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Calismanin Amaci

>

Belirlenen kruvaziyer isletmelerin sosyal medyada yer alan
reklamlarinin  degerlendirmesini belirli degiskenler cercevesinde
gerceklestirerek, potansiyel tuketicilerin bu reklamlara yonelik
algilarint incelemektir.

Calisma iki ana asamadan olusmaktadir.

Ilk olarak yazin taramast kapsaminda pazarlama iletisimi kavrami
icerisinde reklam konusu ve calismanin uygulama alani itibariyle
kruvaziyer isletmelerde reklam faaliyetleri aciklanmis ve
incelenmistir.

Calismanin ikinci asamasinda ise, secilmis olan ve sosyal medyada yer
alan reklamlar, belirlenen 06rneklem cercevesinde secilen Kkisilere
izlettirilmis ve onlarin algilan ve degerlendirmeleri yazin
taramasindan elde edilen degiskenler cercevesinde tespit edilmistir.

Calismanin kruvaziyer isletmelerin sosyal medya ve web siteleri
tzerinden verdikleri reklamlardaki mesajlarin hedef kitlelerine
ulasmasinda kullanilan bilesenlerin ve olusan farkliliklarinin
anlasilmasina  katki  saglamasi ve farkindallk  uyandirmasi
beklenmektedir.




Pazarlama lletisimi ve Reklam

» Butinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin piyasaya sundugu Urinleri ve
bunlarin saglayacagi yararlan iliskide bulundugu veya bulunabilecegi
hedeflere anlatabilmek amac1yla gerceklestirdigi ve sistematik bir sekilde
ele alinan iletisim cabalarimin timu biciminde tamimlanmaktadir.

» Bu acidan bakildiginda pazarlama iletisimi kavrami, tutundurma ya da
satis cabalari, satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis
bir anlam kapsayan ve Uriin kavramimin, kurulus kisiliginin tuketicilere
sunulusunu iceren bir siirectir (Odabasi, 1995: 24). Reklam, isletmelerin
pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma bileseni
Icerisinde yer almaktadir.

» Oluc (1990: 3) reklam “bir Grintn ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin ya da bir fikrin, kimligi belli sorumlusu taraflndan tarifesi
onceden belirlenmis bir bedel odenerek Kkitle iletisim araglarl ile
kamuya olumlu bir sekilde tamtilp benimsetilmesi” olarak
tanimlamistir.
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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 amaclarn dogrultusunda tutum ve davranislar yaratmayi
amaclayan reklam mesajlarina iliskin stratejilerin en erken modeli, Lewis tarafindan
cizilen AIDA modelidir (Howard ve Barry 1990: 121).

- A (attention-dikkat),

- | (interest-ilgi),

- D (Desire-arzu) ve

- A(Action-eylem) olarak ifade edilmektedir.

Reklamlarin planlanmasinda AIDA modelinin énemli 6lctde kilavuzluk etmesi de s6z
konusudur (Olug, 2006: 491).

Robert Lavidge ve Gary Steinerin modelinde asamalar:
Awareness (Farkindalik),

Knowledge (Kavrama),

Liking (Begenme),

Preference (Tercih Etme),

Conviction (ikna) ve

Purchase (Satin Alma)



Kruvaziyer Isletmelerde Reklam

» Pazarlama karmasi icerisinde tutundurmanin bir bileseni olarak ifade edilen
reklamlar kruvaziyer isletmelerin musterilerine ulasmada etkin bir ara¢ olarak
gorilmektedir. Kruvaziyer isletmelerin hizmetleri ile ilgili sunduklarn
reklamlar turistik reklam faaliyetleri altinda degerlendirilmektedir.

» Internetin yayginlasmasi ve maliyetinin dusiik olmasi ile birlikte sosyal aglar
Uzerinden yapilan reklamlarin varliginin arttigi gortilmektedir.

£ JRTVAL CARTTPAN.

