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Rus Turistlerin Turistik Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme
Faaliyetlerinin Rolii

Sevda Sahilli Birdir'

Ozet: Bu ¢alismamn amaci, Antalya’yi ziyaret eden Rus turistlerin turistik iiriin
tercihlerinde, satis gelistirme faaliyetlerinin roliinii belirlemeye yéneliktir. Anket,
Temmuz-Ekim 2013 tarihleri arasinda, Antalya’da tatilini yapip iilkesine dénen Rus
turistler iizerinde, Rusca dilinde, Antalya’mn farkli otellerine birakilarak
uygulanmugtir. Anketlerin uygulanmasinda, yiiz yiize uygulama yéontemlerinden biri
olan birak ve topla yontemi kullamilmistir. Toplam 205 kullamilabilir anket elde
edilmistir. Turistlerin tiriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetlerine iliskin
ozelliklere yapilan analiz sonucunda, en ¢ok tercih edilen satis gelistirme faaliyeti
“turistik isletmelerce sunulan ilave hizmetler (transfer, fazla konaklama v.b.)
tercihlerimi etkiler (3,8763)” olarak belirlenmistir. Uriin tercihlerinde satis
gelistirme faaliyetleri ile “cinsiyete” gére yapilan t-testi sonucunda, turistik
isletmelerce sunulan ilave hizmetlerin (6rnegin, hediye ¢ekleri, armaganlar...) ve
triiniin - markasinin turist tercihlerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, iiriin
tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile turistlerin “mesleklerine” gére yapilan
ANOVA analizine gore, promosyonlarin turistlerin planlanan tatil yerini
degistirmede etkili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Satis gelistirme faaliyetleri, tiiketici tercihi, Rus turistler, otel
isletmeleri, Antalya

The Role of Sales Promotion Activities on Tourism Product Preferences of
Russian Tourists
Abstract: The aim of this study is to determine the role of sales activities on Russian
tourists’ tourism product preferences in visiting Antalya. The questionnaire, in
Russian language, was applied to departing tourists between July and October
2013, at different hotels in Antalya, using face to face technique, also called drop
and collect survey. There were 205 usable questionnaires. A statistical analysis of
effects of the sales promotion activities on tourists’ product preferences showed that
“Additional services (transfers, extended holidays, etc.) provided by the tourism
companies affect my preferences (3,8763)” is the most favored sales promotion
activity by tourists. A t-test to analyze the relation between “gender” and sales
promotion activities showed that additional services, gift certificates, presents and
brand of the product have an impact on tourits’ decision. Additionally, an ANOVA
test to analyze the relation between “occupation” and sales promotion activities
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found that promotions are effective on changing the tourist’s early planned holiday
destinations.

Keywords: Sales promotion activities, consumer preferences, Russian tourists, Hotel
businesses, Antalya

1. GIRIS

Turizm hareketlerinin artmasi sonucu, turizm ¢ekim merkezleri ve
turizm isletmeleri arasindaki rekabet c¢ogalmis, turistlerin &zellikleri,
tercihleri ve beklentileri birbirinden farklilasmaya baslamigtir (Sahilli Birdir,
2009). Dolaysiyla, oncelikle turistlerin tercihleri, beklentileri, istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda kaliteli mal ve hizmet iiretebilmek ve daha sonra
da bu mal ve hizmetlerin etkili olarak pazarlanmasi geregi ortaya ¢ikmigtir
(Piringcioglu, 2008). Genel olarak igletmeler, tutundurma yontemleri iginde
ilk once kisisel satistan, sonra reklamdan, daha sonra da tanitimdan
yararlanmaktadirlar. Devaminda ise, gliniimiizde olduk¢a yaygin kullanilan
satig gelistirme yontemlerinden yararlanirlar (Mucuk, 2001; Sezgin, v.d.
2008). Satis gelistirme, tiiketicilerin belirli bir mali1 veya hizmeti daha kisa
siirede ve daha fazla almasini saglamak icin kisa zamanda gerceklestirilen ve
hemen sonuglanmasi istenen faaliyetlerdir (Kotler, 2000; Yiikselen, 2008;
Bakartas, 2013).

Otel isletmeleri tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanilan
satig  gelistirme faaliyetleri, turistik iiriinlerin mevcut ve potansiyel
miisteriler ile aracilara tanitilma olanaklarim artirmaktadir (Ic6z, 1996:175;
Sahilli, 2001:76). Otel isletmelerince yiiriitilen satis gelistirme
faaliyetlerinden bazilari, miisterilerin erken rezervasyon yapmasi durumunda
normal doneme gore fiyat indirimleri yapmasi, taksitli tatil kampanyalari,
balay1 paketi kampanyalari, 7 gece kal 6 gece 6de gibi kampanyalar, cocuklu
aileleri ¢ekmek icin ¢ocuklarm yaslarina (0-12 yas ¢ocuklar {icretsiz gibi)
gore yapilan indirimli kampanyalar sayilabilir (Sahilli, 2001; Bakurtas,
2013).

Bir hizmet sektorii olan Turizmde, iiretilen mal veya hizmetlerin
stoklanma imkanmin olmamasi, tiiketimin {iretildigi yerde gerceklesmesi
(Rizaoglu, 2004; Kozak, 2006) ve turizm piyasasina yeni rakip firmalarmn
girmesi gibi faktorler, turizm isletmelerinin hedef pazarmndaki paylarm
koruyabilmeleri agisindan satis gelistirme faaliyetlerine daha fazla Gnem
vermelerine neden olmustur (Pirincgioglu, 2008). Rekabetin ¢ok yogun
yasandig1 turizm sektdriinde satig gelistirme faaliyetlerinin, turistlerin {iriin
tercihlerindeki roliiniin belirlenmesi son derece dnemlidir. Yapilan yazin
taramas1 sonucunda {ilkemizde turistlere yonelik satig gelistirme
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faaliyetlerinin, satin alma davraniglarini nasil etkiledigi ile ilgili az sayida
calisma oldugu belirlenmistir. Bu ¢alisma, satis gelistirme faaliyetlerinin Rus
turistlerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigini tespit etmek amacini
tagimaktadir. Boylece, bu ¢alisma ile yapilan ¢alismalarla benzer veya farkl
sonuglara ulagsmak ve bu sonuglart kullanarak etkin satig gelistirme
stratejileri gelistirmek miimkiin olabilir.

2. ALANYAZIN

Isletme y®éneticileri, satis gelistirme faaliyetlerinin uygulamasinda
basarili olabilmeleri igin, hedef kitlelerini dogru bir sekilde belirlemeleri
gerekmektedir. Ayrica, isletme ydneticileri, s6z konusu kitleye yonelik
uygun satig gelistirme faaliyetlerinden hangisinin kullanilacagina karar
vermelidirler (Bakirtas, 2013).

