
5. Reklam, sirket imajin1 yansitmaktadir. 5,64 1,411
6. Reklam, iist diizey tasarim icermektedir. 5,80 1,384
7. Reklam, estetik 6geleri barindirmaktadir. 6,00 1,500
8. Reklam, yasamdan bir kesit icermektedir. 5,72 1,514
9. Bu reklami izlemek eglenceliydi. 5,72 1,458
10.Bu reklam verilen hizmete Kkars1i beni 5,84 1,434

meraklandirdi.

Tablo 4: Costa Cruises Reklamma iliskin Degerlendirme

Standart
ifadeler Ortalama | Sapma
1. Reklam duygusal cazibe unsurlarmi (baglilik, 5,60 1,500
ait olma, 6zgiirliik vb.) icermektedir.
2. Reklam rasyonel/akilct cazibe unsurlarini 452 1,806
(fiyat-kalite uyumu, yolcu sayist vb.)
igermektedir.
3. Reklam, sunulan hizmetin Ozelliklerini tam 5,12 1,424
olarak yansitmaktadir. (cevabiniz
olumlu/olumsuz ise neden? Hangi bilgiler
yeterlidir?)
4. Reklam, gercege dayanan bilgi 5,12 1,481
icermektedir.(cevabiniz olumlu/olumsuz ise
neden?)
5. Reklam, sirket imajin1 yansitmaktadir. 5,28 1,568
6. Reklam, iist diizey tasarim icermektedir. 5,24 1,451
7. Reklam, estetik 6geleri barindirmaktadir. 5,84 1,463
8. Reklam, yagamdan bir kesit icermektedir. 5,28 1,696
9. Bu reklami izlemek eglenceliydi. 5,60 1,443
10.Bu reklam verilen hizmete karsi beni 5,28 1,815

meraklandirdi.




Ankette sorulan iiglincli ve dordiincii sorular acik uglu sekilde de
sorulmustur. MSC Cruises i¢in sorulan ti¢lincii soruya verilen agik uglu
cevaplar degerlendirildiginde; reklamin sanal ortamda hazirlanmig
oldugu, gercekei goriinmedigi, hizmetlerle ilgili bilgilerin yeterli bir
sekilde yansitilmadigr seklinde goriisler belirtildigi  saptanmugtir,
Dordiincii soruya verilen agik uglu cevaplar degerlendirildiginde ise;
katilimcilarimizin - ¢ogu reklamda sayisal Dbilgilerin  vurgulanmasi
nedeniyle reklamin gergege dayanan bilgi icerdigini disiinmiislerdir.
Royal Caribbean isletmesi igin sorulan {igiincii soruya verilen agik uglu
cevaplar degerlendirildiginde; katilimcilar, reklamda detayli anlatimin
oldugunu, gemide alinan hizmetlerin tam anlamiyla anlatildigin,
aktivitelerin yeterli bir sekilde gosterilmis oldugunu belirtmiglerdir.
Royal Caribbean isletmesi igin sorulan doérdiincii soruya verilen agik u¢lu
cevaplar degerlendirildiginde ise; katilimcilar, reklamda gergek kisilerin
kullanilmas1 ve ger¢cek yasamdan alinmis sahnelerin gosterilmesi
nedeniyle, reklamin gergcege dayanan bilgi igerdigini diistinmiislerdir.
Katilimcilarimizin Costa Cruises igletmesi i¢in sorulan ii¢lincii soruya
verilen agik u¢lu cevaplar degerlendirildiginde; hizmetlerin detayli bir
sekilde gosterilmis oldugu, sunulan hizmetin 6zelliklerinin tam olarak
yansitildig1 seklinde goriisler belirtildigi saptanmustir. Costa Cruises
isletmesi i¢in sorulan dordiincii soruya verilen agik uglu cevaplar
degerlendirildiginde ise; katilimcilar, ger¢ek bir destinasyonun olmasi,
gercek kisilerin gosterilmesi ve ger¢ek yasantinin var oldugu hissinin
verilmesi nedeniyle reklamin ger¢ege dayanan Dbilgi igerdigini
diigiinmiislerdir.