MECCrUises.com



» Carnival Cruise Lines, musterilerinin  kruvaziyer
seyahatindeki cesitli unsurlar ile ilgili 6nceden deneyim
yasamalari icin 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
musterilerin seyahat tutkularina yonelik uygulamalar
gelistirmeyi hedeflemektedir (Mediapost, 2015).

: { Carnival wmee u ai ron e




iceriginde metin, resimler, videolar ve GIF’leri barindiran bu uygulama ile
kullanictya gitmeyi disltndiglu kruvaziyer seyahat ile ilgili tim unsurlar
yansitilmaktadir.

Ayni1 zamanda coklu destinasyonlara yonelik de bilgiler saglayan bu uygulamaile
ayni birimi kullanarak bir limandan diger limana da gecisler yapabilmek mimkin
olmaktadir. Cep telefonunun yoniinin degistirilerek kullanicinin uygulama iginde
hareketinin mimkin olmasi (tilt-to-pan) ozelligi ile scuba dalislarda kullanicilara
gercege cok yakin deneyimler yasatan bu uygulama ile potansiyel musterilere bir
kruvaziyer seyahate ¢cikma hissi anlatilmaya calisilmaktadir (Mediapost, 2015).
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» Carnival Cruises “millennial” (milenyum jenerasyonu) olarak
adlandinlan ilgili nesildeki bireyleri kisa siireli geziler ve daha uygun
fiyat secenekleri ile kruvaziyer hizmetlerini satin alamaya tesvik
etmektedir.

» Ornek olarak, Carnival Cruises, “Pack N Go” hizmet paketiyle (¢ ya da
bes ginlik Baja ve Karayipler kruvaziyer turlarini i¢ kabinde yaklasik
olarak gecelik 33 dolara satisa sunmustur (Adweek, 2015).

» Bu durum, kruvaziyer isletmelerin sosyal medyayr daha yogun bir
sekilde kullanarak, geleneksel olarak hedefledigi musteri 6zelliklerinin
disina cikip, musteri portfoéyluni genisletme anlaminda stratejiler —rackanoco
izledigini de gostermektedir (Travelweekly, 2015). e




Arastirma Tasarim ve Yontem

>

Calisma, nitel, kesifsel ve kismen nicel bir desende olusturulmus ve
yurutulmustar.

Calisma, goriusme formundaki ifadelerin Likert oOlcegi ile katilimcilara
sunulmasi, degerlendirmelerin de ortalama ve standart sapma degerleri ile
ifade edilmesi acisindan kismen nicel olarak degerlendirilmektedir.

Calismada ilk asamada calismanin amacina uygun olarak Kkruvaziyer
isletmelerin reklamlarina yonelik incelemeler gerceklestirilmistir. Bu
incelemelerde video reklamlar incelenmistir.

Online Yayincilar Dernegi’ne gore kisa videolar %82 oraninda marka
farkindalig1 saglamakta ve cevrimici video reklamlarinda markanin avantaji
%67 oraninda artmaktadir.




» Ilk asamada kruvaziyer isletmelerin en yaygin olarak kullanilan sosyal
medya araclarindan Facebook, Twitter, Instagram’da bulunan
hesaplarn incelenmis ve ilgili yerlerdeki video reklamlar1 calismanin
amaclarn dogrultusunda yazarlar tarafindan degerlendirilmistir.

» Instagram ve Twitter’da video reklamlarindan ziyade Kkruvaziyer
seyahat veya gemilere yonelik bilgilendirme ve fotograf oldugu tespit
edildiginden dolay isletmelerin oldukca fazla sayida video reklaminin
yer aldigi Facebook hesaplari ana inceleme alani olarak belirlenmistir.
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Calismaya dahil edilen (¢ isletme Facebook kullanim yogunlugu dikkate
alinarak secilmistir.

S6z konusu isletmelerin sosyal medya hesaplan incelendiginde hesaplarinin
Facebook kullanan kisiler tarafindan vyapilan begeni sayilan dikkate
alinmistir.

Reklam videolarinin secim kriterleri isletmelerin videolarn paylasmalarindan
sonra izleyenler tarafindan begenme ve goriintiilenme sayisi1 dikkate alinarak
calismaya dahil edilmistir.

