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Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Etkisi

Effect of the Sales Promotion Activities on Product Preferences of Foreign Tourist Visiting
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Yasin OZASLAN', Ramazan Pars SAHBAZ?

OZET

Bu calisma; turizm sektoriinde, satis gelistirme faaliyetlerinin
tliketici tercihlerine etkisini 6lgmeyi amaclamaktadir. Calisma,
Antalya'dan sonra ikinci en énemli turizm merkezimiz olan
istanbul'da yapilmistir. Bu ¢alismanin evrenini, 2010 yilinda
istanbul’a gelen yabanai turistler olusturmaktadir.

Alan arastirmasina dayall bu calismada, birincil veri toplama
yontemi olarak anket kullaniimistir ve anket l¢ bdlimden
olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde; katimcilarin de-
mografik 6zelliklerine iliskin degiskenleri tespit etmeye yo6-
nelik sorulara yer verilmistir. ikinci bélimde; katilimcilarin
tatillerine iliskin degiskenleri tespit etmeye yonelik sorulara
yer verilmistir. Anketin son boliimiinde ise; katimcilarin satis
gelistirme faaliyetlerine iliskin gorislerinin tespitine yonelik
ifadelere yer verilmistir. 2010 yilinda toplam 289 yabanci tu-
ristin ankete iliskin gorislerinden elde edilen veriler SPSS 16,0
programi araciligiyla analiz edilmistir. Diger taraftan, ankete
katilanlarin satis gelistirme faaliyetlerine iliskin gorislerinin,
demografik ve tatilleri ile ilgili 6zelliklerine gore anlaml bir
farklilik gosterip gostermedigi; iki grup iceren degiskenler icin
t-testi ve ikiden fazla grup iceren degiskenler icin tek-faktorli
varyans analizi (Anova testi) ile test edilmistir. Tim istatistiki
sonuglar, 0,05 anlamlilik diizeyi esas alinarak analiz edilmistir.

Arastirma sonuglarinda; egitim durumu, gelir durumu, milliyet,
ziyaret sayisi, gelis amaci ve yararlanilan bilgi kaynaklari gibi
degiskenlerin turistlerin satis gelistirmeye iliskin goruslerinde
anlamli bir farklihga neden oldugu tespit edilirken, diger de-
giskenlerle satis gelistirmeye iliskin gorisler arasinda anlamli
bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis gelistirme, tiiketici tercihleri, turizm,
istanbul

1. GiRiS

Diinya Turizm Orgitiiniin son istatistiklerine
gore, 2011 yilinda turizm amach seyahat eden kisi
sayist 2010 yilina gore % 4,4 artarak 939 milyondan
980 milyona ulagsmistir ve 2012 yili icin de % 4 lik
bir artis beklenmektedir (UNWTO, 2012). Pazarlama
karmasi icinde bu artisa neden olan bircok faktor
vardir ama en 6nemlilerinden birisi de muhakkak

turizm  isletmelerinin  yapmis  olduklari  satis

ABSTRACT

This research aim to measure to effects of the sales promotion
activities on consumer preferences. This study has been made
in Istanbul which is most important destination for tourism
after the city of Antalya. Target population of the study was
composed of the foregin tourist who visited to istanbul in 2010.

In this study based on field research, survey method by which is
one of the primary data collection method were used and this
survey consists of three parts. The firs part of the survey consists
of questions to determine of demographic characteristics
of participant. The second part of the survey is consists of
the questions to determine variables related to holidays of
participant. In the last part of the survey, statements are given a
place related to sales promotion, for determine to participant’s
(tourist) opinions regarded to sales promotion activities. 289
survey were collected in 2010 and the data were analised
with SPSS 16,0. On the other hand, to prove whether there are
significant differences between respondents’ perceptions about
sales promotion activities and demographic characteristics —
their holidays features, was tested with t-test for variables with
two groups and single- factor analysis of variance (ANOVA Test)
for containing more than two groub. All statistical results were
analyzed based on the 0.05 level of significance.

At the end fo the research results; there are significant
differences between variables as education, salaries,
countries, number of the visits, arrival purposes, sources of
the informations and tourists opinions regarded with sales
promotion. Also there are no signifacant differences between
the other variables.

Keywords: Sales promotion, consumer preferences, tourism,
istanbul

gelistirme faaliyetleridir (Laroche et al., 2003). Bu
acidan bakildiginda turizm isletmeleri, satislarini
arttirmaya olanak saglayacak araglari arastirmaya ve
bunlari, isletme lehine, istenilen anlamda diizenli bir
sekilde gelistirmeye ve kullanmaya 6zen gosterirler.
Clnkl turizm endustrisinde mdusterilere gosterilen
onem ve deger sirekli bir sekilde artan rekabet
konusu haline gelmistir. Bu rekabetin nedeni
turistik mal ve hizmetlerin 6zelliginden dogan stok
edilememe durumudur. Clnkli geceleri bos kalan
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otel odalar ve musteri bulamayan restoranlar zarar
etmeye mahkam isletmelerdir. Satilmayan ucak
koltugu, vapur kamarasi, satilmamis sinema ve
tiyatro bileti gibi bir kere alinma 6zelligini kaybettigi
zaman, hicbir sekilde tekrar misteri bulamaz. Bu
bos odalar, rezerve edilmis yerler dolu olabilirdi,
fakat turistik mal ve hizmetten faydalanacak sahis,
ya bagka bir isletmeyi tercih etmis ya da diger mali
satin almis veya parasini harcamayip evde oturmus
olabilir. Satilmayan hizmetler telafisi mumkiin
olmayan kayip kazanclardir ve bu nedenle turizm
isletmeleri satislari artirma yoniinde biylk caba
gostermelidir (Olali, 1969:231). Yukaridaki 6rneklere
paralel olarak glUniumuz tiketicisi, teknolojideki
gelismeler sayesinde ¢ok sayida mal veya hizmet
ile karsi karsiyadir. Bu durum tiketicilerin ayni
ozelliklere sahip, aralarinda ¢ok buyuk farkliliklar
bulunmayan, c¢ok sayidaki secenek arasindan
secim yapmasini zorlastirmaktadir. Bu noktada
is, isletmelere dismekte ve dUrettikleri mal veya
hizmetleri tlketiciler icin cazip hale getirmeleri ve
etkili bir sekilde sunmalari gerekmektedir.

Bu calisma, hem isletmeler hem de tiketiciler
icin biuylk bir 6neme sahip olan ve AIDA modeline
gore diger tutundurma karmasi elemanlariyla
karsilastirildiginda eylem (satin alma) fonksiyonu
yuksek olan (Kotler, 2000), satis gelistirme konusunda
yapilmistir. istanbul’a gelen yabana turistlerin, satis
gelistirmeye iliskin algilarinin saptanmasi amaciyla
yapilan bu calismada ayrica arastirmaya katilan
turistlerin demografik ozellikleri ve tatillerine iliskin
Ozellikleri de tespit edilmeye calisiimis ve tespit
edilen bulgularla turistlerin satis gelistirmeye
iliskin gorusleri arasinda anlamh bir farkhlk olup
olmadigina bakilmistir.

2. LITERATUR CALISMASI

Pazarlamanin tutundurma karmasinda yer alan
satis gelistirme, bazi kaynaklarda satis tutundurma
olarak da ifade edilebilir, tiiketicilere ve aracilara
yonelik birer tesvik niteligindedir. Uriin ve hizmeti
rakiplerinden ayiran, tiiketici zihninde Grlni
diger Urlnlere gore cazibeli kilan satis glici olarak
gorilebilir. Amerikan Pazarlama Dernegdi (American
Marketing Association-AMA) satis gelistirmeyi su
sekilde tanimlamaktadir: Satis gelistirme, tuketici
talebini harekete gecirmek veya Urin kalitesini
artirmak amaciyla belirlenmis, kisith bir zaman
icin uygulanan medya ve medya digi pazarlama
baskisidir.

Sirakaya ve Woodside'in (2005), calismalarinda
turistlerin tatil yeri seciminde aile ve arkadas

tavsiyelerinin  etkisi  kadar, satis  gelistirme
faaliyetlerinin de 6nemli bir etkiye sahip oldugu
belirtilmistir. Seddighi ve Theocharous da (2002)
calismalarinda tiketicilerin  %90'Inin  destinasyon
seciminde satis gelistirmeyi en onemli bir faktor
olarak diistindiklerini belirtmislerdir. Calismalarda da
vurgulandigi gibi satis gelistirmenin dnemi; rekabetin
artmasi ve buna paralel olarak marka sayisinin
artmasl, reklam maliyetinin artmasi (Avcikurt, 2010:
137) ve tiketicilerin bircok marka icersinden (riin
secmek zorunda kalmasi gibi faktérlere baghdir.
Clnki tlketiciler Grlnler icersinden kendileri icin
faydali olanlari almak istemektedirler. isletmelerde,
tiiketicilere cogunlugu birbirine benzeyen Urinleri
satis gelistirme araclan ile satin aldirmaya tesvik
etmektedirler. Satis gelistirmenin kisa stirede sonug
verebilme 6zelligi ve yoneticilerin satig arttirma hirsi
satis gelistirmeyi 6n plana cikarmistir. Geleneksel
olarak reklam, isletmelerin tiketicilerle iletisimini
gerceklestirdigi en 6nemli ara¢ iken son yillarda
isletmelerin reklam ve satis gelistirme icin yaptiklar
harcamalarda satis gelistirme faaliyetlerine ayrilan
payin giin gectikce daha da arttigi saptanmistir
(Oztiirk, 1993:13). Capital Dergisi'nin arastirmasina
gore, ABD'de 2005 yili pazarlama harcamalari
icinde reklamin payr  %41,3; tuketiciye yonelik
satis gelistirmenin payl %27,9; ticari amach satis
gelistirmenin pay1 %27,5 (satis gelistirmenin toplam
payl %55,4) ve diger tutundurma araglarinin payi
%3,3'tur (Yukselen, 2008:395).