Satis gelistirme, turizm isletmeleri tarafindan yiiritilen tutundurma
faaliyetlerini destekleyen, dzellikle bir mal veya hizmeti kisa siirede satmn
almay1 Gzendiren faaliyetlerden olusur (Gugg, 1978; Kotler ve Armstrong,
1991; Lamb vd, 1994). Bununla birlikte, satis gelistirme faaliyetleri uzun
siireli etkilere sahip olup (Inal vd. 2010) otel isletmelerinin belirli
donemlerde talebi canli tutmalarma yardimei olmaktadir (Bakirtas, 2013).

Satis gelistirme, reklam, kigisel satis ve halkla iligkiler/tanitma gibi
tutundurma ¢abalar1 disinda kalan, genellikle siirekli olarak yiiriitiilmeyen,
fuarlara katilma, sergiler, vitrin diizenlemeleri, gosteri, yarisma diizenleme,
fiyat indirimleri, teshirler ve benzeri devamliligi olmayan diger satig
cabalaridir (Mucuk, 1997; Sahilli, 2001; inal v.d. 2010). Satis gelistirme
faaliyetleri, aracilara, satig¢ilara ve miisterilere/tiikketicilere yonelik olarak
yapilmaktadir (Oztiirk, 1998:76; Géneng Giiler, 2009:243). Ancak, bu
calismada sadece miisterilere/tiiketicilere yonelik satis gelistirme araglari ele
alinacaktir.

Isletmelerin tiiketicilerle iletisimini saglayan en dnemli arag reklam
iken, giiniimiizde reklam ve satis gelistirme faaliyetlerine ayirdiklar
biitgede, satis gelistirme faaliyetlerine giderek daha c¢ok pay ayirdiklar
belirlenmistir. ABD’de 2005 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, pazarlama
harcamalar1 iginde satig gelistirmeye ayrilan pay %55,4 olarak belirlenmistir
(Ozaslan ve Sahbaz, 2013). Avrupa ve ABD’de satis gelistirme faaliyetleri,
Oonem agisindan incelendiginde, tiiketim iirlinlerinde reklamdan sonra ikinci
sirada yer almis olup, endiistriyel iirlinlerde ise, onem agisindan kisisel
satigtan sonra ikinci sirada yerini almistir (Giilgubuk, 2007:64).

Satis gelistirme faaliyetlerinin hizli bir sekilde yaygimlagmasinda
etkili olan faktorlerden bazilar1 sunlardir (Dursun, 1999; Avcikurt, 2005;
Giilgubuk, 2007): (1) ekonomik kosullar nedeniyle, tiiketicilerin fiyatlara
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daha duyarli olmalar1 (2) aracilarin ¢aligmak istedikleri marka ve iriinler
bazinda daha segici davranmalari, (3) reklam etkinlik maliyetlerinin artmas,
reklamlarin ¢ogalmasi, (4) kisa siirede uygulama ve sonug alinabildigi i¢in
yoneticiler tarafindan tercih edilmesi, (5) rekabetin giderek artmasi, (6)
tutundurma amacina ulagilabilirliginin Sl¢iimiiniin daha kolay olmasi, (6)
irlin ve marka say1r ve g¢esidinin hizli bir sekilde artmasi ile tiiketicilerin
cesitli alternatifler arasindan ihtiyaglarmi gidermesine karsilik, iireticilerin
pazarda hedefledikleri siiriime ulagamamalar1 (7) pazarlarin giderek
daralmas1 nedeniyle satiglarin diismesi sonucunda yeni satig arttirict
cabalarla pazarlarin genisletilmeye ¢alisilmasi ve (8) reklam biiyiik
biitcelerle gerceklestirilirken, satis gelistirme faaliyetlerinin kiigiik biitcelerle
gercgeklestirilebilmesi, olarak siralanabilir.

Isletme yéneticilerinin, satis gelistirme faaliyetlerine yonelik daha
fazla biitce ayirmaya baglamasi ile satis gelistirme faaliyetlerine yonelik
yapilan arastirmalar giderek artmaktadir (Giilgubuk, 2007; Bakirtas, 2013).
Yazin incelendiginde, tiiketicilerin satig gelistirme faaliyetlerine yonelik
tepkisini Olgen bazi c¢aligmalar oldugu goriilmistiir. Bakirtag (2013)
tarafindan yiriitiilen ¢aligmada, satis gelistirme faaliyetlerinin “miisterilerin
hizmeti satin alma karar1 {izerinde” onemli Olgiide etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ozaslan ve Sahbaz’mn (2013) yaptiklar1 ¢ahismada, turist
tercihlerini en c¢ok etkileyen satig gelistirme faaliyetinin “tliketicilere
saglanan ilave hizmetler (transfer, fazla konaklama v.b.)” oldugu
belirlenmistir. Giilgubuk (2007) tarafindan yiriitilen ¢alismada ise, satig
gelistirme  faaliyetleri kampanyalarindan beklenilen basarinin  elde
edilebilmesi igin igletmenin tamaminda kampanya siiresince satis odakli
diisiincenin paylasilmasi1 gerektigine ve bazi kosullarin eksiksiz yerine
getirilmesi gerektigine vurgu yapilmistir.
2.1.Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglar:
2.1.1.Erken Rezervasyon

Erken rezervasyon, tiliketiciler tarafindan tatil donemi baglamadan,
belirli bir siire 6nce (3, 6 veya 12 ay) programlanan rezervasyon demektir
(Kafa, 2010; Ozaslan ve Sahbaz, 2013). Boylece, tiiketiciler, tatil yapmak
istedikleri tesisleri secerek, tatil rezervasyonunu belirli bir donem 6nceden
yaparak hizmetten uygun fiyatta yararlanma imkani bulurlar. Satig gelistirme
faaliyetlerinden biri olan erken rezervasyon, bir¢cok turizm igletmesi
tarafindan siklikla uygulanmaktadir. Turizm sektoriinde sezonlarin
yogunluguna gore erken rezervasyon donemleri farklilik gosterebilmektedir
(Kafa, 2010). Ornegin, Akdeniz bolgesindeki turistik isletmeler erken
rezervasyonlar1 kis aylarinda kabul ederken, Uludag yoresindeki turistik
isletmeler ise erken rezervasyonlari yaz aylarinda kabul etmektedirler.
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Kafa’nin (2010) yiiriittiigi bir ¢alismada, seyahat acentalarinin tiiketicilere
yonelik uygulanan satig gelistirme faaliyetleri arasinda en ¢ok “erken
rezervasyon (%78,9)” yontemini kullandiklar1 belirlenmistir.