Costa Cruises Turkiye 66.665 kisi -
Facebook sayfasi
MSC Cruises 3.694.315 299 begenme -
Tarkiye Facebook 3.530 goruntulenme
sayfasi
Royal Caribbean 21.898 41 begenme
Tarkiye Facebook 1.010 goérunttlenme

sayfasi



Orneklem

» Calismanin 6rnekleminin belirlenmesinde nitel arastirmalarda yaygin
bir sekilde kullanilan vyargisal 06rnekleme ve kolay ulasilabilir
ornekleme yontemi tercih edilmistir.

» Calismada Ozellikle daha 6nce kruvaziyer seyahate katilmamis olan
katilimcilarin yer almasina Onem verilmistir. Bunun ana sebebi,
seyahat ettikleri isletmenin reklamina karsi objektif bir degerlendirme
imkaninin tam anlamiyla mimkin olamamasi ihtimalidir.

» Calismanin her bir katiimcr ile ylz ylze gerceklestirilen kismi
reklamlarin izlenme siresi de dahil olmak tzere 20 dakika ile 40
dakika aras1 surmustur.



Veri Toplama Araci

>

>

Calismada nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan miulakat
teknigi kullanilmistir.

Veri toplama araci olarak gorusme formu kullamlmistir. Gorusme
formundaki sorular ana olarak tic boliimden olusmaktadir. ilk bélimde
katiimcilarin demografik bilgilerini ogrenmeye yonelik bir kisim yer
almaktadir.

Gorusme formunun ikinci boliminde katiimcilardan izledikleri
reklamlan ayn ayn degerlendirmeleri istenmistir ve
degerlendirmelerini yapabilmeleri icin olusturulan ifadeler detayli bir
sekilde gerceklestirilen yazin taramasi sonucunda elde edilmistir.
Olney vd. (1991:446) calismasinda kullandig1 “‘reklam icerigi”
degiskenleri mevcut calismaya uyarlanmistir.  Bununla birlikte
reklamlarin ana olarak ne gibi 6zellikler tasimas1 gerektigine yonelik
ilgili calismalardan (Guiz, 1998; islamoglu, 2006) elde edilen bilgiler
dogrultusunda ifadeler son haline getirilmistir.

7°li Likert oOlceginin uygulandigi bu kisimda, katilimcilarda sunulan
Ifadelere ne derece katilip katilmadiklarina yonelik cevap vermeleri
istenmistir.




» Gorusme formunun son kisminda ise katilimcilara 6 adet acik uclu soru
sorulmustur.

» Acik uclu sorular ile gorusme formunun ikinci kisminda yer alan
ifadelerin disinda katilimcilarin  eklemek istedikleri fikirlerin
olabildigince ayrintili olarak degerlendirilmesi hedeflenmistir.

» Arastirmacilar tarafindan veriler 6nce bilgisayar ortaminda yazili hale
getirilmistir. Ifadeler SPSS 15.0 paket programi ile analiz edilmistir.
Katilimcilarin her bir soruya verdigi cevaplar benzerlikleri bakimindan
gruplandirlarak yorumlanmistir.



Katiimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 1°de
verilmektedir. Katilimcilarin baytk bolumi (%60) 32-41 yas
grubundadir ve kadinlar (%52) cogunluktadir. Medeni hale
gore dagilim degerlendirildiginde evlilerin (%60) cogunlukta
oldugu saptanmistir. Katilimcilar arasinda tniversite egitimi
alanlarinin oraninin  (%76) yiksek oldugu gorilmektedir.
Calisma durumlan incelendiginde ise cogunlugun (%88) is
hayatinda aktif rol aldig1 goriilmektedir.

Katiimcilarin gorusme formunda yer alan cesitli sorulan
1’den 7’ye kadar degerlendirmeleri istenmis (1. Hig
katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Biraz katilmiyorum, 4.
Kararsizim, 5. Biraz katilyorum, 6. Katiyorum, 7.
Tamamen katiliyorum), verdikleri yanitlar her bir kruvaziyer
isletmesi icin Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te ayn ayn
degerlendirilmistir.