2.1. Satis Gelistirme Aracglari

Satis gelistirme araclari, tlketiciye yonelik
satis gelistirme, aracilara yonelik satis gelistirme
ve isletmenin kendi satis gliciine yonelik olarak
Uc¢ bolime ayrilabilir (Tek, 1999:782). Tiketiciye
yonelik satis gelistirme araclar, tiketicileri belirli
isletmelerin musterisi olmaya veya belirli bir GriinG
deneme ve satin almaya tesvik eder. Aracilara yonelik
satis gelistirme araclari ise, araci isletmelerin baska
bir ifadeyle turizm sektoriinde seyahat acenteleri
ve tur operatorlerinin otel ve diger turistik Grin
sunan isletmelerin Urlinlerini  bulundurmaya ve
bunlar aktif bir sekilde pazarlamaya 6zendirir
(Olug, 1989:7). Uciinciisii olan, isletmenin kendi
satis guclne yonelik satis gelistirme araclan ise,
isletme personelinin tesvik edilerek isletme Griin ve
hizmetlerinin musterilere daha kaliteli ve daha fazla
sayida satilmasini amaclamaktadir (Bozok, 2009:149).
Bu calisma tuketicilere yonelik satis gelistirme
araclan ile sinirlandinldigindan, calismada aracilara
yonelik ve kendi satis glicline yonelik satis gelistirme
araclarina yer verilmemistir.
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2.2, Tiiketiciye Yonelik Satis
Araclarinin  Ozellikleri  ve
Uzerindeki Etkileri

2.2.1. Fiyat indirimi ve Erken Rezervasyon

Gelistirme
Tiiketici

Peattie'ye (1996) gore, turizm ve seyahat pazarlari
cesitli satis gelistirme tekniklerinin uygulandig
hizmet sektorlerinden birisi olmakla beraber ayni
zamanda fiyat tesviklerinin en yaygin kullanildig
sektorlerden birisi de turizmdir. ClnkU fiyat
indirimleri, diger satis gelistirme yontemlerine oranla
daha renksiz ve vyaraticiliktan uzak goriinmesine
ragmen dogrudan tiketicinin butgesine yonelik
oldugu icin en etkili yontem olabilmektedir (Bozok,
2009:150). Kilic ve Goksel'e (2004) gére, musterilerin
daha fazla alisveris yapmasinda indirimlerin blyuk
Olclide 6nemi s6z konusudur. Ayrica, fiyat tesvikleri
musterilere somut bir yarar saglamasi agisindan satin
alma karar strecinde daha etkilidir. Cabuk ve Giires'e

(2000) gore, isletmelerin sunduklarn Griinlerde
fiyat indirimlerine gitmelerinin, tuketicilerin satin
alma davranisini  nasil  etkileyecegi sorusuna,
cevaplayicilarinin - biytuk bir kismini  olusturan

%65,7'si olumlu yanit vermislerdir. Buradan da
tuketicilerin fiyata karsi duyarl olduklari anlasiimistir.
Ayni sekilde, ozellikle dusik gelir grubundakiler
Uzerinde indirimler daha etkili olabilmektedir.

Fiyat indirimleri, 6zellikle talebin disik oldugu
doénemlerde turizm isletmelerinden yararlanan
tiketicilerin olumsuz yonde etkilenmemesi ve
kullanilmayan kapasitenin doldurulmasi amaciyla
kullanilmaktadir (Uygur vd., 2005:4). Talebin dusik
oldugu donemlerde hizmetin tlketimini arttirmak,
yuksek oldugu dénemlerde ise hizmetin tiiketimini
ayarlamak, turizm isletmeleri icin temel stratejidir.
Ornegin, konaklama ve yiyecek icecek isletmeleri
gibi insanlarin  sosyal bir atmosfer aradiklari
isletmelerin bos olmasi tlketiciyi yalnizlastiracadi
ve olumsuz etkileyecedinden gecici fiyat indirimleri
talebin yonetiminde 6nemli bir rol oynar. Konaklama
ve ulastirma isletmeleri (havayolu vb. gibi sabit
maliyetleri yuksek, degisken maliyetleri disiik olan
hizmet isletmelerinde, fiyat indirimleri, kullaniimayan
kapasiteyi doldurmak amaciyla kullanilir (Oztiirk,
2008:86). Ornegin, 0-12 yas arasi cocuklar lcretsiz,
pesin veya tek seferde odemelerde % 10 indirim
Uglinci kisiye % 50 indirim, 6 gece kal 5 gece ode
(Avaikurt, 2010:166) gibi tesvikler satis arttirici
cabalar olarak, turizm sektoriinde agirlikli olarak
kullanilmaktadir.

Uckun ve digerlerine (2004) gore, tatil zamanindan
once (3-6 ay veya 1 yil) programlanmasi ve isletmede
yer ayirtilmasi islemi olarak tanimlayabilecegimiz
erken rezervasyonlar, turizm isletmelerinin 6zellikle
doluluk oranlarinda yasanan sikintilarin giderilmesi
ve son dakika satislar icin girilen emek ve maliyetlerin
de azaltilmasinda buyik Oneme sahiptir. Ayrica,
erken rezervasyon sistemiyle; turistler icin daha ucuz
ve kaliteli bir tatil imkani, istenilen tarihte turistik
tesislerde yer bulabilme, 6demelerin cesitli sekillerde
olmasi, taksit uygulamalari ve kredi karti ile yapilan
o6demelerde indirim imkani gibi (Uckun vd., 2004:50)
kolayliklar saglanabilmekte ve bu da isletme
imajini ve satislarini olumlu etkilemektedir. Plastik
para olarak da adlandirilan kredi kartlar tiketici
acisindan prestij, kisa vadeli nakit kredi, para tasima
gereksizligi, taksitli alisveris imkani ve ge¢ ddeme
avantajindan yararlanma gibi 6zellikleri icermektedir.
Son donemlerde kullanimi yayginlasan kredi kartlari
ile taksitli satis sistemi, isletmelerin sectigi onemli
satis gelistirme araclarindan birisidir (Durukan
vd., 2005:143). Clnkl baz turizm isletmelerince
gelistirilen ve tlketicinin ulasim, konaklama ve
yiyecek-icecekten olusan temel tatil giderlerinin kredi
karti aracilhigiyla taksitlere béltinerek tatil sonrasinda
bile ddemenin yapilabilmesine olanak saglanmistir
(Avcikurt, 2010:171) ve fiyata karsi duyarli olan
tliketicinin turizme yonlendirilmesi amaclanmistir.

Ekonomik bir yarar saglayan, fiyat indirimleri
ve taksit avantajlari gibi fiyata dayali etkinlikler,
tiketicileri daha kolay etkileyebilmektedir. Gilbert
ve Jackaria'nin (2002) arastirmasinda da buna
benzer bir sonu¢ cikmistir. Arastirmacilara gore,
satis tutundurma etkinlikleri 6zellikle de fiyat
indirimleri, tuketicilerin satin alma davranislarini
onemli Olclide etkilemekte ve planladiklarindan
once ve coklu miktarlarda satin almalarina, daha
once kullanmadiklari Griinleri denemelerine neden
olabilmektedir.

2.2.2. Para iadeleri (Geri Odeme Teklifi)

Odabasi'na (1989a) gore, para iadeleri Urind
ya da hizmeti satin alan tlketiciye herhangi bir
memnuniyetsizlik durumunda paranin belirli bir
miktarinin ya da tamaminin geri verilmesidir.
islamoglu ve digerlerine (2006) gére de, para
iadeleriyle bir gliven olusturulmaya calisilir ve
bdylece musteriye satin aldigi hizmet karsiliginda
O0dedigi paranin  bosa gitmeyecegi garantisi
verilmeye calisilir. Tuketici agisindan, riskli Grinlerde
para iade garantisinin olmasi, tiketiciyi harekete
gecirmede ve Urlni satin almada 6nemli bir gugttr

85



Yasin OZASLAN, Ramazan Pars SAHBAZ

(Varinli ve Oz, 2006: 81). Seyahat acentelerinin
2012 yih kampanyalari incelendiginde, acentelerin
erken rezervasyonlarin iptalleri durumunda 6denen
miktarin %100’ yakininin iade edilmesine garanti
vermeleri yukaridaki aciklamalara 6rnek olarak
gosterilebilir.