2.1.2.Fiyat Indirimleri /Tesvikleri

Fiyat indirimleri, isletmelerin pazarlama biit¢elerinde 1970’lerden bu
yana 6nemli bir pay olusturan ve kisa zamanda talep yaratmaya doniik satig
gelistirme faaliyetlerinden biridir. Fiyat indirimleri, mevcut ve potansiyel
miisterilerin bir iirlin veya hizmeti daha fazla talep etmesi amacina yonelik
uygulanmaktadir (Kafa, 2010). Turizm sektorii, fiyat tesviklerinin en g¢ok
kullamldig sektorlerden biridir. Oteller, &zellikle talebin diisiik oldugu
donemlerde talebi tesvik etmek amaciyla, fiyat indirimlerini uygularlar
(Oztiirk, 1998). Ozellikle turizmin sezonsallik ézelliginden dolay, talebin az
oldugu sezonlarda talep yaratarak, satiglarin mevsimsel dalgalanmalardan
daha az etkilenmesine caligsmaktadirlar (Avcikurt, 2005; Kafa, 2010).
Ornegin, oteller hafta sonu satiglarmi artirmak amaciyla fiyat indirimi
saglayan paketler diizenleyebilirler. Ote yandan, sehir otel ydneticileri,
ticaret odalar1 ile anlasma saglayarak belli bir konaklama sayisini asan
firmalara indirim saglayabilirler. Diger bir 6rnek, otellerin sirketlere yonelik
uyguladigi “corporate rate” indirimli fiyat uygulamasidir (Piringcioglu,
2008).

Kullanimi giderek yayginlasan kredi Kkartlar1 ile taksitli satis,
isletmelerin tercih ettigi satis gelistirme faaliyetlerinden birisi olup, tatil
sonrasinda O0deme kolayligi saglamasi ile &zellikle fiyata duyarli olan
tiiketicilerin turizme ¢ekilmesi amaglanmustir (Ozaslan ve Sahbaz, 2013).
Bununla birlikte, otel yoneticileri, miisterilerle ilgili olan tiim bdliimlerde
fiyat indirimi uygulamasm da kullanabilirler. Ornegin, otelin bazi
boliimlerinde satiglar diisiik seyrediyorsa, bu boliimlerdeki fiyatlarda indirim
yapilarak miisterilerin bu boliimlerdeki hizmetlerden satin alma yapmalari
tesvik edilebilir (I¢6z,1996:185; Sahilli, 2001).

Piringcioglu’nun (2008:68)’de yiiriittiigli ¢calismada, Antalya’daki 5
yildizli otellerin miisterilere yonelik  yiriittiikleri ilk satis gelistirme
faaliyetinin “fiyat indirimleri (%43,1)” oldugu tespit edilmistir. Kafa’nin
(2010)’da yirittigi bir calismada, seyahat acentalarmin tiiketicilere yonelik
uygulanan satig gelistirme faaliyetleri arasinda ikinci sirada “kredi kart1 ile
taksitli satis (%75)” yaptig1 ve bunu, %53,9 ile “fiyat indirimleri”nin takip
ettigi belirlenmigtir.
2.1.3.Armaganlar

Armaganlar, bir mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasini tegvik etmek amaciyla s6z konusu mal veya hizmetin yaninda
licretsiz bir sekilde sunulmaktadir. Boylece, s6z konusu mal veya hizmete
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dikkat ¢ekmek ve daha fazla satin alinmasini saglamak (Kafa, 2010; Kara ve
Kuru, 2013) olanakli olmaktadir. Hizmetler soyut bir yapiya sahip
oldugundan armaganlar, hizmet sunumuna somut bir nitelik kazandirmasi
acisindan olduk¢a onemlidir (Kafa, 2010). Armaganlar, &zellikle otel
isletmeleri  tarafindan  siklikla  kullanilmaktadir.Otelde  konaklayan
miisterilerin odasina, otel logosunu tasiyan kalem, havlu, cakmak, sabun,
kibrit ve dikis seti gibi kiigiik ve birbirinden farkli armaganlar birakilabilir.
Bu armaganlarim {izerinde otel adi, amblemi ve telefon numarasi yer alirsa,
tekrar rezervasyon sirasinda miisteriye kolaylik saglamasi beklenir (Oztiirk,
1998; Denizer, 1994; Sahilli, 2001; Pirin¢cioglu, 2008). Mevcut miisteriler
icin armaganlar, isletmeye bagliligin bir ¢esit odiilii ve isletmeye bir bag
gelistirmenin aract olarak ele alabilir. Boylece, isletmeler tarafindan
verilen armaganlar, ilgili isletmeyi hatirlatici bir role sahip olup (Bakirtas,
2013:681), isletmelerin karliliginin artmasina yardimeci olmaktadir.
2.1.4.Sadakat Programlar1 (Uyelik Programlarr)

Giderek artan rekabet, turizm isletmelerini yeni satis gelistirme
stratejilerine yoneltmektedir. Satis gelistirme stratejilerinden biri olan
sadakat programlar1 ile yoneticiler, mevcut ve potansiyel miisterilerin
misteri sadakatini arttirarak satiglar1  arttirmayr  hedeflemektedirler
(Avcikurt, 2005; Piringcioglu, 2008). Sadik miisterileri Odiillendirmeye
dayali, isletme markasma baglilik olusturma, omiir boyu miisteri degeri
olusturma ve ozellikle isletmeler ve miisterileri arasinda tiyelik kurulmasini
amaglayan ve birgok iilkede isletmeler, oteller ve hava yolu sirketleri
tarafindan uygulanan sik kullanici programlar1 miisterilerde tekrar satin alma
istegi yaratmaktadir (Avcikurt, 2005; Piringcioglu, 2008; Ozaslan ve Sahbaz,
2013). Uyelik programlar1 &zellikle perakendecilik sektdriinde siklikla
uygulanmaktadir. Kullanicisina farkli indirimler ve kolayliklar saglayan,
Migros Money Club Card, D&R paro, Groseri Card ve Mersin Vif Turizm’in
uyguladigr Vif Card bu tiir tiyelik programlarina 6rnek olarak verilebilir.
Piringcioglu’nun (2008) yaptig1 calismada, Antalya’daki 5 yildizli otellerin
misterilere doniik yiriittiikleri ilk ii¢ satis gelistirme faaliyetinden biri “club
card liyeligi” olarak tespit edilmistir.