Demografik Bilgiler

Yas
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42-51

52-61
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Toplam
Medeni Hal Bekar
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Egitim Durumu Lise
Universite
Yilksek lisans
Doktora
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Cahisma Durumu Calismiyor
Calistyor

Toplam




Tablo 2: MSC Cruses Reklamina Iliskin Degerlendirme

Standart

Ifadeler Ortalama Sapma
1. PEBeklam duyguszal cazibe unsurlarm 3,48 2312
(baglilik, ait olma, dzgiirlik vb.) igermektedar.
2.  Eeklam rasyonel/akilei cazibe unsurlarm 4 28 1.969
(fryat-kalite  wyomu, yolew  sayisi vh)
icermektedar.
3. Feklam, sunulan hizmetin ozelliklerini 3.92 1.936
tam olarak yansitmaktadir, (cevabimz
olumlu/olumsuz  ise neden” Hangi bilgziler
veterlidir?)
4. Eeklam, gercege dayanan bilgi icermelktedir. 4352 1,739

{cevabiuz olumlu/olumsuz 15e neden?)

3. Eeklam_ sirket imajini vansitmaktadr. 4 44 1.917
6. BFeklam_ iist diizey tasarim icermektedir. 4 56 2.2093
7. Beklam_ estetik &zeleri banndirmalktadir. 420 2255
8. Beklam, yvazamdan bir kesit icermektedir. 2,60 1,607
Q. Bu reklami izlemek eZlenceliydi. 3.36 2,238
10. Bu reklam wverilen hizmete karyi bem 400 2255

meraklandirds.




Tablo 3: Roval Caribbean Reklamma Iliskin Degerlendirme

Standart
Ifadeler Ortalama | Sapma
1. Eeklam duygusal cazibe uvnsurlanm (baghlik, 3,60 1,323
ait olma, dzgirlik vh.) igermektedir.
2. Reklam rasyonel'akiles cazibe unsurlarn 443 2,143
(fiyat-kalite uyomu, veleu sayi; vh)
icermektedir.
3. Reklam sunulan hizmetn Gzelliklerini tam 3,60 1,500
olarak yansitmaktadir. (cevabimz
olumlu/clumsuz 1se neden? Hangi bilziler
yeterlidir?)
4. Reklam_ gercege dayanan bilgi icermektedir. 3,36 1,336
(cevabimz olomlu/olumsuz 152 neden?)
3. Reklam, sirket imajmi yansitmaltadr. 3,64 1411
6. Beklam iist diizey tasanim icermektedir. 3,80 1,384
7. Reklam, estetik dzeler1 banndirmalktadr. 6,00 1,500
§. Reklam vagamdan bir kesit icermektedir. 3,72 1,514
9. Bu relklami 1zlemek eglenceliydi. 3,72 14358
10.Bu reklam verlen hizmete karsi bem 3,84 1.434
meraklandirds.




Tablo 4: Costa Cruises Reklamina Ihiskin Degerlendirme

Standart
Ifadeler Ortalama Sapma
1. Eeklam duygusal cazibe unsurlarmg (baZlilik, 3,60 1,500
ait olma, dzgirlik vb.) igermektedir.
2. Beklam rasyonel/akiler cazibe unsurlarim 432 1.806
(fiyat-kalite uyopmu, veolcu sayist vb.)
igermelktedir.
3. Reklam sunvlan hizmetin Szelliklerini tam 3,12 1,424
olarak vansttmaktadar. (cevabimz
olumlu/clumsuz 1ze neden? Hangi bilgiler
veterlidir?)
4. Reklam, gercege dayanan bilz1 3,12 1,431
icermelitedir (cevabiniz  olumlu/clomsuz  1se
neden?)
3. Reklam, sirket imapm yansitmaktadar. 3,28 1,568
6. Reklam iist diizey tasanim igermeltedir. 3,24 1,451
7. Reklam, estetik §geleri banindirmalctadsr. 3,34 1,463
8. EBeklam_ vagamdan bir kesit icermektedir. 3,28 1,606
0. Bu reklami 1zlemek eglenceliydi 3,60 1,443
10.Bu  reklam verilen hizmete karst bem 3,28 1.815

meraklandirds.