2.2.3. Kuponlar

Kuponlar belirli Grtnlerin  satin  alinmasinda
tiketiciye cesitli maddi imkanlar saglayan (Harcar,
1990:33), degisik yontemlerle dagitilan ve tiiketiciye
satin alacagi Urtinde Uzerindeki yazili parasal deger
kadar (Kavas,1989:21) tasarruf saglayan bir aractir
(Kotler, 1978:303). Bir baska tanima gore kuponlar,
yeni veya daha da iyilestirilmis Grlinlerin denenmesini
veya satis hacmini hizlica arttirmasini ve satin alan
tiketicilerin tekrardan satin almalarini tesvik etmek
(Olug1989:7) ve tiiketiciyi harekete gecirmek (Tek,
1999:786) amaciyla kullanilir. Ayni sekilde Taylor ve
Tolbert'e (2002) gore, satis gelistirme donemlerinde
dagitilan kuponlarin satis arttirici etkisi olmakla
beraber, musterilerin isletmeye tekrar gelmesinin
saglandig belirtilmistir. Dursun 1999 yilinda yapmis
oldugu calismasinda da, kuponlar sayesinde
tiketicilerin daha o©nce aldiklarn Urinu, markayi
degistirdiklerini, baska bir ifadeyle isletmeyi tercih
ettiklerini ama kisa bir siire sonra da tuketicilerin eski
markalarina yoneldiklerini ortaya koymustur.

Kuponlar sadece endustriyel Urlinlerin satigini
arttirmak i¢in degil; ayni zamanda hizmet satislarinin
arttirlmasinda da etkin bir bicimde kullaniimaktadir
(Nakip, 1992:23). Ozellikle de hizmet sektériinde,
yiyecek icecek isletmeleri tarafindan yaygin olarak
kullanilmaktadir. Turizm sektoriindeki isletmeler,
musteri cekmek ve sayisini arttirmak amaciyla gazete
ve dergi gibi basili yayin organlan ile kuponlari
tiketicilere ulastirmaktadirlar ve tiiketicilere kuponlar
sayesinde fatura tutarindan belirli bir indirim imkani
saglamaktadirlar (Bozok, 2009; Avcikurt, 2010)

2.2.4. ilave Uriin ve Hizmetler

Turizm isletmeleri tarafindan adirlikla sezon
disinda ilave Urun ve hizmetler, turizm isletmeleri
ve dislk sezonlarda turistleri isletmeye cekmek
icin  kullanilan  satis  gelistirme  teknigidir.
Ornegin; havaalani transferi, turistik bolgelere
ek turlar(Antalya'daki mevsimlik bir otelin paket
programlar cercevesinde tam pansiyon, dort gin
ve daha fazla kalan misafirleri, Termesos, Aspendos
ve civar yerleri Ucretsiz olarak gezdirmesi), arag
kiralama, balay! ciftlerine sunulan hizmetler, su
sporlari ve sauna gibi benzeri ek hizmetler turistlere
sunulur (Avcikurt, 2010:168). Boylece turist, ilave

hizmetleri kendisine saglanan bir kazan¢ olarak
gorur ve rakip isletmelerle karsilastirma yaparak
kendisi icin avantajli olan isletmeyi secer. Boyle bir
satis gelistirme etkinliginde turist tek bir hizmete
o0denen fiyatla birden c¢ok hizmetten yararlanma
olanagina sahip olacaktir (islamoglu vd., 2006: 260).
Tatil bolgelerindeki otellerin ¢odu, otellerinde bir
hafta ve daha fazla kalan misafirlerine, normalde
girisi Ucretli olan alakart restoranlarda bir aksam
yemegini lcretsiz olarak sunmaktadirlar. Bu ve buna
benzer satis gelistirme faaliyetleri, tlketicilerin tatil
yeri tercihlerindeki 6nemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Clink turistik tiketici turizm piyasasinda
cok sayida uyarici ile karsilasmakta ve belirli bir
bltceye sahip olan tiiketici, satin alma kararini
verirken akilci davranmakta ve kendisine en fazla
yarari en duslk fiyatla saglayacak Giriini veya hizmeti
secmeye calismaktadir (Usal ve Oral, 2001:95).

2.2.5. Armaganlar (Hediyeler)

Huff ve Alden’e (1998) gore, hediyeler, cekilisler,
yarismalar gibi cogu fiyata dayali olmayan, hedonik
satis tutundurma uygulamalarini tiiketiciler eglenceli
bulmakta ve satin alma kararlarini etkileyen
onemli bir referans olarak gormektedirler. Uygur
ve digerlerinin (2005) yapmis olduklar calismaya
gore, "hediye dagitimlar tiketicilerin satin alma
kararlarinda etkilidir” ifadesine katimcilarin ¢cogu
olumlu yonde cevap vermislerdir. Ayni sekilde Cabuk
ve Gilresin (2000) calismasina gore, tlketicilerin
hediyeli Urilin satislarindan etkilendikleri ve hediyeli
urlinleri tercih ettikleri belirlenmistir. Hizmetler soyut
bir yapiya sahip olduklari icin, tiiketiciler 6dedikleri
paranin ve katlandiklari emegin karsiliginda, somut
bir Urin almak isteyeceklerdir. Bu baglamda da
hediyeler (armadanlar) hizmet sunumuna bir
somutluk kazandiracaktir (Oztiirk, 2008, islamoglu
vd., 2006). Hediyelere ornek olarak seyahat ve
konaklama isletmelerinin vermis olduklari; ¢antalar,
para clzdanlari, ilk yardim c¢antalari, ayakkabi
cekecegi ve parlatma bezleri, dus malzemeleri,
isletme isim ve logosunun tzerinde bulundugu kil
tablalari, kibrit kutulari, takvimler ve sampuanlar
gosterilebilir (Bozok, 2009:150).

Yiyecek icecek isletmeleri, ozellikle fast-food
isletmeleri gelecedin musterisi cocuklarin sevgisini
ve sadakatini kazanmak icin; onlara oyuncaklar,
sapkalar, bilmeceli oyunlar, kalem ve cetvel gibi
hediyeler sunmaktadirlar. Ve ayni sekilde, yetiskin
mdusterilerini memnun etmek ve onlarin bagliligini
kazanmak icin, onlara yemekten sonra meyve tabagdi
veya kahve ikram ederler (Avcikurt, 2010:169).
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2.2.6. Surreklilik (Sadakat) Programlari
(Uye-indirim Kartlan)

Sureklilik programlari; satislari arttirma, musteri
sadakatini arttirma, sadik musterileri 6dillendirerek
marka sadakati olusturma, yasam boyu musteri
degeri olusturma, misteri ve isletmeler arasinda
bir Gyelik iliskisi saglamayr amaglayan ve o6zellikle
hava vyolu sirketleri tarafindan uygulanan sik
kullanici programlari, yolculara ve tatilcilere tekrar
satin alma motivasyonu saglarlar (Oztirk, 2008;
Yenidogan, 2009; Avcikurt, 2010). Kili¢ ve Goksel’
e (2004) gore, indirim (uye) kartlarinin misteri
sadakatini saglamada uygun bir ara¢ olabilecegi,
satin alma karar ve Urtin tercihlerini de isletme lehine
degistirmede etkili oldugu belirtilir. Her bir bireyin
tercihleri hakkinda edinilen bilgiler ve bu bilgiler
dogrultusunda isletmeler, musterilerini memnun
etme ve devamli misteri kategorisine gecirmek icin
caba sarf ederler (Chen ve Giirsoy, 2001:80). Baska bir
calisma da Turner ve Wilson (2006) Uye kartina sahip
olma ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iliski
oldugunu aciklamislardir. Son olarak da sik kullanic
programlari ile indirim kartina sahip olmanin,
kartin ait oldugu isletmeden aligveris yapmada, bu
aligsverislerin daha biyuk tutarlarda olmasinda ve
bu isletmelerden daha uzun sireli alisveris yapmada
etkili oldugu sonucu Kili¢ ve Goksel'in 2004 yilindaki
calismasinda vurgulanmistir.

2.2.7. Ornek Uriin Verme

Ornek Uriin  verme (sunma), yeni Urdndn
denenmesini 6zendirmek (Kotler, 1978:303), Grlnln
veya hizmetin yasam egrisinin giris asamasinda
satis hacmini arttirmak ve yeni musteri kazanmak
icin kullanilan satis gelistirme aracidir (Olug,
1989:6). Ornek (riin sunma veya tattirma yéntemi
daha cok yeni acilan konaklama ve yiyecek-icecek
isletmelerinde, yiyecek ve icecekleri tattirmak, yeni
Urtinleri tanitmak ve benimsetmek amaciyla tercih
edilir (Avcikurt, 2010:170).