Otel isletmelerinde ve hava yolu isletmelerinde siklikla uygulanan
satis gelistirme faaliyeti kuliip iiyeligi seklinde gerceklesmektedir. Ilgili
isletmenin iiyelik kartma sahip miisteriler VIP statiisiinii kazanmakta ve
cesitli hizmetlerden indirimli veya iicretsiz yararlanabilmektedirler. Hilton
otellerinin yiiriittiigli sadik miisteri programi, miisterilere “iicretsiz geceleme
ve ugus mesafeleri sunan ‘H.Honors Programi”, is adamlarma yonelik sik
seyahat eden miisterilere yonelik, “Club Swiss” iiyeligi sunan Swissotel The
Bosphorous, Marriott Hotels’in sundugu, “Frequent Flyer” programi ve
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“Marriott Honoured Guest Awards” programi Ornek olarak verilebilir
(Piringcioglu, 2008). Bununla birlikte, Kili¢ ve Goksel’in (2004) yiiriittiikleri
bir ¢aligmada, isletmelerin miisterilerine verdikleri indirim (liye) kartlarmin,
miisteri sadakatini olusturmada kullanilabilecek bir ara¢ olabilecegini ifade
etmislerdir.

2.1.5.Kuponlar

Kuponlar, bir mal veya hizmetin tekrar satin alinmasi sirasinda
indirim olanag1 saglayan araglardan biri olup (Hsu ve Powers, 2002:297;
Kara ve Kuru, 2013), iizerinde yazili parasal degeri kadar tasarruf saglayan
ve kisa siirede satis1 hareketlendiren araglardan biridir (Kara ve Kuru, 2013).
Kuponlar, hem endiistriyel mallarm satigin1 artrmak hem de hizmet
satiglarinin  artirilmasinda  etkili bir gekilde uygulanmaktadir (Nakip,
1992:23; Ozaslan ve Sahbaz, 2013:86). Kuponlar, yazili  basinda
yayinlanan gazetelerde ve dergilerde yayinlanir ve talebi uyarmak
amaciyla isletmeler tarafindan kullanilir. Bununla beraber, aract
isletmelerle isbirligi yapilarak, indirim kuponu &zel olarak dagitilabilir.
Boylece, otel isletmesini ve {irlinlerini tanitmak, mevcut ve potansiyel
misterileri ilgili otel isletmesine ¢ekmek séz konusu olabilir (Boone ve
Kurtz, 1974; Denizer, 1992; Dursun, 1999; Altunisik vd. 2002; Bakirtas,
2013). Ornegin, A.B.D.’de isletmeler tarafindan 1971°de dagitilan kupon
sayist 45,8 milyardir. Daha sonra yapilan arastirmalar bu rakamin 310
milyara ulastigin1 gdstermistir. Bu konuda yapilan aragtirmalara gore, kupon
kullanan igletmelerin satiglarinin ve karliliklarinin arttigi  belirlenmistir
(Dursun, 1999).

Dursun (1999) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, gazetelerin
kupon dagitimi uygulamalarmin tiiketicilerin iirliinii denemeye tesvik ettigini
ve sonugta gazete satiglarini artirdigl belirlenmistir.  Giintimiizde, 6zellikle
AVM’lerde her hangi bir magazadan belirli bir miktarin tizerinde aligveris
yaptiginizda, diger magazalarin herhangi birinden aligveris yapmanizi tesvik
edecek kuponlar dagitilmaktadir. Ornegin, Mersin Kipa, Haziran-Temmuz
2014 tarihinde D’s damat adli isletme ile yaptigi anlasma {izerine, her 20
TL’lik alisveris karsiliginda, tiiketicilere tlizerinde “20 TL indirim-D’s
damat” yazan bir kupon vererek, D’s damat adli isletmeden tiiketiciyi satin
almaya tesvik etmektedir.
2.1.6.Fuarlara Katilma

Fuarlar, turizm sektoriinde {ireticilerin, araci kuruluslarm ve
tiketicilerin bir araya gelmesine yardimci olan organizasyonlardir.
Piringcioglu’na (2008) ve Kafa’ya (2010) gore, turizm fuarlarinda tiiketiciler
hizmet iireticilerinin iiriinleri hakkinda genis bilgi sahibi olabilmekte ve is
anlagmalar1 yapilabilmektedir. Turizm isletmeleri iginde ozellikle kiy1
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otelleri, uluslararasi turizm pazarinda kendilerini tanitmak, tur operatorleri
ve seyahat acenteleri ile iyi iliskiler kurmak ve otel odalarmi Kkitlesel
bazda pazarlamak amaciyla, uluslararast fuarlara katilirlar. Turizm
bakanligi, 1984 yilindan beri Tiirkiye’nin sahip oldugu turizm degerlerini
diinyaya tamitmak ve pazarlamak icin her yil fuarlara katilmaktadir (Denizer,
1992; Olug, 1989). Piringcioglu’nun (2008) yaptigi calismada, Antalya’daki
5 yildizli otellerin hepsinin ve Florida’daki 5 yildizli otellerin %55’inin fuar
ve sergilere katilarak satig gelistirme faaliyetlerini yiiriittiikkleri belirlenmistir.
2.1.7.Ahstirma Turlar

Alistirma turlari, ozellikle yeni agilan isletmelerde potansiyel
misterilere oteli, odalari, hizmet birimlerini ve yiyecek ve igecek
zenginligini tamtmay1 amagclar. Ornegin, otel isletmeleri, birbirinden farkli
damak zevklerine goére diizenlenen yemekleri, lobide belli bir tarihte
kokteyl diizenleyerek miisterilerine sunarak (Denizer, 1992;Tekin, 2006)
farkindalik yaratmaya c¢alisabilirler. Bununla birlikte, Antalya’da acilan bir
tesiste sunulan doga sporlar1 (rafting, trekking, sailing, biking, mountaining,
fishing, jeep safari ve at safari gibi) tanirim turu, alistirma turlarina 6rnek
verilebilir (Sahilli, 2001).
2.1.8.0zel Satis Sunma

Ozel satis sunma, isletmeler tarafindan uygulanan satis gelistirme
faaliyetlerinden bir digeridir. Ozel satis sunma, sikhikla satislarin diisiik
oldugu dénemlerde kullanilmaktadir. Konaklama yapan ailelere 0-6 yas arasi
iicretsiz, 6-12 yas arast %50 indirim gibi uygulamalarin sunulmasi, paket
program c¢ergevesinde otelde belirli bir donem (6rnegin 4 giin) kalan
misterilerin ¢evrede bulunan tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri licretsiz olarak
gezdirilmeleri Ozel satis sunmaya Ornek olarak verilebilir (Denizer,
1994). Bu strateji ¢ergevesinde, Hyatt Hotel Corporation, aile biiyiikleri is
seyahatine ¢iktiklarinda c¢ocuklarmi  konaklatmayr hedeflemistir. Bu
uygulama sonucunda, gegen birka¢ yil icinde artan oranda g¢ocugun
tatillerde ve hafta sonlarinda otellerde aileleri ile birlikte kaldiklarinin
gozlemlendigi belirtilmektedir (Makens, 1992). Bir diger O&rnek, is
seyahatine tek basma c¢ikan yoneticilere, esleri ile birlikte tatile ¢ikmalari
durumunda, s6z konusu tatilden eslerinin de iicretsiz olarak yararlanma
firsat1 saglamasi (Kafa, 2010) verilebilir. Bu tiir uygulamalar turistlerde hos,
giizel bir zaman gegirme duygusu yaratabilecegi gibi, akilda kalicilig1 artirir
ve aym igletmenin bir sonraki yillarda tekrar tercih edilebilirligini
etkileyebilir.