Ankette sorulan UclUncu ve dordinct sorular acik uclu sekilde de
sorulmustur. Uglincii soruya (Reklam sunulan hizmetin 6zelliklerini tam
olarak yanSItmaktadlr (cevabimz olumlu /7 olumsuz ise neden?) verilen
acik uclu cevaplar degerlendirildiginde ise;

MSC Cruises isletmesi icin; reklamin sanal ortamda hazirlanmis
oldugu, gercekci goriinmedigi, hizmetlerle ilgili bilgilerin yeterli bir
sekilde yansitilmadigi seklinde gorisler belirtildigi saptanmistir.

Royal Caribbean isletmesi icin; katilimcilar, reklamda detayli
anlatimin  oldugunu, gemide alinan hizmetlerin tam anlamiyla
anlatildigim, aktivitelerin yeterli bir sekilde gosterilmis oldugunu
belirtmislerdir.

Costa Cruises isletmesi icin ise; sorulan tgclncl soruya verilen acik
uclu cevaplar degerlendirildiginde; hizmetlerin detayli bir sekilde
gosterilmis oldugu, sunulan hizmetin 06zelliklerinin tam olarak
yansitildigi seklinde gorisler belirtildigi saptanmistar.




Dordiinci soruya (Reklam gercege dayanan bilgiler icermektedir. (cevabiniz
olumlu / olumsuz ise neden?) verilen acik uclu cevaplar degerlendirildiginde
Ise;

» MSC Cruises isletmesi icin; katiimcilarimizin cogu reklamda sayisal
bilgilerin vurgulanmas1 nedeniyle reklamin gercege dayanan bilgi
icerdigini dustiinmuslerdir.

» Royal Caribbean isletmesi icin; katiimcilar, reklamda gercek kisilerin
kullamlmas1 ve gercek yasamdan alinmis sahnelerin g6sterilmesi
nedeniyle, reklamin gercege dayanan bilgi icerdigini dusiinmuslerdir.

» Costa Cruises isletmesi icin ise; katilimcilar, gercek bir destinasyonun
olmasi, gercek Kkisilerin gosterilmesi ve gercek yasantinin var oldugu
hissinin verilmesi nedeniyle reklamin gercege dayanan bilgi icerdigini
dusunmuslerdir.



Anket sorularinin yanisira katilimcilarimiza, izledikleri reklam videolarini

degerlendirmeleri icin acik uclu sorular da sorulmustur. Katiimcilarimiz
‘Izlediginiz reklamda en c¢ok ilginizi ceken sey nedir?” sorusuna
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MSC Cruises isletmesinin Tirkiye Facebook sayfasinda paylastigi reklam
videosu i¢in; geminin tasarim ve mimarisi, geminin oOzellikleri, buyuk ve
ihtisamli gérinmesi, tasidigi yolcu sayisinin coklugu, odalarin deniz manzarali
olmasi seklinde cevaplar vermislerdir. Reklamda geminin en Gst kisminda yer
alan su parki ise, tc¢ (%12) katitmcimzin ¢ok ilgisini cekmis ve su parkinin ¢cok
eglenceli gorinduginu  vurgulamislardir. Reklamda geminin gercek
gorintilerinin degil sanal gosteriminin olmasi dort (%16) katilimcimizin ilgisi
cekmis ve bunun eksik 6zellik oldugunu belirtmislerdir.

LENGTH: 323 M




Royal Caribbean Tilrkiye Facebook sayfasinda paylastigi reklam videosunda ise;
gemide gerceklesen cesitli aktiviteler, sunulan farkli ve liks hizmetler, lUks yasam
tarzinin olmasi, geminin buyuklugl, robot bar, su parkinin dizaym, denizde
seyahat halindeyken 5 wyildizli otel hizmeti sunmasit ve Amerika’nin simgesi
Ozgurlik anmt1 katiimcilarimizin ilgisini cekmistir.