Hizmet sektoriinde 6rnek Uriin sunumu ambalajh
Urtinlere kiyasla daha az kullaniimaktadir (Eser, 2007:
132). Clinkd musterilere sunulan Grln ve hizmetlerin
¢ogunun maliyeti ylksektir (Odabasi, 1989b: 29) ve
bu nedenle isletmeler bedava Urliin sunmak yerine
fiyat indirimleri yaparak misterileri etkilemek
istemektedirler (Eser, 2007:132). Tek’e (1999) gore ise,
ornek Griin sunmanin tiiketiciler Gzerinde umuldugu
kadar pozitif etki olusturmadigi, tlketicinin bu
Urlinleri bedava oldugu icin bir kere kullandigi ve
cok sik kullanmadigi seklinde bir teori (Attribution
Theory) vardir.

Konuya iliskin literatiir incelendiginde, yapilan
calismalar isletmelerin hangi tur satis gelistirme
faaliyetlerini tercih ettikleri (Cakici, 2004; Gilbert
ve Jackaria, 2002; Lucas ve Bowen, 2002; Peattie ve
Peattie, 1996; Uygur vd., 2005) turizmin gelisiminde
onemli olan satis gelistirme konusunda isletmelerin
ihmalkarhklari (Bonnett, 1982) ve bunun yaninda
satis noktasi tutundurmanin (Akylz vd. 2008),
kuponlarin  (Dursun, 1999; Nevo ve Wolfram,
2002; Taylor ve Tolbert, 2002), fiyat indirimleri ve
taksitlerin (Durukan vd., 2005; Kilic ve Goksel, 2004;
Uckun v.d., 2004) ve verilen hediyelerin (Oztiirk,
1989) tuketicilerin Urin tercihlerinde etkisi olup
olmadigi Gizerinde yogunlasmistir. Tim bu ¢alismalar
incelendiginde satis gelistirme degiskeninin bircok
degiskenle sinandigi ve degiskenler arasinda farklilik
ve iliski oldugu tespit edilmistir. Bu calismalara
ragmen turistik tlketici bazinda satis gelistirmenin
tercihleri etkileyip etkilemedigi tam anlamiyla
Olctilmemistir ve literatiirde bu yonde bir eksiklik
bulunmaktadir (Oh vd.., 2004).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Betimsel bir nitelik tasiyan bu arastirmanin
amaci; turistlerin Grin (turistik Griin; destinasyonu,
destinasyonda bulunan dogal, kulturel ve sosyal
cekicilikleri, konaklama, yeme-icme, ulasim vb.
hizmetleri kapsamaktadir) tercihlerinde, tutundurma
karmasi elemanlarindan olan satis gelistirmenin
rolinii ve Onemini tespit etmektir. Arastirmanin
amacinin  gerceklesmesi icin birincil ve ikincil
verilerden yararlaniimistir.  Birincil veri toplama
yontemi olarak anket kullaniimistir ve anket (g
bolimden olusmaktadir. Anketteki ifadeler daha
once yapilan calismalardan derlenmis olup, uzman
gorust  alinarak hazirlanmistir.  Anketin  birinci
boliminde; katimcilarin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, medeni durum, milliyet, egitim
durumu, yillik gelir) iliskin degiskenleri tespit etmeye
yonelik sorulara yer verilmistir. ikinci bélimde;
katiimcilarin  tatillerine iliskin (istanbul'a ziyaret
sayisi, tatil amaci, turistik mal ve hizmetlerle ilgili
bilgi kaynaklar) degiskenleri tespit etmeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Anketin son bolimuinde ise;
katihmailarin  satis gelistirme faaliyetlerine iliskin
gOruslerinin tespiti icin 12 ifadeye yer verilmistir. Veri
toplama araci olarak kullanilan anketin Giclincli baska
bir ifadeyle son bolimiinde yer alan her bir soruya
(ifadeye) katihm dizeyleri 5'li likert tipi (Kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, ne katilyorum ne
katilmiyorum, katihyorum ve kesinlikle katiliyorum)
Olcek ile derecelendirilmistir.
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Arastirma kapsaminda iki temel hipotez ve
bunlara ait alt hipotezler olusturulmustur:

H1:istanbul’a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorusleri, demografik 6zelliklerine
gore bir farkhhk gostermektedir.

H,: Istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, cinsiyetlerine gore bir

farkhhk gostermektedir.

H..: istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorusleri, yas dlizeylerine gore bir

farklilik gostermektedir.

H,: Istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, medeni durumlarina

gore bir farkhlik gdstermektedir.

H, istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, milliyetlerine gore bir

farkhlik gostermektedir.

H,.: istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, egitim durumlarina
gore bir farkhlik gdstermektedir.

H,: istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorusleri, gelir durumlarina gére
bir farklilik gostermektedir.

H,: istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, tatillerine iligkin

ozelliklerine gore bir farklilik gostermektedir.

H,: Istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorusgleri, daha 6nce Istanbul’a
gelip gelmeme durumlarina goére bir farkhlik
gOstermektedir.

H,.: Istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorisleri, tatil amacina gore bir
farkhihk gostermektedir.

H,: istanbul'a gelen yabanci turistlerin satis
gelistirmeye iliskin gorUsleri, yararlanilan bilgi

kaynagina gore bir farkhlk gostermektedir.

Arastirma; en oOnemli turizm merkezimizden
birisi olan istanbulda yapilmistir. Arastirmanin
evrenini de 2010 yilinda istanbul’a gelen yabanc
turistler olusturmaktadir. 2010 yih Ocak - Aralik
dénemi istanbul'a gelen toplam yabanc ziyaretci
sayisi 7.824.995 olarak gerceklesmistir. Arastirmada,
evrenin tamamina maliyet ve uygulama sikintisindan
dolayr ulasilamayacaktir. Bu nedenle oOrnekleme
yapilmasi  zorunlu gorilmistir ve Ornekleme
yontemi olarak da kolayda 6rnekleme metodu tercih
edilmistir (Ural ve Kilig, 2006). Arastirma igin toplam
500 adet anket hazirlanmis ve istanbul'da turistlerin

yogun olarak bulundugu tarihi yarim adada anketler
turistlere dagitilarak doldurmalari istenmistir. Elde
edilen anketler incelenerek gecerli olan 289 anket
calismaya dahil edilmistir.

Anket uygulamalarindan elde edilen veriler
“SPSS 16.0 for Windows” programi araciligiyla
bilgisayara aktarilarak ilgili veri tabani olusturulmus
ve bu veriler cesitli istatistiksel analiz yontemleriyle
analiz edilmistir. Verilerin analiz slirecinde ilk olarak,
arastirmaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri
ve tatillerine iliskin 6zellikleri ile ilgili frekans ve ylizde
dagilimlari verilmistir. Sonrasinda ise; turistlerin, satis
gelistirme faaliyetlerinden ne derece etkilendiklerini
tespit etmeye yonelik sorulan 12 ifadeye iliskin
frekans ve ylzde dagilimlari, aritmetik ortalamalari
ve standart sapma dedgerleri tablo halinde verilerek
analiz  edilmistir.  Ayrica 0Ol¢im  sonuglarinin,
glvenilirlik kat sayisi (Cronbach Alpha) o= 0,84 olarak
hesaplanmistir. Bu sayinin guvenilirlik agisindan
iyi bir sayr oldugu soylenebilir (Ural ve Kilig, 2006).
Diger taraftan, ankete katilanlarin satis gelistirme
faaliyetlerine iliskin gorislerinin, demografik ve
tatilleri ile ilgili 6zelliklerine gore anlamh bir farkhlik
gosterip gostermedigi; iki grup iceren degiskenler
icin t-testi” ve ikiden fazla grup iceren degiskenler
icin tek-faktorll varyans analizi” (Anova testi) ile test
edilmistir. Tim istatistiki sonuglar, 0,05 anlamhlik
dizeyi esas alinarak yorumlanmis ve kurulan
hipotezler test edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma 289 turist lzerinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin  demografik bilgileri incelendiginde
(Tablo 1); katihmcilarin %51,2'sinin (n:148) kadin ve
%63,3'Unlin (n:183) bekar olduklari gorilmustdr.
Katihmaillarin geng ve orta yasta olmasi ve Avrupa
tlkelerinde evlilik yasinin 30 yas ve tizerinde (UNECE,
2010) olmasi bu sonucu destekler niteliktedir.
Katihmcilarin yasa goére dagihmini, en fazla %
39,1 (n:113) ile 20-29 yas aralidi olustururken, en
az; % 6,6 (n:19) ile 19 yas ve alti olusturmaktadir.
Katilimcilarin %7,3'G (n:21) ABD'den, %8,3'ii (n:24)
Fransa'dan, %9,7'si (n:28) Almanya'dan, %14,5'i (n:42)
ingiltere'den, %18’ (n:52) Rusya'dan, %19'u (n: 55)
italya'dan ve %23,2si de (n:67) diger (ilkelerden
gelmektedirler.  Katilimcilarin = egitim  durumu
incelendiginde % 66,1 (n:191) gibi buyik bir orani
Universite(dn lisans, lisans, lisanststl) mezunlarindan
olusmaktadir. Yillik gelire bakildiginda katilimcilarin
%64,4'U (n:186) 20000$ altinda bir gelire sahipken,
%35,6's1 da (n:103) 20000$ ve st bir gelire sahiptir.