Kafa’ya (2010) gore, ozellikle zincir isletmelerin siklikla
uyguladiklar1 satig gelistirme faaliyetlerinden biri de, sezon yogunlugunun
diisiik oldugu donemlerde “bir alana digeri bedava” uygulamasidir. Burada
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turistik isletmeler, miisteriler, bir paket tur veya bir konaklamayi satin
aldiklarinda baska bir tur veya isletmede konaklama imkani
saglamaktadirlar. Dolayisiyla, satiglarin diisiik oldugu ve/veya 0lii sezon
olarak tabir edilen donemlerde de turizm fiiriiniine belirli bir talebin
yaratilmasi amaglanmaktadir.

3. ARASTIRMANIN METEDOLOJiSi
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Antalya’y1 ziyaret eden Rus turistlerin turistik iir{in
tercihlerinde, satis gelistirme faaliyetlerinin roliinii belirlemek ve satis
gelistirme faaliyetlerinin Rus turistlerin satin alma davraniglarin1 nasil
etkiledigini tespit etmek amacini tagimaktadir.
3.2.Arastirmanin Tiirii

Aragtirma tiirleri, amaglarma gore (1) kesifsel arastirma, (2)
nedensel (neden-sonug iligkisi arastiran) aragtirma ve (3) tamimlayici
arastrma (Nakip 2005, 22) seklinde siniflandirilmaktadir. Arastirma,
turistlerin turistik diriin tercihlerinde, satig gelistirme faaliyetlerine doniik
egilimlerini ortaya koymayr amag¢lamasindan dolayr tanimlayici bir
arastirmadir. Bununla birlikte, arastirmada Kesifsel arastirmada dikkate
alinan kriterlerden (1) ikincil kaynaklardan veri toplama, (2) konuyla ilgili
deneyim sahibi kisilerin bilgisine bagvurma ve (3) benzer durumlarin
incelenmesi (Yikselen 2000, 48) kriterleri dikkate alindigindan arastirma
hem kesfedici hem de tamimlayici (anket yontemi) arastrma &zelliklerini
tasimaktadir.
3.3.Ana Kiitle ve Orneklem

Ana kiitle, tzerinde aragtirma yapilabilecek tiim bireylerin
olusturdugu gruba denir (Kaptan 1991, 116; Erkus 2005, 80). Ornekleme ise,
bir ana kiitleden sistematik ve objektif bir sekilde Grnek birimlerinin
secilmesi (Nakip 2003, 42) islemidir. Caligmada, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme uygulanmistir. Kolayda
ornekleme, tesadiifi olmayan oOrnekleme ydntemlerinden biridir ve Ornek
birimlerinin arastirmaci tarafindan segilmesine dayanarak (Yiikselen 2000,
69; Nakip 2003, 184) yapilmaktadir.

Bu calismanin ana kiitlesini, Antalya’ya yaz tatili i¢in gelen Rus
turistler olusturmaktadir. Uygulama alani olarak Antalya ilinin segilme
nedeni, Tirkiye’deki en dnemli turizm ¢ekim merkezlerinden biri olmasidir.
Ayrica, yabanci turistlerin yaz tatilleri igin en ¢ok tercih etikleri destinasyon
olmasi ve turizm ¢esitlerinin ¢ogunun Antalya’da gergeklestiriliyor olmasi,
Antalya’nin segilme sebepleri arasinda sayilabilir.
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Ana kiitlenin 6zelliklerini tagimasini saglayabilmek amaciyla, drnek
kiitlenin se¢imi igin, 2013 yili resmi turizm istatistiklerinden yararlanilmustir.
Buna gore, Tiirkiye’nin en biiyiik turizm pazarlar1 siralamasi yapildiginda,
birinci siray1r 5.041.323 turist sayisi ile Almanya almaktadir. Rusya
Federasyonu 4.269.306 turist sayis1 ile ikinci ve Ingiltere 2.509.357 turist
sayisit ile tgiincii sirayr almustir (http://www.altid.org.tr/tr). Tablo 1,
Tirkiye’ye en ¢ok turist gonderen ilk onbes iilkeyi ve son iki yil i¢indeki
degisim oranlarmni gostermektedir.

Tablo 1. Tiirkiye’ye En Fazla Turist Gonderen Ulkeler

Ulkemize En Fazla Turist Gonderen

Ulkeler ilk Onbes Ulke

Degisim Oram

2012 2013 2013/2012

Almanya 5.028.745 5.041.323 0,25
Rusya Fed. 3.599.925 4.269.306 18,59
Ingiltere 2.456.519 2.509.357 2,15
Bulgaristan 1.492.073 1.582.912 6,09
Giircistan 1.404.882 1.769.447 25,95
Hollanda 1.273.593 1.312.466 3,05
Iran 1.186.343 1.196.801 0,88
Fransa 1.032.565 1.046.010 1,30
ABD 771.837 785.971 1,83
Italya 714.041 731.784 2,48
Isvec 617.811 692.186 12,04
Ukrayna 634.663 756.187 19,15
Yunanistan 669.823 703.168 4,98
Diger 10.900.012 12.712.993 16,63
Toplam 31.782.832 34.910.098 9,83

Kaynak: http://www.altid.org.tr/tr/Turizm-Istatistikleri/1557-2013- Ziyaretci-
Sayilari.html

Antalya’ya 2012 ve 2013 yilinda gelen yabanci turistlerin sayilari
Tablo 2’de verilmistir. Tabloya gore, 2012 yilinda, Antalya’ya en ¢ok
Alman turistler gelmistir. ikinci siray1r Rus turistler ve iigiincii sirayi ise,
Hollandali turistler almustir. Ancak, 2013 yili verileri incelendiginde,
Antalya’ya toplam 11.535.762 turist geldigi ve Rus turistlerin 3.333.166
turist sayisiyla birinci sirada oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Antalya’ya Gelen Turist Sayilari-ilk Onbes Ulke