Anket sorularmin yanisira katilimcilarimiza, izledikleri reklam
videolarin1 degerlendirmeleri i¢in acik uclu sorular da sorulmustur.
Katilimcilarimiz ¢ izlediginiz reklamda en cok ilginizi ¢eken sey nedir?’
sorusuna MSC Cruises isletmesinin Tiirkiye Facebook sayfasinda
paylastig1 reklam videosu i¢in; geminin tasarim ve mimarisi, geminin
ozellikleri, bliyiik ve ihtisamli goriinmesi, tasidigi yolcu sayisinin
coklugu, odalarin deniz manzarali olmasi seklinde cevaplar vermislerdir.
Reklamda geminin en ist kisminda yer alan su parki ise, ti¢ (%12)
katilmcimizin ¢ok ilgisini ¢ekmis ve su parkinin ¢ok eglenceli
goriindiiglinii vurgulamislardir. Reklamda geminin gergek goriintiilerinin
degil sanal gésteriminin olmasi dort (%16) katilimcimizin ilgisi ¢ekmis
ve bunun eksik oOzellik oldugunu belirtmiglerdir. Royal Caribbean
Tirkiye Facebook sayfasinda paylastig1 reklam videosunda ise; Gemide
gergeklesen cesitli aktiviteler, sunulan farkli ve liiks hizmetler, liks
yasam tarzinin olmasi, geminin biiyiikliigii, robot bar, su parkinin
dizayni, denizde seyahat halindeyken 5 yildizli otel hizmeti sunmas1 ve
Amerika’nin simgesi 0zgiirliik aniti katilimcilarimizin ilgisini ¢ekmistir.
Costa Cruises Tiirkiye Facebook sayfasinda paylastigi reklam videosunda
ise; Geminin i¢ tasarimi, 1siklandirmasi, lilks goriiniimii, aile ve insan



temasinin yeterli olarak vurgulanmasi, reklamin ayrintili olarak gemideki
yagami gostermesi, kaliteli seyahat hissi, sunulan hizmetler ve romantik
seyahat hissi vermesi katilimcilarimizin ilgisini ¢ekmis bulunmaktadir.

‘Reklam izledikten sonra kruvaziyer tatilde bulunmak istediniz
mi? Neden?’ Sorusuna verilen cevaplar her isletme icin ayri ayri
degerlendirilmigtir. ~ MSC  Cruises  isletmesinin  reklami  igin;
katilimcilarimizdan 17 (%68) kisi kruvaziyer tatilde bulunmak
istediklerini belirtmistir. Dinlenme ve eglenme ihtiyact duyduklarini,
daha once boyle bir tatilde bulunmadiklarindan farkli bir tatil yagsama
istedigi hissetmelerini, geminin yiizen bir otel gibi olmasini, istedikleri
her seyin gemide var olmasimi buna neden olarak gostermislerdir.
Katilimcilarimizdan sekiz (%32) kisi ise bu reklami izledikten sonra
kruvaziyer tatilinde bulunmak istemediklerini dile getirdiler. Bu reklanu
izledikten sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak istemeyen bes kisi (%20),
reklamin ilgilerini ¢gekmemesini ve onlar1 heyecanlandirmamasini neden
olarak gostermiglerdir. Diger ii¢ kisiden biri (%4) sadece tasarimdan
bahsedildigi i¢in reklamin kendisini etkilememesini, biri (%4) kalabalik
bir ortamda tatil yapmak istememesini, biri (%4) ise gemide bir yere
kapamip kalmis hissi yarattigi igin bu tatilde bulunmak istememesini
neden olarak gostermistir. Royal Caribbean isletmesinin reklami igin;
Katilimcilardan 23 (%92) kisi bu reklamu izledikten sonra kruvaziyer
tatilinde bulunmak istediklerini belirtmislerdir. Gemide gok eglenceli ve
bol aktiviteli vakit gecireceklerini hissetmelerini, reklamdan ¢ok
etkilenmelerini, benzersiz bir deneyim yasayacaklarini hissetmelerini,
otellerden daha Liks gériinmesini, reklamin ¢ok gergek¢i olmasim ve
istenilen her seyin gemide bulunmasini buna neden olarak
gostermiglerdir. Katilimcilarimizdan iki (%8) kisi ise bu reklami
izledikten sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak istemediklerini dile
getirdiler. Kapali kalmis hissini ve ¢ok kalabalik yerde tatil yapmama
isteklerini neden olarak gostermislerdir. Costa Cruises isletmesinin
reklam1 i¢in ise; Katilimeilardan 23 (%92) kisi bu reklam izledikten
sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak istediklerini belirtmislerdir. Keyifli,
ferah bir tatil gecirme hissini, kalite ve cesitliligin reklamda agikca
gosterilmesini, tam anlammyla eglenceli ve liiks bir tatil olmasini,
reklamin ¢ok basarili ve etkili bulunmasmi buna neden olarak
gostermiglerdir. Katilimcilarimizdan iki (%8) kisi ise bu reklami
izledikten sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak istemediklerini dile
getirdiler. Kapali kalmis hissini ve ¢ok kalabalik yerde tatil yapmama
isteklerini neden olarak gdstermislerdir.