88



istanbul’a Gelen Yabanai Turistlerin Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Etkisi

Katilimcilarin tatillerine iliskin bilgileri
incelendiginde; istanbul'u ilk defa ziyaret edenlerin
orani %48,8 (n: 141) iken, ikinci kez veya daha fazla
ziyaret edenlerin orani %51,2'dir(148). Turistlerin
istanbul'a gelis amaclar incelendiginde (Tablo 3);
“Gezi, e@lence ve dinlence i¢in” secenegini “Evet”
isaretleyenlerin orani %82,4 (n:238) iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani %17,6dir (n:51). “Kulturel
ve sanatsal faaliyetler icin” secenegini “Evet”
isaretleyenlerin orani %79,2 (n:229) iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani %20,8dir (n:60). “Alisveris
turizmi icin” secenegini “Evet” isaretleyenlerin orani
% 54,3 (n:157) iken, “Hayir” isaretleyenlerin orani
%45,7'dir (n:132). “Saglk turizmi icin” secenedini
“Evet” isaretleyenlerin orani %21,5 (n:62) iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani % 78,5dir (n:227). “Sportif
faaliyetler icin” secenegini “Evet” isaretleyenlerin
orani %18 (n:52) iken, “Hayir” isaretleyenlerin orani
%82'dir (n:237). Son olarak “Kongre turizmi icin”
secenegdini “Evet” isaretleyenlerin orani %11,4 (n:33)
iken, “Hayir” isaretleyenlerin orani %88,6'dir (n:256).
Sonuclar gésteriyor ki; istanbul gelen turistlerin gelis
amaclarindan birincisi gezi, eglence ve dinlence iken,
ikincisi de kdiltlrel ve sanatsal faaliyetlerdir. Bunun
nedeni ise; Istanbul’'un essiz tarihi, kiltiirel gecmisi
ve sayisiz cazibesine ilave olarak modern otellere,
istisnai lokantalara, gece kulliplerine, eglence ve
ahsveris merkezlerine vb. cekiciliklere sahip olmasidir.
Kongre, spor ve saglik turizmi icin gelen turistlerin de
azlig1 sonuglarda gorilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlere, turistik mal ve
hizmetlere hangi bilgi kaynaklarindan ulastiklari
soruldugunda (Tablo 4); “internet” secenegini
“Evet” isaretleyenlerin orani %76,1 iken, “Hayir”

isaretleyenlerin orani %23,9dur. “Arkadas-Akraba

tavsiyeleri”  secenegini  “Evet” isaretleyenlerin
oranl  %52,2 iken, “Hayir” isaretleyenlerin
orani  %47,8dir. “Seyahat acentesi” secenegini

“Evet” isaretleyenlerin orani %42,6 iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani %57,4'tur. “Brosiir ve katalog”
secenedini “Evet” isaretleyenlerin orani %39,1 iken,
“Hayir” isaretleyenlerin orani %60,9'dur. “Gec¢mis
deneyimlerim” secenegini “Evet” isaretleyenlerin
orani %38,8 iken, “Hayir” isaretleyenlerin orani
%61,2'dir.  “Gazete ve dergiler” secenedini
“Evet” isaretleyenlerin orani %27,7 iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani %72,3'tlr. “Radyo, televizyon
ve sinema” se¢enegini “Evet” isaretleyenlerin orani
%22,5 iken, Hayir” isaretleyenlerin orani %77,5'tir.
Son olarak “Turizm danisma bdrolan” secenegini
“Evet” isaretleyenlerin orani %204 iken, “Hayir”
isaretleyenlerin orani %79,6'dr.

Turistlerin Griin ve hizmetleri satin almadan
once vyararlandiklari  bilgi  kaynaklarini  6nem
derecesine gore siralarsak ilk Ug¢ sirayr sirayla;
internet, arkadas-akraba tavsiyeleri ve seyahat
acenteleri paylasmaktadir. Bilgi kaynaklarina yonelik
tespit edilen bulgularin diger arastirma bulgularyla
(Seabra, Lages ve Abrantes, 2004; Wu, Wei ve Chen,
2008; Frias, Rodrigues ve Castaneda, 2008) tutarli
oldugu gorilmektedir.

Tablo 2'de arastirmaya katilan turistlerin satis
gelistirme ile ilgili goruslerinin frekans ve yiizde
dagihmlarina, aritmetik ortalamalarina ve standart
sapmalarina ait bulgulara yer verilmistir. Tablo 2
incelendiginde arastirmaya katilan turistlerin, satis
gelistirmeye iliskin gorlslerinin ortalamasi Uglin
lizerinde ve standart sapma degeri bir civarindadir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Bilgilerine iliskin Dagilimlari ve Katilimcilarin Satis
Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Goriislerinin Demografik Bilgilerine Gore Karsilastirimasi

Degiskenler Guruplar n % X s.S. t/F p Tukey

Cinsiyet Erkek 141 48,8 3,40 | 0,68 | 0446 0,656
Kadin 148 | 51,2 3,43 | 0,65
19 ve alti 19 6,6 3,61 | 0,73
20-29 113 | 39,1 3,30 | 0,66

Yas 30-39 91 31,5 3,50 | 0,70 | 1,810 0,127
40-49 38 13,1 3,48 | 0,58
50 ve Uzeri 28 9,7 3,43 | 0,59

. Evli 106 | 36,7 3,47 | 0,61

Medeni Durum Bekar 183 | 633 338 | 0,69 1,022 0,308
Almanya 28 9,7 3,23 | 0,65 2
Rusya 52 18 3,69 | 0,59 1-4
ingiltere 42 | 145 | 339 | 086 -

Milliyet italya 55 19 3,29 | 0,46 | 2,264 0,038* 2
Fransa 24 8,3 343 | 0,52 -
Amerika 21 7,3 3,38 | 0,87 -
Diger 67 23,2 3,40 | 0,66 -
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Okuryazar 6 2,1 3,31 | 0,64 -
ilkogretim 32 | 11,1 | 345 | 058 -
o Orta 6gretim 60 20,8 3,59 | 048 wx 6
Egitim On lisans 58 | 20,1 | 364 051 33| 0001 56
Lisans 76 26,3 3,27 | 0,70 4
Lisansustu 57 19,7 3,18 | 0,84 3-4
5000 $ ve alti 54 18,7 3,73 | 0,60 4-5
5001 - 10000 $ 60 20,8 3,49 | 0,55 5
Gelir (Y1illik) 10001-20000 $ 72 249 3,42 | 0,61 | 7,19 0.000%* 5
20001 - 40000 $ 49 17 3,32 | 0,60 1
40001 $ Ustii 54 | 18,7 | 3,10 | 0,80 1-2-3
1 141 | 48,8 3,29 | 0,69 3
2 62 21,5 3,35 | 0,66 -
istanbul’a Ziyaret 3 37 | 128 | 3,70 | 0,53 . 1
Sayisi 4 14 4,8 3,67 | 048 4,064 | 0,001 -
5 11 3,8 3,72 | 0,53 -
6 ve Ustii 24 8,3 3,61 | 0,61 -
istanbul’a Ziyaret 1 141 | 488 3,29 | 0,69
Sayisi (Birlestirilmis . 3,265 | 0,001**
Veri) 2 ve Ustu 148 | 51,2 3,54 | 0,61

(Not: n: Kisi sayisi, X Satis Gelistirmeye iliskin Goriislerin Aritmetik Ort,, s.s: standart sapma,*: P<.05 **

P<.01

Katihmcilarin satis gelistirmeye iliskin ifadelere
vermis olduklar cevaplar incelendiginde; “Turistik
isletmelerce sunulan ilave hizmetler (transfer, fazla
konaklama, vb.) tercihlerimi etkiler” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,73 ile en yuksek ortalamaya
sahiptir. Bu sonuca gore; istanbul'a gelen yabanci
turistlerin satin alma karar siirecinde, isletmelerce
verilen ilave hizmetler, turistlerin kararlarinda dnemli
faktorlerden birisidir. Turistlerin Griin tercihlerinde,
isletmelerce saglanan 6deme kolayliklarinin ne
derece etkili olup olmadigini tespit etmek amaciyla
sorulan; “Odeme seceneklerindeki kolayliklar satin
alma tercihlerimde etkilidir” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,70dir. Bu da gosteriyor
ki, 6deme vadesinin uzatilmasi veya ertelenmesi
gibi tesvikler, turistlerin satin alma karar sirecini
etkilemektedir. GUnUmizde de oOnemi gittikce
artan erken rezervasyon sisteminin, tlketici
tercihlerinde ne oranda etkili oldugunu 6lgmek icin
sorulan; “Erken rezervasyonlarla yapilan indirimler
turistik Grtine olan ilgimi artinr” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,57 olarak él¢tilmustir. Buna
gore; erken rezervasyonlarla turistlere saglanan
indirimler, turistlerin tercihlerini etkilemekte ve
turistlerin  fiyat destekli tesviklere karsi duyarli
oldugunu gostermektedir. “isletmelerin para iade
garantisi vermesi turistik Urline olan ilgimi artirir”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,49'dur.
Buradan yola c¢ikarak tiiketicilerin Griin konusunda
herhangi bir sikayeti oldugu zaman veya herhangi
bir sebepten dolayi, 6demis olduklari paranin iade

garantisinin isletmelerce verilmesi, tiketicilerin bu
ifadeye olumlu goris bildirmesine neden olmustur.
“Promosyonlar yeni Urlinleri denememi saglar”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,48 olup,
isletmelerce yapilan promosyonlarin tuketicilerin
yeni Urlinleri denemesinde etkili oldugu soylenebilir.