-------
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Costa Cruises Turkiye Facebook sayfasinda paylastig1 reklam videosunda ise;
Geminin i¢ tasarimi, 1siklandirmasi, liks gortndmd, aile ve insan temasinin
yeterli olarak vurgulanmasi, reklamin ayrintili olarak gemideki yasam
gostermesi, kaliteli seyahat hissi, sunulan hizmetler ve romantik seyahat hissi
vermesi katiimcilarimizin ilgisini cekmis bulunmaktadir.




‘Reklam izledikten sonra kruvaziyer tatilde bulunmak istediniz mi? Neden?’
Sorusuna verilen cevaplar her isletme icin ayri ayr degerlendirilmistir.

MSC Cruises isletmesinin reklami icin: Royal Caribbean reklam icin: 23 (%92) kisi =Costa Cruises isletmesinin _reklami
17 (%68) kisi kruvaziyer tatilde bulunmak bu reklam1 izledikten sonra kruvaziyer icin: 23 (%92) kisi bu reklam izledikten

istediklerini belirtmistir. tatilinde bulunmak istediklerini sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak
=Dinlenme ve eglenme ihtiyaci belirtmislerdir. istediklerini belirtmislerdir.
=Daha once bdyle bir tatilde =Gemide cok eglenceli ve bol aktiviteli =Keyifli, ferah bir tatil gecirme hissi,
bulunmadiklarindan farkli bir tatil yasama vakit gecirecegini hissetme, skalite ve cesitliligin reklamda acikca
istegi, »reklamdan ¢ok etkilenmelerini, gosterilmesi,
=Geminin yizen bir otel gibi olmasi, =benzersiz bir deneyim vyasayacaklarin1 =tam anlamiyla eglenceli ve luks bir
=Her imkanin gemide var olmasa. hissetmelerini, tatil olmasi,

=otellerden daha luks gérinmesini, sreklamin cok basarili ve etkili
Sekiz (%32) kisi ise bu reklami izledikten =istenilen her seyin gemide bulunmasi. bulunmasa.
sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak
istemediklerini dile getirdiler. iki (%8) kisi ise bu reklam izledikten sonra iki (%8) kisi ise bu reklam izledikten
sreklamin ilgilerini cekmemesi, kruvaziyer tatilinde bulunmak istemediklerini sonra kruvaziyer tatilinde bulunmak
heyecanlandirmamasi, dile getirdiler. istemediklerini dile getirdiler.
»sadece tasarimdan bahsedilmesi,
=gemide bir yere kapanip kalmis hissinin =Kapal kalmis hissi, =Kapali kalmis hissi,
yaratilmasi =cok kalabalik yerde tatil yapmama istekleri =cok kalabalik yerde tatil yapmama

istekleri




\
‘izlediginiz bu reklamda edindiginiz bilgilerle farkli markala

arasinda karsilastirma yapabilir misiniz?’ sorusuna

MSC Cruises isletmesi icin; sekiz (%32) kisi evet,

o Royal Caribbean isletmesi icin; 17 (%68) kisi “evet, yapabilirim”
yanitini vermistir.

-Costa Cruises isletmesi icin ise;, 18 (% 72) kisi evet, yanitin1 vermistir.

‘Sosyal medyada reklami yapilan bu urtin/hizmetin aldatici ya da
yaniltici oldugunun dusuniiyor musunuz?’ sorusuna ise MSC Cruises
isletmesi icin; sekiz (%32)kisi evet yanmitin1 vermistir. Royal Caribbean
isletmesi icin; alti (%24) kisi evet yanmitin1 vermistir. Costa Cruises
isletmesi icin ise; yedi (%28) kisi evet, yanitin1 vermistir.



‘Bu reklam1 baskalarina onerir misiniz? Sosyal
medyada paylasir misiniz?’ sorusuna:

» MSC Cruises isletmesi icin; 10 (%40) kisi paylasmam ve 6nermem, 14 (%56) kisi
paylasirim ve oneririm, bir (%4) kisi ise “kararsizim” yanitin1 vermistir.