Antalya’ya Gelen Turist Sayisi

2012 2013
Rusya Fed. 2.657.144 3.333.166
Almanya 2.884.277 2.834.413
Hollanda 528.612 547.370
Ingiltere 408.960 443.851
Ukrayna 326.985 384.778
Isveg 348.096 380.540
Norveg 300.432 300.872
Belgika 238.848 267.941
Fransa 252.219 222.145
Kazakistan 224.296 260.408
Avusturya 232.652 230.008
Danimarka 75.078 217.734
Polonya 74.646 206.484
Diger 2.173.891 1.906.052
Toplam 10.726.136 11.535.762

Kaynak: http://www.altid.org. tr/tr/

3.4.Veri Toplama Yontemi

Veriler, birincil ve ikincil veriler olmak tiizere iki sekilde ele
alinmaktadir (Islamoglu 2002, 61). Bu calismada, her iki veri toplama
yonteminden yararlanilmis olup, birincil veri toplama yontemlerinden anket
tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan anket, arastirmaci tarafindan ilgili
literatiir  taranarak  gelistirilmistir. Ik asamada madde havuzu
olusturulmustur. Anketin olusturulmasinda, turistlerin, turistik {iriin
tercihlerinde satig gelistirme faaliyetlerinin roliinii  belirlemeye yonelik
Ozaslan ve Sahbaz’in (2013), Sahilli’nin (2001) ve Sahilli Birdir’in (2009)
caligmalarindan  yararlanilmigtir.  Daha  sonra  konunun  uzmani
akademisyenler ve turizm sektoriinde st diizey yoneticilerle yapilan
goriismeler sonucunda anket gelistirilmistir. Son olarak, ilgilenilen evrenin
elemanlariyla ayni 6zellikleri gosteren bir grup lizerinde anketin 6n testi
yapilmistir. Elde edilen geri bildirimler dogrultusunda, anket formunda
gerekli diizeltmeler yapilmis ve ankete son sekli verilmistir. Olgegin
giivenirligi hesaplanmig ve Cronbach o degeri .854 olarak bulunmustur.

Anket, toplamda 19 sorudan olusmaktadir. Ankette ¢oktan segmeli
sorular, agik ve kapali uglu sorular ve iki cevapli sorular bulunmaktadir.
Turistlerin, riin tercihlerinde satig gelistirme faaliyetlerine iligkin
goriislerini belirlemeye doniik dlgegin maddeleri 5°li Likert Olgegine gore

11



Cag University Journal of Social Sciences, 11(2), December 2014

derecelendirilmistir. S6z konusu 0Olgek, oniki maddeden olusmaktadir. Bu
dogrultuda, turistlerin her bir 6zellige iliskin katilim diizeylerini “kesinlikle
katilmiyorum” (1), “katilmiyorum” (2), “ne katiliyorum ne katilmiyorum”
(3), “katiliyorum” (4) ve “kesinlikle katiliyorum” (5) se¢eneklerinden birini
secerek belirtmeleri istenmistir.

Anket, 01 Temmuz 2013 ile 31 Ekim 2013 tarihlerinde Antalya’da
tatilini yapip {iilkesine donen Rus turistler iizerinde, Antalya’min farkli
otellerinde anketdrlerce uygulanmistir. Anketlerin uygulanmasinda, yiiz
yiize uygulama yontemlerinden biri olan “birak ve topla yéntemi (drop and
collect survey)” kullanilmistir (Ibeh vd, 2004). Toplam 500 anket, anketorler
araciligiyla turistlere ulastirilmig, ancak, turistlerin tatil donemlerinde anket
doldurmaya sicak bakmamalarindan dolay1 250 anket elde edilmistir. Veri
eksikligi nedeniyle 45 anket dikkate alinmamigtir. Toplam 205 kullanilabilir
anket elde edilmistir. Verilerin analizinde aritmetik ortalama, medyan, mod
ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanmilmigtir. Ayrica, t-
testi ve varyans tekniklerinden de yararlanilmustir.

4. ISTATISTIKSEL ANALIZLER VE BULGULAR

Bu boéliimde, ¢alisma sonunda elde edilen bulgular sunulacak ve
sonuglar ele alinacaktir. Tablo 3, arastirmaya katilan turistlerin demografik
Ozellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Turistlerin %61’inin “kadin” ve
%38,5’inin “erkek” oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan turistlerin
%64,9°u “liniversite” mezunudur. “lise” mezunlarimin orani ise, %18,5tir.
Turistlerin %8,3’l “lisansiistii” mezunu olup, “ilkdgretim” mezunu olan
turistlerin oran1 %3,9’dur.

Turistlerin medeni durumu incelendiginde, %58,5’inin “evli” ve
%26,3’Unlin  “bekar” oldugu belirlenmistir. Birlikte yasadigimi belirten
turistlerin orani ise, %7,8’dir.

Arastirmaya  katilan  turistlerin = meslekleri  incelendiginde
%29,3 nilin “is¢i”, %18,5’inin “ydnetici” ve %13,2’sinin “memur” oldugu
goriilmektedir. “Serbest meslek” olarak c¢aligan katilimcilarin orani %8,3,
“ev hanim1” oldugunu belirtenlerin orami ise, %9,3’tiir. Bununla birlikte,
“Ogrenci” oldugunu belirten turistlerin oram1 %6,3 ve “akademisyen”
oldugunu belirten turistlerin orani ise, %5,9’dur.

Turistlerin yas gruplar1 ele alindiginda en biiyiik oranin %39’luk bir
oranla “21-30” yas grubundaki turistlere ait oldugu goriilmektedir. ikinci
biiyiik oran %29,3 ile “31-40” yas grubundaki turistlere aittir. Ugiincii biiyiik
oran ise, %19,5 ile “41-50” yas grubundaki turistlere aittir.

Gelir diizeyleri ele alindiginda en biiyiik oranin %58’lik bir oran ile
“orta” gelir grubundaki turistlere ait oldugu belirlenmistir. Ikinci biiyiik
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oran, %31,7 ile “ortanin iistii” gelir grubundaki turistlere aittir. Bunlari, %4,9
ile “yiiksek™ gelir grubundaki turistler izlemektedir.