Uriin  markasinin  promosyona karsi turistik
tliketici zihninde ne kadar 6nemli oldugunu élgmeyi
amaclayan “Bir Urlind satin alirken promosyondan
daha ziyade Urlnin markasi benim icin daha
onemlidir” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi
3,42 olarak ol¢ilmustir. Bu baglamda, tiketicilerin
promosyona énem verdikleri ancak s6z konusu marka
oldugu zaman markanin promosyondan bir adim
onde oldugu sonuglarla gézlenmistir. “Promosyonlar,
planladigim tatil yerini degistirmemde etkilidir”
ifadesine  verilen cevaplarin ortalamasi 3,42
olup, planlanan tatil yerinin degistiriimesinde
promosyonun dnemli oldugu anlasilmaktadir.

“Ozel giinlerde (sevgililer giini, yilbast,..) yapilan
promosyon faaliyetleri daha c¢ok ilgimi c¢eker”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,34'tir.
Tiketicilerin toplum olarak 6zel glinlerde daha fazla
alisveris yapma egiliminde olmalan ve ozellikle
bu glinlerde yapilan promosyonlari takip etmeleri
bu sonucu destekler niteliktedir. Hediye ceklerinin
onemini saptamak icin sorulan, “Turistik isletmelerce
verilen hediye ¢ekleri o Grlinl tekrardan satin almami
saglar” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,26
olup, satis gelistirme etkinliklerinden olan hediye
ceklerinin, tlketici tercihlerinde ortanin Ustlinde

20



istanbul’a Gelen Yabanai Turistlerin Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Etkisi

bir 6nem sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.
“Uriin tercihlerimde éncelikle Gye kartimin oldugu
isletmeleri secerim” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamasi 3,23'tlr. “Turistik isletmelerce verilen
armadanlar o urlnu tekrardan satin almami saglar”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,22 olup,
armadanlarin ve hediyelerin Uriin tercihlerinde
diger satis gelistirme araclarina gore daha az etkiye

sahip oldugu soylenebilir. Tekrar satin almayi tesvik
eden kuponlarin tuketici tercihlerine etkisini 6l¢meyi
amaclayan; “isletmelerce verilen cekilis kuponlari
turistik Grtine olan ilgimi artinr” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,18 olup, satis gelistirmeye
iliskin gorlsler arasinda en dulsik ortalamaya
sahiptir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Turistlerin Satis Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Gériislerinin Betimsel istatistikleri

e| £ 5 &g
2 2 |5 2 € 1S
iFADELER c|l28| 212 § 8 |23
S|ZE|EE § 2 |22
D | @S = =z = 5= =
8| &8 e 229 & g2 | SS X
Erken rezervasyonlarla yapilan indirimler turistik | n 14 26 91 98 60 107 | 357
Urine olan ilgimi artirr. % 4,8 9,0 51,5 339 20,8 ' '
isletmelerce verilen cekilis kuponlari turistik tiriine | n 25 53 84 99 28 111 | 318
olan ilgimi artirir. % 8,7 183 | 291 | 343 9,7 ' '
isletmelerin para iade garantisi vermesi turistik | n 18 33 86 94 58 112 | 349
wriine olan ilgimi artirr. % | 62 | 11,4 | 298 | 325 | 201 ' '
Turistik isletmelerce sunulan ilave | n 8 31 60 123 67
hizmetler(transfer, fazla konaklama, vb.) o 28 107 | 208 | 426 232 1,02 3,73
tercihlerimi etkiler. ° ! ! ! ! !
Turistik isletmelerce verilen hediye cekleri o Griinii | n 26 49 78 96 40 116 | 326
tekrardan satin almami saglar. % | 90 | 170 | 270 | 332 | 13,8 ' '
Turistik isletmelerce verilen armaganlar o Griini | n 27 49 92 75 46 118 | 322
tekrardan satin almami saglar. % | 93 | 170 | 31,8 | 260 | 159 ' '
Odeme seceneklerindeki kolayliklar satin alma | n 8 27 70 122 62
R . S 1,00 3,70
tercihlerimde etkilidir. % 2,8 9,3 24,2 | 42,2 21,5
Promosyonlar, planladigim tatil yerini | n 16 41 83 103 46 109 | 342
degistirmemde etkilidir. % 55 142 | 287 | 356 | 159 ' '
Ozel giinlerde (sevgililer giind, yilbasi..) yapilan | n 31 40 71 94 53
. . I 1,23 3,34
promosyon faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker. % 10,7 13,8 | 246 | 325 18,3
R . L n 11 31 92 117 38
Promosyonlar yeni triinleri denememi saglar. 098 | 3,48
% 3,8 10,7 31,8 | 405 131
Bir Girlinti satin alirken promosyondan daha ziyade | n 17 43 85 90 54
Lo S N S 113 | 342
Urtiniin markasi benim icin daha énemlidir. % 5,9 14,9 29,4 | 31,1 18,7
Uriin tercihlerimde dncelikle tiye kartmin oldugu | n 22 45 104 81 37 110 | 323
isletmeleri secerim. % | 76 | 156 | 360 | 280 | 128 ' '

(Not:1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katihlyorum ne katilmiyorum,

5=kesinlikle katilyorum)

Arastirmaya katilan turistlerin vermis olduklar
cevaplar cercevesinde; katilimcilarin - demografik
ozellikleri acisindan satis gelistirme faaliyetlerine
iliskin gorugleri arasinda anlamh bir farkhlk olup
olmama durumu Bagimsiz érneklemler icin t testi
ve tek faktorli varyans analizi (Anova) ile test
edilmeye cahlsilmistir. Tablo 1'deki bulgulara gore;
katilimcilarin - satis gelistirmeye iliskin gorisleri,
cinsiyetlerine gore 0,05 anlamlilik seviyesinde bir
farkliik gostermemektedir. Anlamh  bir farklilik
olmamasina ragmen kadinlarin erkeklere oranla
satis gelistirmeye iliskin gorislerinin daha olumlu
oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde katimcilarin

4=Katiliyorum,

satig gelistirmeye iliskin gorusleri, yaslarina gore 0,05
anlamlilik seviyesinde bir farkhilik géstermemektedir.
Fakat 19 ve altindaki yas araligindaki turistlerin diger
turistlere gore, satis gelistirme faaliyetlerine daha
olumlu baktigi séylenebilir. Medeni durum agisindan
da analiz edildiginde; katilimcilarin satis gelistirmeye
iliskin gorisleri medeni durumlarina goére 0,05
anlamhhk seviyesinde bir farklihk géstermemektedir.
Ancak evlilerin bekarlara gore satis gelistirmeye daha
olumlu cevap verdikleri gdzlenmistir.

Katiimcilarin -~ milliyetlerine  gore  belirttikleri
gorusler dikkate alinarak yapilan analizlerde,
katilimcailarin satis gelistirmeye iliskin gorislerinde

91



Yasin OZASLAN, Ramazan Pars SAHBAZ

0,05 anlamlilik seviyesinde bir farkliik oldugu
isaret edilmektedir. Ayrica tukey testi sonuclarina
gore farkliigin; Rusya'dan gelen turistlerin satis
gelistirmeye iliskin goriisleri ile Almanya ve italya'dan
gelen turistlerin satis gelistirmeye iliskin gorusleri
arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1'deki bulgulara gore; katihmcilarin satis
gelistirmeye iliskin gorlsleri arastirmaya katilan
turistlerin egitim durumuna goére 0,01 anlamlilik
seviyesinde bir farklilik gostermektedir. Bu farklihigin,
tukey sonuclarina gore; orta 0gretim mezunlari ile
lisanstisti mezunlari arasinda ve 6n lisans mezunlari
ile lisans ve lisanslisti mezunlar arasinda oldugu
tespit edilmistir. Verilere bakildiginda o6zellikle lisans
ve lisansusti mezunlarinin satis gelistirmeye iliskin
gorusleri digerlerine gére daha olumsuz diizeydedir.