» Royal Caribbean isletmesi icin; alt1 (%24) kisi paylasmam ve 6nermem, 18 (%
72) kisi paylasirim ve oneririm, bir (%4) kisi ise “kararsizim” yanitin1 vermistir.

» Costa Cruises icin ise; 6 (%24) kisi hayir, 17 (%68) kisi evet (evet diyen bir kisi
oneririm ama paylasmam dedi), iki (%8) kisi “belki /kararsizim” yantini
vermistir.



‘Bu reklamda sizce baska hangi unsurlar olmaliydi?’ sorusu

soruldugunda;
MSC Cruises icin; Royal Caribbean igin;
sgercek goruntilerin ve gercek kisilerin, sanne ¢ocuk unsuru kullanimi,
edestinasyon ve fiyat bilgisi, emizah kullanima,
*hareketli muzik ve seslendirmeler, «fiyat bilgisi,
eanne - ¢ocuk unsurlar kullanimi, etnli kisi kullanim,
*mizah kullaniminin srestoran ve mutfak hakkinda gercek goruntilerin
yer almasinin gerektigi belirtilmistir. yer almasi,

syolcu kapasitesi ve personel sayisinin paylasilmasi
gibi unsurlarin da yer almasi gerektigi belirtilmistir.
Ayrica reklam biraz daha kisa olmaliydi’ seklinde
yanitlarda verilmistir.

Costa Cruises icin;

destinasyonun daha c¢ok o6n planda tutuldugu
bunun yerine geminin imkan ve o6zelliklerinden
daha cok s6z edilmesi gerektigi,

geminin  tasidigi  yolcu sayist  bilgilerinin
verilmesi gerektigi belirtilirken
katiimcilarimizin cogu tarafindan ‘cok yeterli
bir reklamd1 baska bir unsura gerek yoktu’ yaniti
da verilmistir.



Katilimcilarin cogu sosyal paylasim sitesinde paylasilan bu reklamlarin
aldatic1 ve yaniltici olmadigini distinduikleri gortulmustur.

izlenilen reklamlarin baskalarina 6nerilme ve sosyal medyada
paylasilma isteklerine bakildiginda ise katilimcilarimizin cogu 6ncelikle
Royal Caribbean, Costa Cruises son olarak ise MSC Cruises isletmesinin
reklamlarin1 baskalarina 6nerebileceklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin cogunun her (¢ isletmeye de ait reklam videosunda fiyat
bilgisinin olmayisin1 eksik unsur olarak gordikleri ayrica Costa Cruises
isletmesinin reklami icin kullanilan goérsellerin ¢ok yeterli oldugunu baska
unsura gerek olmadigini belirtmislerdir.



Calismanin Kisitlars

>

>

Belirli bir zaman araliginda calismanin gerceklestirilmis olmasi ve
buna bagli olarak da katilimci sayisinin kisitli olmasi,

20 katilimci ile yazarlar birebir iletisimde olarak sorulan yonelterek
ve gerektiginde belirli yerlerde aciklamalarda bulunarak sirecte yer
alirken, 5 katiimc1 ile birebir ve vylz ylze arastirma sireci
gerceklestirilmemesi,

Ayrica calismada U¢ adet kruvaziyer isletmesinin yazarlar tarafindan
secilen Uc¢c adet video reklami degerlendirilmis ve incelenmistir.
Isletmelerin Facebook hesaplarinda yer alan diger reklamlar
calismanin kapsami disinda birakilmistir.



Gelecek Callsmalar in Oneriler

» Gelecek calismalarda calismada kullanilan veya kullanilmayan kruvaziyer
isletmelere yonelik nitel ve nicel calismalar gerceklestirilebilir.

» Calismada yer alan ve katilimcilarin izledikleri reklamlan degerlendirdikleri
ifadeler arttinlarak detayli bir anket formu olusturulabilir ve kapsamli bir
orneklem cercevesinde katilimcilarin demografik o6zellikleri ile reklamlara
yonelik degerlendirmeleri arasinda iliskiler kurulabilir.