Tablo 3. Rus Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim
Antalya’y1 Ziyaret Eden Rus Turistlerin Demografik Ozellikleri

F % F %

Cinsiyet Yasimz
Erkek 79 38,5 | 20 ve alt1 6| 29
Kadm 125 61,0 | 21-30 80 | 39,0
Belirtmeyen 1 0,5 | 31-40 60 | 29,3
Toplam 205 100 | 41-50 40 | 19,5

51-59 16| 7,8
Meslek 60 + 3 1,5
Akademisyen 12 5,9 | Belirtmeyen - -
Serbest Meslek 17 8,3 | Toplam 205 | 100
Ev Hanimi 19 9,3
Isci 60 | 29,3 | Egitim Durumu
Memur 27 | 13,2 | ilkdgretim 8| 3.9
Emekli 3 1,5 | Lise 38 | 18,5
Ogrenci 13 6,3 | Universite 133 | 64,9
Issiz 2 1,0 | Lisansiistii 17| 8,3
Yonetici 38 18,5 | Belirtmeyen 9( 4,4
Diger 10 4,9 | Toplam 205 | 100
Belirtmeyen 4 2,0
Toplam 205 100 | Gelir Diizeyi

Diisiik 21 1,0
Medeni Durum Ortanin alt1 41 2,0
Bekar 541 26,3 | Orta 119 | 58,0
Evli 120 58,5 | Ortanin st 65 | 31,7
Dul 12 5,9 | Yiiksek 10 4,9
Bosanmis 3 1,5 | Belirtmeyen 51 2,4
Birlikte yagiyor 16 7,8 | Toplam 205 | 100
Toplam 205 100

Tablo 4. arastirmaya katilan turistlerin seyahat &zeliklerini
Ozetlemektedir. Tablo 4’de de goriildiigli gibi, turistlerin tatil kararmi alma
stireleri %35,1 ile “1-4 ay arasinda” ger¢eklesmistir. Tatil kararin1 “5-8 ay
arasi’”nda alan turistlerin oram1 %17,1°dir. Bunlar1, %16,6 ile “1-2 hafta
aras1” ile  %15,6 ile “3-4 hafta arasi”™nda tatil karar1 alan turistler
izlemektedir. “Bir haftadan az” bir zamanda tatil kararini alan turistlerin
orani ise, %]12,7 olarak ger¢eklesmistir. Buradan hareketle, arastirmaya
katilan turistlerin yaklasik %55 inin tatillerini uzun bir siire dnce planladig
ve %45’ inin son dakikaci (last minute) oldugu ileri siiriilebilir.
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Daha once Tiirkiye’ye tatil amagli gelen turistlerin orani, %47,8 olup
ilk defa gelen turistlerin orani ise %52,2 olarak belirlenmistir. Gelecekte bir
tatil i¢in Tirkiye’yi yeniden segecek turistlerin oram %97,1’olarak
belirlenmistir. Ayni soru Antalya i¢in sorulmus ve ortaya ¢ikan oran, %91,2
olarak belirlenmistir. Turistler her ne kadar her yil farkl tatil yd&relerini
ziyaret etmek egiliminde olsalar da, ayni yeri tekrar ziyaret etme egilimi ile
ilgili Gyte ve Phelps’in (1990) yiiriittiigii ¢alismada, turistler tekrar ayni
yoreyi ziyaret etmek istediklerini belirtmislerdir. Yapilan diger bir ¢alismada
ise, ayni yoreye tekrar gelmeyi diislindiigiinii belirten turistlerin oran1 %46
olarak bulunmustur (Karaman, 1999).

Bu tatile paket turla gelen turistlerin oram1 %88,8’dir. Turistlerin
%97,1°’1 “5 yildizli otelde” konaklama yapmustir. Arastirmaya katilan
turistler, bu tatillerini %35,1°1ik bir oranla “ailesiyle” birlikte gegirmistir.
Turistlerden  tatile  “esiyle” beraber katillanlarm  oram = %28,3,
“arkadaslariyla” katilanlarin orami ise, %21,5’tir. Yaz tatilini “yalniz”
geciren turistlerin orani ise, %5,4 tiir.

Tatile ¢ikmadan Once yararlamlan bilgi kaynaklarindan ilk tercih
“internet” (%77,6) olarak belirlenmistir. Internet, miisteriler acisindan
diinyanin herhangi bir yerinden rezervasyon yapilabilmesi, web iizerinden
isletmelerin reklam ve kampanyalarindan bilgi sahibi olmas1 gibi faydalar
(Pirnar, 2005; Karatag ve Babiir, 2013) nedeniyle gilinlimiizde daha ¢ok
tercih edilmektedir. internet’ten sonra tercih edilen ikinci bilgi kaynagi,
%22,9 ile “arkadaslar ve aile”dir. Uciincii biiyiik oran ise, %10,7 ile “seyahat
acentalari’na aittir.

Turistlere Antalya’ya gelis amaciniz nedir sorusu sorulmus ve alinan
cevaplara gore, ilk sirayr “Gezi, Eglence ve Dinlenmek (%80)” almustir.
Ikinci tercih “Kiiltiirel ve Sanatsal Faaliyetler (%18)” ve iiciincii tercih ise,
“Hersey Dabhil Sistem (37,1)” olarak ger¢eklesmistir.

Ote yandan, turistlerin {iriin tercihlerinde satis gelistirme
faaliyetlerine iligkin 6zelliklere katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir.
Antalya’ya yaz tatili i¢in gelen turistlerin, iirlin tercihlerinde satig gelistirme
faaliyetlerine iliskin katilim diizeyine gore siralamasma yonelik analiz
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, ilk sirada “turistik isletmelerce
sunulan ilave hizmetler (transfer, fazla konaklama v.b.) tercihlerimi etkiler
(3,8763)” en ¢ok tercih edilen satis gelistirme faaliyeti olarak belirlenmistir.
Buna gore, Antalya’ya gelen Rus turistlerin turistik iiriin satin alma karar
siirecinde, isletmelerce verilen ilave hizmetler, turistlerin kararlarinda énemli
faktorlerin basindadir. Ozaslan ve Sahbaz (2013) tarafindan yapilan
calismada da ayni satig gelistirme faaliyeti 3,73 ortalama ile ilk sirada yer
almustir.
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Tablo 4. Katihmcilarin Seyahat Ozelliklerine Gore Dagilinm