‘Izlediginiz bu reklamda edindiginiz bilgilerle farkli markalar
arasinda Kkarsilagtirma yapabilir misiniz?” sorusuna ise MSC Cruises
isletmesi i¢in; 15 (%60) kisi hayiwr, sekiz (%32) kisi evet, iki (%8) kisi
“kismen yapabilirim” yanitin1 vermistir. Royal Caribbean isletmesi igin;
sekiz (%32) kisi hayir, 17 (%68) kisi “evet, yapabilirim” yanitini



vermistir. Costa Cruises isletmesi icin ise; alt1 (%24) kisi hayir, 18 (% 72)
kisi evet, bir (%4) kisi “belki yapabilirim” yanitim1 vermistir.

‘Sosyal medyada reklami yapilan bu iiriin/hizmetin aldatici ya da
yaniltici oldugunun diisiiniiyor musunuz?’ sorusuna ise MSC Cruises
isletmesi i¢in; 17 (%68) kisi hayir, 8 (%32)kisi evet yanitini vermistir.
Royal Caribbean isletmesi icin; 19 (%76) kisi hayir, alt1 (%24) kisi evet
yanitin1 vermistir. Costa Cruises isletmesi igin ise; 17 (%68) kisi hayir,
yedi (%28) kisi evet, bir (%4) kisi belki yanitim vermistir.

‘Bu reklamm bagkalarina onerir misiniz? Sosyal medyada paylasir
misiniz?’ sorusuna MSC Cruises isletmesi igin; 10 (%40) kisi paylagsmam
ve Onermem, 14 (%56) kisi paylasirim ve Oneririm, bir (%4) kisi ise
“kararsizim” yanitin1 vermistir. Royal Caribbean isletmesi i¢in; alt1 (%24)
kisi paylasmam ve 6nermem, 18 (% 72) kisi paylagirim ve Oneririm, bir
(%4) kisi ise “kararsizim” yanitin1 vermistir. Costa Cruises igin ise; 6
(%24) kisi hayir, 17 (%68) kisi evet (evet diyen bir kisi Oneririm ama
paylasmam dedi), iki (%8) kisi “belki /kararsizim” yanitin1 vermistir.

‘Bu reklamda sizce bagka hangi unsurlar olmaliydi?’ sorusu
soruldugunda MSC Cruises igin; ger¢ek goriintiilerin ve gercek kisilerin,
destinasyon ve fiyat bilgisinin, hareketli miizik ve seslendirmelerin, anne
- ¢ocuk kullaniminin ve mizah unsurlarinin yer almasmin gerektigi
belirtilmistir. Royal Caribbean i¢in; anne c¢ocuk kullanimi, mizah
kullanimi, fiyat bilgisi, Ginlii kisi kullanimi, restoran ve mutfak hakkinda
gercek goriintiilerin yer almasi, yolcu kapasitesi ve personel sayisimn
paylasilmasi gibi unsurlarin da yer almasi gerektigi belirtilmistir. Bunun
yaninda, ‘cok yeterli bir reklamdi baska bir unsura gerek yoktu’ ve
‘reklam biraz daha kisa olmalyydi’ seklinde yanitlarda verilmistir. Costa
Cruises isletmesi icin ise; destinasyonun daha ¢ok 6n planda tutuldugu
bunun yerine geminin imkan ve ozelliklerinden daha ¢ok s6z edilmesi
gerektigi, geminin tasidig1 yolcu sayisi bilgilerinin verilmesi gerektigi
belirtilirken katilimcilarimizin ¢ogu tarafindan ‘cok yeterli bir reklamdi
baska bir unsura gerek yoktu’ yanit1 da verilmistir.

5. CALISMANIN KATKILARI, KISITLARI VE GELECEK
CALISMALAR iCiN ONERILER

Aragtirmaya katilanlarin ¢ogunun ifadelerine gore izledikleri
reklamlardan sonra Royal Caribbean ve Costa Cruises isletmeleriyle
kruvaziyer tatilde bulunmak istedikleri belirlenmistir. Ayrica, MSC
Cruises isletmesinin reklamini izledikten sonra farklit markalar arasinda
karsilastirma yapamayacagini ifade ettikleri goriiliirken, izledikleri
reklamlar igerisinde edinilen bilgilerle farkli markalar arasinda en ¢ok
karsilagtirma yapilabilen reklamin Costa Cruises isletmesine ait oldugunu
ifade ettikleri saptanmigtir. Ayrica katilimcilarimizin ¢ogu sosyal