» Nitel calismalar acisindan odak grup calismalan katilimcilara toplu halde ilgili
reklamlarin izlettirilip belirlenen degiskenler cercevesinde reklamlarin analiz
edilmesi de gelecek calismalar icin 6neriler arasinda sayilabilir.

» Calismada katiimcilarin 6zellikle daha 6nce kruvaziyer hizmet satin almayan
taraflar olmasina dikkat edilmistir. Bunun ana amaci, katiimcilarin daha 6nce
kruvaziyer seyahat ile ilgili birebir tecriibesi olmadan reklamin zihinlerinde
nasil bir etki ve algi yarattigina dair bir degerlendirmeyi elde etmektir. Bu
sebepten, daha oOnce kruvaziyer seyahat satin alanlar ve almayanlar
arasindaki farkliiklar da gelecek calismalarda incelenebilir.



Calismanin Katkilar

>

Calismanmin uygulayicilara katkilar1 degerlendirildiginde, kruvaziyer isletmeleri
potansiyel miisterilerin bakis acisiyla pazara sunacaklari reklamlarin olusturulmast,
y(ejnlbol_le_nI yapilandinlmasi, anlasiimast ve sunulmasina yonelik &ngériler elde
edebilirler.

Musterilerin kruvaziyer seyahat satin alma tercihlerinde reklamlarin 6nemli bir rol
oynadig dusitinulduginde, potansiyel misterilerin reklami seyrederken hangi
konulardan 51k1ld1g1 neleri ilgi cekici buldugu ve hangi unsurlarin eklenmesi
gerektigine dair goruslen isletmelerin pazarlama stratejileri acisindan belirleyici
olabilmektedir.

Kruvaziyer turizm ile ilgili yapilan calismalar, pazarlama yazin1 ve ayni zamanda
pazarlama iletisimi yazinm ile birlikte mcelendlgmde karar verme sureci, ulke
mensei ve marka etkileri, gemi ortaminin yolculardaki etkisi vb. gibi alanlarda
kruvaziyer isletmelere veya yolculara yonelik calismalar oldugu gézlenmektedir.

Gerek uluslararasi gerekse de yerel yazin taramasinda goruldiigl gibi kruvaziyer
isletmelerin reklamlarina ya da genel anlamiyla pazarlama iletisimine yonelik
calismalar oldukca kisitli sayidadir. Agirlikli olarak calismalarin marka ve satin
alma davrams iizerinde odaklandigi distinuldigiinde, 6zellikle artan sosyal medya
kullamim1 ve degisen miisteri profili ile birlikte pazarlama iletisimi kapsaminda
kruvaziyer isletmelerin ve misterilerinin incelendigi calismalara da ihtiyac
duyulmaktadr.




» Calismanin bilime katkis1 degerlendirildiginde, kruvaziyer isletmelerin
reklamlarinin pazarlama acisindan ve belirli degiskenlere gore
incelendigi calismalar ilgili yazinda yok denecek kadar azdir. Ozellikle
uluslararas1 yazinda kruvaziyer isletmelerin brosurlerinin, logolarinin
vb. incelendigi tespit edilmistir, fakat dogrudan video reklamlarinin
analiz edildigi calismalara rastlanmamistir. Bu yoniyle calisma,
kruvaziyer isletmelerin potansiyel misterilerine ulastigi sosyal medya
araclarinin en oOnemlilerinden biri olan Facebook’ta yer alan ve
belirlenmis reklamlarn pazarlama iletisimi yazinindaki degiskenler
cercevesinde inceleyen ilk calisma olmustur.



lginiz icin Tesekkiir Ederiz

Calismada incelenen reklamlara asagidaki linklerden ulasilabilir.

https://www.facebook.com/msccruisesturkey/videos/vb.154787161301543/80026315008727
1/?7type=2&theater

https://www.facebook.com/CostaCruisesTR/videos/vb.111854898992284/318943948283377/
type=2&theater

https://www.facebook.com/royalcaribbeanturkiye/videos/vb.170125716385165/8410970959
54687/?7type=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/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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