Gelir ~ degiskeni  acisindan  incelendiginde;
katihmailarin satis gelistirmeye iliskin gortsleri gelir
durumlarina gére 0,01 anlamlilik seviyesinde bir farklilik
gostermektedir. Ayrica, Tukey testi sonuclarina gore,
farkhilik 5000 - 20000 $ gelire sahip turistlerle 20001-
40000 $ gelire sahip turistler arasinda gozlenmistir.
Buradan yola ¢ikarak alt gelir durumuna sahip turistlerin
satis gelistirmeye iliskin gérusleri, gelir durumu yiiksek
turistlerin gorislerine gore, daha olumludur.

Tablo 1'deki bulgulara bakildiginda; turistlerin
istanbul’a ziyaret sayisi ile satis gelistirmeye iliskin
gorugleri arasinda 0,01 anlamlilik seviyesinde bir
farklilk tespit edilmistir. Tukey testi sonuclarina
gore farklihigin, ilk kez ziyaret edenler ile Gglinci
kez ziyaret edenler arasinda oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin bu kisminda turistlerin ziyaret sayilari
ile ilgili elde edilen veriler “recode into different
variable” komutuyla birlestirilmistir (1 tekrar 1ile, 2, 3,
4,5 ve 6 ise 2 ile eslestirilmistir). Elde edilen degisken
ile turistlerin satis gelistirmeye iliskin gorusleri
bagimsiz 6rneklemler icin t testi ile analiz edilmis
ve katilimcilarin gorisleri ziyaret sayisina gore 0,01
anlamlilik seviyesinde bir farklilik gostermektedir.

Tablo 3'teki bulgulara bakildiginda; katilimcilarin
satis gelistirmeye iliskin goruslerinde arastirmaya
katilan turistlerin istanbul’a gezi, eglence ve dinlence
icin, sportif faaliyetler icin, kongre turizmi icin ve
ahsveris turizmi icin gelip gelmeme durumlarina
gore 0,05 anlamhlk seviyesinde bir farkhlk tespit
edilmezken, kultiirel ve sanatsal faaliyetler icin
ve saglik turizmi icin gelip gelmeme durumlarina
gore 0,05 anlamlilik seviyesinde bir farkhlik tespit
edilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Satis Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Gérislerinin istanbul’a

Gelis Amacina Gore Karsilastiriimasi

istanbul’a Gelis Amaci Tercih n % X S.S. t P
Gezi, eglence ve dinlence icin I-Ei\a/)e/rr 25318 ?5’2 ;':2 g’zg 0,579 0,563
Kulturel ve sanatsal faaliyetler icin I-Ei\a/)elltr 26209 ;g; gzg ggg 2,763 | 0,006**
Sportif faaliyetler icin :;/)e“tr 25327 :32 z:gg g:gg 1,690 0,092
Kongre turizmi icin :;/)e“tr 23536 ;;2 ;Z; 82421 0,676 0,5
Aligveris turizmi igin :;/;tr 1 g; 151:,; z’:g 8’22 1,112 0,263
Saglik turizmi icin :‘a’;tr 26227 i;g ;gg 8:23 6,520 | 0,016

(Not n: Kisi sayis, X ; Aritmetik Ort., ss: standart sapma, *: P<.05 **: P<.01)

Tablo 4'deki bulgulara bakildiginda; katihmcilarin
satis gelistirmeye iliskin goruslerinde arastirmaya
katilan turistlerin Griin tercihleri icin yararlandiklan
bilgi kaynaklarina (Broslr ve kataloglar, radyo,
televizyon ve sinema, gazete ve dergiler, ge¢mis
deneyimlerim ve turizm danisma birolar) gore 0,05

anlamhlk seviyesinde bir farklilik tespit edilmezken,
yararlanilan diger bilgi kaynaklarina (Seyahat
acentesi, internet ve Arkadas - akraba tavsiyeleri)
gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
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Tablo 4: Katimcilarin Satis Gelistirme Faaliyetlerine iliskin Goriislerinin Yararlanilan
Bilgi Kaynaklarina Gore Karsilastiriimasi

Turistik mal ve hizmetlerle . _

ilgili bilgi kaynaklar Terdh | n ] % | x| osso |t P
Seyahat acentesi :Z;Itr 1 éz :ij zgg g% 3,617 | 0,000%*
internet :;’;tr 26290 ;g; zig 8:2? 4,154 | 0,000%*
Brostir ve kataloglar :Z;tr 1 ;Z Zg’; z'ii g’g; 0,742 0,459
Radyo, televizyon ve sinema :;/;tr 26254 ii’g 32(7) 82421 0,801 0,424
Gazete ve dergiler ::;tr 28009 5;; ;3; g;g 0,132 0,895
Arkadas - akraba tavsiyeleri :Z;tr 1 g; i;; zég gz; 4,658 | 0,000%*
Gegmis deneyimlerim :Z;Itr 1 ;i 2?’2 ;’:ﬁ 8’32 0,71 0,943
Turizm danisma burolari :Z;Tr 25390 ig:g :::g 8:3(1) 0,560 0,576

(Not n : Kisi sayisi, X ; Aritmetik Ort,, s.s: standart sapma, *: P<.05 **: P<.01)

5. SONUC VE ONERILER

“Satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketici tercihlerine
etkisi” adini tasiyan bu arastirma ile satis gelistirme
faaliyetlerinin istanbul’a gelen turistlerin tiiketici
tercihlerini etkileyip etkilemediginin ortaya konmasi
amaclanmistir ve bu arastirmanin  6rneklemini
istanbul’a cesitli tilkelerden gelen ve farkh ézelliklere
sahip 289 adet turist olusturmaktadir.

Sonuglar gostermektedir ki, satis gelistirme
faaliyetleri kapsaminda tuketicilere saglanan ilave
hizmetler (transfer, fazla konaklama, vb.) tuketici
tercihlerini en fazla etkileyen satis gelistirme
araclarindan birisidir. ClinkQ turist, ilave hizmetleri
kendisine saglanan bir kazan¢ olarak gorip ve
rakip isletmelerle karsilastirma yaparak kendisi igin
avantajli olan isletmeyi secme egilimindedir.

GlUnumuzde kredi karti kullaniminin artmasiyla
odeme kolayliklarinin saglanmasi taksitli satislari
da arttirmaktadir (Durukan vd.2005:143). Bu
arastirmada da turistler, 6deme seceneklerinde
saglanan kolayliklarin satin alma tercihlerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir ve
bu konudaki gorusleri de olumlu diizeydedir.

“Erken kalkan yol alir” ifadesinin turizmdeki
karsiligi olan erken rezervasyon sistemi, glinimuizde
de 6nemi gittikce artan bir satis gelistirme aracidir.
istanbul'a gelen turistlerin de erken rezervasyon
sistemine karsi olumlu goris bildirdikleri ve bu
sistem sayesinde saglanan indirimler ile turistik
Urtine olanilgilerinin arttigini ifade etmislerdir. Cabuk

ve Gilresin (2000) calismasinda da, tiketicilere,
isletmelerin sunduklar Uriinlerde fiyat indirimlerine
gitmelerinin onlarin satin alma davranisini nasil
etkileyecedi sorulmus ve tiketicilerin blylk bir
kismini olusturan %65,7'si fiyat indirimlerine karsi
olumlu goriis bildirmisler.

Emegdin maddiyata cevrilmis hali olan paranin,
turist memnun kalmadiginda veya herhangi bir
sebepten dolayi turiste iade edilecek olmasi, turiste
gliven verecektir. Arastirmaya katilan turistler de
isletmelerce para iade garantisinin verilmesini
olumlu karsilamislar ve bu tiir faaliyetlerin tirline olan
ilgilerini arttiracagini belirtmislerdir. ClinkU tiketici
acgisindan, riskli Urlinlerde para iade garantisinin
olmasi, tiketiciyi harekete gecirmede ve Griini satin
almada 6nemli bir etkendir (Varinli ve Oz, 2006:81).