paylagim sitesinde paylasilan bu reklamlarin aldatici ve yaniltict
olmadigmn diisiindiikleri goriilmiistiir. Izlenilen reklamlarin baskalarma
onerilme ve sosyal medyada paylasilma isteklerine bakildiginda ise
katilimcilarimizin ¢ogu Oncelikle Royal Caribbean, Costa Cruises son
olarak ise MSC Cruises igletmesinin reklamlarin1 bagkalarina
onerebileceklerini ifade etmiglerdir. Katilimeilarin ¢ogunun her iig
isletmeye de ait reklam videosunda fiyat bilgisinin olmayigini eksik unsur
olarak gordiikleri ayrica Costa Cruises isletmesinin reklami igin
kullamlan gorsellerin ¢ok yeterli oldugunu baska unsura gerek olmadigini
belirttikleri saptanmustir.

Calismada belirli kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, belirli
bir zaman araliginda calismanin gergeklestirilmis olmasi ve buna bagl
olarak da katilimer sayisimin kisitl olmasidir. Daha 6nce belirtildigi gibi
20 katilimei ile yiiz yiize goriismeler gergeklestirilirken, 5 adet katilimci
ile e-posta yolu ile cevaplar elde edilmistir. 20 katilimer ile yazarlar
birebir iletisimde olarak sorulari yonelterek ve gerektiginde belirli
yerlerde agiklamalarda bulunarak siirecte yer alirken, 5 katilimer ile
birebir ve yiiz ylize arastirma silireci gergeklestirilmemistir. Ayrica
caligmada Ui¢ adet kruvaziyer isletmesinin yazarlar tarafindan secilen ii¢
adet video reklami degerlendirilmis ve incelenmistir. Isletmelerin
Facebook hesaplarinda yer alan diger reklamlar galigmanin kapsami
disinda birakilmustir.

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

Calismanin  uygulayicilara  katkilar1  degerlendirildiginde,
kruvaziyer isletmeleri potansiyel miisterilerin bakis acisiyla pazara
sunacaklart reklamlarin  olusturulmasi, yeniden yapilandirilmasi,
anlagilmas1 ve sunulmasina yonelik Ongoriiller elde edebilirler.
Miisterilerin kruvaziyer seyahat satin alma tercihlerinde reklamlarin
onemli bir rol oynadig1 diisiiniildiiglinde, potansiyel miisterilerin reklami



seyrederken hangi konulardan sikildigi, neleri ilgi ¢ekici buldugu ve
hangi unsurlarin eklenmesi gerektigine dair goriigleri isletmelerin
pazarlama stratejileri agisindan belirleyici olabilmektedir. Caligmanin
bilime katkis1 degerlendirildiginde, kruvaziyer isletmelerin reklamlarmin
pazarlama agisindan ve belirli degiskenlere gore incelendigi ¢aligmalar
ilgili yazinda yok denecek kadar azdir. Ozellikle uluslararasi yazinda
kruvaziyer isletmelerin brosiirlerinin, logolarmin vb. incelendigi tespit
edilmigtir, fakat dogrudan video reklamlarimin analiz edildigi ¢aligmalara
rastlanmamigtir. Bu yoniiyle ¢alisma, kruvaziyer isletmelerin potansiyel
misterilerine ulastigr sosyal medya araglarmin en onemlilerinden biri
olan Facebook’ta yer alan ve belirlenmis reklamlari pazarlama iletigimi
yazinindaki degiskenler ¢ergevesinde inceleyen ilk ¢aligma olmustur.

Not: Calismada incelenen reklamlara asagidaki linklerden ulasilabilir.
¢ https://www.facebook.com/msccruisesturkey/videos/vb.15478716130
1543/800263150087271/?type=2&theater

e https://www.facebook.com/CostaCruisesTR/videos/vb.111854898992
284/318943948283377/?type=2&theater

e https://www.facebook.com/royalcaribbeanturkiye/videos/vb.17012571
6385165/841097095954687/?type=2&theater



https://www.facebook.com/msccruisesturkey/videos/vb.154787161301543/800263150087271/?type=2&theater
https://www.facebook.com/msccruisesturkey/videos/vb.154787161301543/800263150087271/?type=2&theater
https://www.facebook.com/CostaCruisesTR/videos/vb.111854898992284/318943948283377/?type=2&theater
https://www.facebook.com/CostaCruisesTR/videos/vb.111854898992284/318943948283377/?type=2&theater
https://www.facebook.com/royalcaribbeanturkiye/videos/vb.170125716385165/841097095954687/?type=2&theater
https://www.facebook.com/royalcaribbeanturkiye/videos/vb.170125716385165/841097095954687/?type=2&theater
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