Arastirmaya  katilan  turistler,  promosyonlar
sayesinde yeni Urlinleri deneme firsati bulduklarini ayni
zamanda promosyonun cazibesiyle tatil yerlerini bile
degistirebildiklerini belirtmislerdir. Gorlslerin bu denli
olumlu olmasi literatliri dogrular niteliktedir. Clnku
basar ile yiritilen satis gelistirme kampanyalarinin
tuketici Uzerinde Urln degistirme, satin alma sikhgini
arttirma, daha fazla tliketme gibi etkileri s6z konusudur
(Gllgubuk, 2007:71). Gilbert ve Jackaria'nin (2002)
arastirmasinda da buna benzer bir sonug¢ ¢ikmistir.
Arastirmacilara gore, satis gelistirme araglari 6zellikle de
fiyatindirimleri, tiiketicilerin satin alma tercihlerini 5nemli
Olcude etkilemekte ve planladiklarindan 6nce ve daha
fazla satin almalarina ayrica, daha 6nce kullanmadiklari
trtinleri de denemelerine neden olabilmektedir.
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Promosyonun Urtin tercihlerinde dnemli bir etken
oldugu konusunda goris bildiren tiketiciler, marka
s6z konusu oldugu zaman promosyondan ziyade
markanin, tercihlerinde daha o6nemli oldugunu
da belirtmislerdir. Bu baglamda, tiketicilerin
promosyona Onem verdikleri ancak s6z konusu
marka oldugu zaman markanin promosyondan bir
adim onde oldugu sonugclarla gézlenmistir. Gavcar
ve Didin (2007) da tuketicilerin markali Grinleri
tercih etmelerinde, o0zellikle Urlnlerin kaliteli ve
promosyonlu olmasina dikkat ettiklerini ancak
tlketici tercihlerini etkilemede kalitenin ve markanin
promosyona gore daha fazla etkili oldugunu
saptamislardir. Farkl bir calismada ise Oyman (2004)
fiyat, kalite gibi kriterler de uygunsa, tuketicilerin satis
gelistirme araclan sayesinde markayr deneme gibi
bir girisimde bulunacaklarini da ortaya koymustur.

Gerek Tirkiye'de gerekse diinyada giderek
Onemi artan ve en geleneksel toplumlarda bile
yeni tuketim kaliplarinin olusmasina yol agan o6zel
glnlerin(sevgililer giint, anneler gunu, babalar
glind vb.nin) tiiketici tercihleri ve tiiketim Gzerindeki
etkileri de artmaktadir (Bayuk, 2009:185). Bu
arastirmada da turistler 6zel ginlerde yapilan
promosyon faaliyetlerinin onlarin ilgisini cekmede
bir etken oldugunu belirtmislerdir.

Arastirmada turistler, ayni Urini tekrardan
satin alma konusunda, hediye cekleri ve verilen
armaganlarin  (hediyelerin)  etkili  oldugunu
belirtmislerdir. Uygur ve digerlerinin (2005) ¢alismasi
ve Cabuk ve Gires'in (2000) calismasinda da,
tlketicilerin hediyeli trlin satislarindan etkilendikleri
ve hediyeli Grlinleri tercih ettikleri belirtilmistir.

Kilig ve Goksel (2004) calismasinda, indirim kartina
sahip olmanin, kartin ait oldugu isletmeden alis veris
yapmada, bu alis verislerin daha biyik tutarlarda
olmasinda ve bu isletmelerden daha uzun sireli
ahs veris yapmada etkili oldugunu belirtmislerdir.
Ayni sekilde Turner ve Wilson (2006) da uUye kartina
sahip olma ile misteri sadakati arasinda pozitif bir
iliski oldugunu vurgulamislardir. Bu arastirmada da
turistler, Griin tercihlerinde oncelikle Gye kartlarinin
oldugu isletmeleri tercih ettiklerini belirtmisler
ancak uye kartlarinin diger satig gelistirme araglari
kadar etkili olmadigini da verilen cevaplarla ortaya
koymuslardir.

Tekrardan satin almayi tesvik eden kuponlar,
turist tercihlerinde diger satis gelistirme araglari
kadar basarili olamamistir. Clnk{ tuketiciler en
olumsuz gorislerini kupondan yana kullanmigslardir.
Ama bu demek olmuyor ki, kuponlar Griin

tercihlerinde 6nemli degil, ¢linkii Nevo ve Wolfram
1999 yilindaki calismalarinda kuponlarin hatirlatma
ve ikna fonksiyonu ile tekrar satin almayi tesvik ettigi
belirtilmistir.

Arastirma problemi ¢ercevesinde belirlenen ve
test edilen hipotez sonuclari incelendiginde; H,., H,
ve H, hipotezleri reddedilirken, H Ho He H, Hy
ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Tim bu sonuglarin
ardindan istanbul'daki turizm isletmelerine ve bu
alandaki arastirmacilara 6neriler sunlar olabilir:

Satig tutundurma yontemlerinden satis gelistirme
faaliyetlerinin tiiketici tercihleri Uzerinde O6nemli
etkiler biraktigi ve turistlerin biyik bir kisminin bu
uygulamalardan olumlu yonde etkilendikleri tespit
edilmistir. Ancak bu uygulamalardan memnun
olma durumu; milliyete, gelir durumuna, egitim
durumuna, konaklama ve ziyaret sayisina, tatile gelis
amacina ve son olarak da yararlanilan bilgi kaynagina
gore farklilik gostermektedir veya degismektedir.

Kadin turistlerin erkek turistlere gore reklam
ve satis gelistirme faaliyetlerine daha sicak
baktigi ortadadir. Bu ylizden isletmeler pazarlama
faaliyetlerinde kadin turistlere daha fazla 6nem
vermelidirler. Baska bir ifadeyle kadin turistlerin
ilgisini ceken faaliyetlere egilmekte vyarar vardir.
Ayni sekilde evlilerin bekarlara gore daha olumlu
gorius bildirdikleri tespit edilmistir. Bunun nedeni
evlilerin ekonomik acgidan bekarlara gore daha
dikkatli olmalarindandir. Clinki genellikle bekarlarin
aile gecindirme gibi bir sorumluluklari yoktur. Bu
yuzden isletmelerin evli kisiler (izerinden pazarlama
faaliyetlerini  ylritmeleri musteri kazanma ve
sadakati acisindan énemli olmaktadir. Ozellikle evli
ve cocuklu ailelere yonelik satis gelistirme etkinlikleri
daha yararli olacaktir.

Arastirma sonuclarina goére istanbula gelen
turistlerin gelir durumu ¢ok fazla degildir. Ayni sekilde
verilen cevaplar neticesinde gelir durumu ile satis
gelistirmeye iliskin gorisler arasinda ters oranti s6z
konusudur. Gelir durumu azaldikga satis gelistirmeye
iliskin gorislerin ortalamasi da artmaktadir. Ozellikle
de fiyat ve ilave hizmet destekli satis gelistirme
araglarina iliskin gorislerin ortalamasi digerlerine
gore daha yiksek ¢cikmistir ve bu sonuc isletmeciler
acisindan dedgerlendirilmesi gereken o6nemli bir
husustur. Ozetle turizm isletmeleri, fiyata karsi duyarli
olan bu guruba karsi fiyat destekli araglar kullanarak
satislarini ve pazar paylarini arttirabilirler.
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Turkiye'nin ikinci buyik turizm pazarinin Rusya
olmasi ayni zamanda Rus turistlerin diger turistlere
gore satis gelistirmeye daha olumlu goris bildirmis
olmalari isletmelerin bu pazara digerlerinden daha
fazla 6Gnem vermelerini gerekli kilmistir.

Satis gelistirmeye iliskin gorisler incelendiginde,
seyahat  acentesinden  vyararlanan  turistlerin
digerlerine gore daha olumlu goris bildirdikleri
tespit edilmistir. Buradan da otel isletmelerinin satis
ayagi olan seyahat acentelerinin gerceklestirmis
olduklari satis gelistirme faaliyetlerinin turistleri
etkileme agisindan basarili  oldugu hususunda
yargiya varilabilir.

Turistlerin  yariya yakini istanbula ilk defa
gelmektedirler. Onlari istanbul’a ziyarete tesvik eden
bircok faktor olabilir ancak, ikinci kez ayni bolgeyi
ziyaret etmelerinde satis gelistirme araclari dnemli
bir faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Clinki ikinci
ve daha fazla gelenlerin satis gelistirmeye iliskin
gorisleri daha olumludur. Turistlerin isletmelerce
yapilan satis gelistirme faaliyetlerinden memnun
kalmalari, motive olmalari dolayisiyla istanbul’a

tekrar gelmelerine neden olacaktir. Bu sebeple
isletmelere sadece Istanbul icin degil Tiirkiye
turizminin gelisimi agisindan da buyik goérev
dismektedir. Clinkl arastirma sonuclari sunu da
ortaya koymaktadir; gelen turistlerin bir kismi es dost
tavsiyesi ile istanbul’a gelmislerdir. Bundan dolayi
nasil ki memnun kalmayan bir turist cevresindeki
kisileri olumsuz etkileyebiliyor, ayni sekilde memnun
kalan bir turist de c¢evresindeki kisileri olumlu
etkileyebilecektir. Anderson’'un (1998) arastirma
sonucu da bunu dogrular niteliktedir. Ozellikle
negatif bir deneyimle sonuglanan hizmet hakkinda
yapilan agizdan adza iletisimin etkisi pozitif bir
deneyimle sonuglanandan daha gli¢ludur.

Bu arastirmada, sinirli imkanlardan dolayi sadece
satis gelistirme etkinlikleri temel alinmistir. Ama
gelecekteki arastirmacilar tutundurma karmasini bir
biitiin olarak ele alabilir ve tiiketicilerin bes karmaya
ait gorlslerini ortaya c¢ikarabilirler. Ayrica bagka
bir arastirma ile farkl sektorlerdeki tuketicilerin
tutundurmaya iliskin gorusleri karsilastirilarak ortaya
konulabilir.
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