Antalya’y1 Ziyaret Eden Turistlerin Seyahat Ozellikleri
F % F %
Daha once Tiirkiye ye tatil Tatil Kararim Alma
amach geldiniz mi? Siiresi
Evet 98 | 47,8 | 1 haftadan az 26 | 12,7
Hayir 107 | 52,2 | 1-2 hafta arasi 34| 16,6
Toplam 205 | 100 | 3-4 hafta arasi 32| 15,6
1-4 ay aras1 72 | 35,1
Bu Tatil Paket Tur mu? 5-8 ay arasi 35( 17,1
Evet 182 | 88,8 | 9-12 ay aras1 41 2,0
Hayir 16 | 7,8 | 1 yildan fazla 21 1,0
Belirtmeyen 71 34 205 | 100
Toplam 205 | 100 | Toplam 11| 54
Bu Tatili Kiminle 58 | 28,3
Gelecekteki bir tatil icin Yaptimz? 72 | 35,1
Antalya’ya tekrar gelmeyi Yalniz 44 | 21,5
diisiiniiyor musunuz? Esimle 15 7,3
Evet 187 | 91,2 | Ailemle 501 24
Hayir 13 | 6,3 | Arkadaslarimla
Belirtmeyen 51 2,4 | Diger 205 | 100
Toplam 205 | 100 | Belirtmeyen
Toplam
Uriin Tercihi i¢in
Yararlanilan Bilgi Antalya’ya Gelis
Kaynaklan (ilk 3 Tercih) Amacimz Nedir?
Internet (1) 159 | 77,6 | (ilk 3 Tercih)
Arkadaglar ve Aile (2) 47 | 22,9 | Gezi, Eglence ve
Seyahat Acentalari (3) 22 | 10,7 | Dinlenmek (1) 164 | 80,0
Kiiltiirel ve Sanatsal
Faaliyetler (2) 37| 18,0
Hersey Dahil Sistem(3) | 76 | 37,1

Not: Bazi sorularda birden fazla segenek isaretlendigi i¢in toplam %100’ agmaktadir.

Ilk swrayr alan satis gelistirme ifadesini sirasiyla, (2) “erken
rezervasyonla yapilan indirimler turistik iiriine olan ilgimi artirir (3,7889)”,
(3) “turistik isletmelerce verilen hediye ¢ekleri o iriinii tekrardan satin
almamu saglar (3,6244)”, (4) “isletmelerin para iade garantisi vermesi
turistik iiriine olan ilgimi artirir (3,6134)” ve (5) “turistik igletmelerce verilen
armaganlar o iirinii tekrardan satin almanmu saglar (3,5960)” ilk bes satis
gelistirme faaliyeti olarak takip etmistir.

Ote yandan, goreceli olarak en az tercih edilen iki satis gelistirme
faaliyeti su sekilde siralanmustir; (1) “iriin tercihlerimde Oncelikle iiye
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kartimin oldugu isletmeleri secerim (3,1538)” ve (2) “Ozel giinlerde
(sevgililer giinii, y1lbas1 v.b.) yapilan promosyon faaliyetleri daha ¢ok ilgimi
ceker (3,0155)dir.

Tablo 5, aragtirmaya katilan turistlerin, satig gelistirme faaliyetleri
ile cinsiyetlerine yonelik t-testi sonucunu gostermektedir. T-testi sonucunda,
dort ifadede anlamli farklilik bulunmustur.

Tablo 5. Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetleri ile Turistlerin
Cinsiyetlerinin Karsilagtirilmasi

Satis Gelistirme Faaliyeti ICinsiyetiniz N Ort. S. Sapma t Anlam
degeri | Diizeyi

4-Turistik isletmelerce Kadin 118

sunulan ilave hizmetler 3,9153 ;15760 11,666

(transfer, fazla konaklama [ Erkek 75 38133 | 1.04872 ,001%*%*

v.b.) tercihlerimi etkiler ’ ’

5-Turistik isletmelerce Kadin 119 | 3,6891 ,90898

verilen hediye ¢ekleri o

urini tekrardan satin Erkek 77 3.5195 | 1.13103 4,274 ,040%*

almami saglar ’ ’

6-Turistik isletmelerce Kadin

verilen armaganlar o 19| 3,6639 | 90458

uriini tekrardan satin Erkek 6,293 ,013%

almami saglar 78 | 3,4872 | 1,15931

11-Bir iiriinii satin alirken | Kadin 119 | 32017 95296

promosyondan daha

ziyade Urliniin markasi Erkek 4,139 ,043%*

benim i¢in daha 77 | 3,3377 | 1,15406

onemlidir.

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Veriler incelendiginde, kadinlarin satig gelistirme faaliyetlerinin ilk
licilinii, erkeklere gore daha 6nemli bulduklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte,
“bir iirlini satin alirken promosyondan daha ziyade iiriiniin markasi benim
icin daha 6nemlidir” ifadesine erkek katilimcilarin bayan katilimcilara oranla
daha fazla 6nem atfettikleri sGylenebilir.

Uriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile “medeni
durumlarina” gore yapilan t-testi analizi sonucunda sadece tek bir maddede
anlamli farklilik bulunmugtur (Tablo 6). Yapilan analiz sonucunda anlamli
farklilik bulunan satig gelistirme faaliyeti “erken rezervasyonla yapilan
indirimler turistik {irline olan ilgimi artirir” olarak belirlenmistir. Tabloya
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gore, “evli” turistlerin sd6z konusu satig gelistirme faaliyetini, “bekar”
turistlere oranla daha énemli bulduklar1 belirlenmistir.

Tablo 6. Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetleri ile Turistlerin
Medeni Durumlarinin Karsilastirilmasi

Satis Gelistirme Medeni | N Ort. S. t Anlam
Faaliyeti Durum Sapma | degeri| Diizeyi
1-Erken rezervasyonla | Bekar 53 | 3.6038 1.04402

yapilan indirimler : i i 6,035 | ,015%*
turistik iiriine olan Evli 116 | 3.8707 .87008

ilgimi artirir
Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Uriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile “tatil kararmi alma
siiresine” gore yapilan analiz sonucunda anlamli farklilik bulunan satis
gelistirme faaliyeti “promosyonlar yeni riinleri denememi saglar (,040)”
ifadesidir. Bu anlamh farklilik “1 yildan fazla” bir zaman diliminde tatil
kararin1 alan turistlere aittir. “1 yildan fazla” bir zaman diliminde tatil
kararmi alan turistler, bu satig gelistirme faaliyetine diger zaman
dilimlerinde tatil kararmi alan turistlere oranla daha fazla Onem
vermektedirler. Bakirtag’in (2013) yaptig1 calismada, isletmelerin uyguladig
satig gelistirme uygulamalarinin tiiketicilerin yeni Urinii denemesini
etkiledigi vurgulanmaktadir.

Uriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile turistlerin
mesleklerine gore yapilan varyans analizi sonucunda (Tablo 7) anlamli
farklilik bulunan satis gelistirme faaliyetleri “promosyonlar, planladigim tatil
yerini degistirmemde etkilidir” ve “6zel giinlerde (sevgililer giinii, yilbas
v.b.) yapilan promosyon faaliyetleri daha ¢ok ilgimi ¢eker” ifadeleridir.

S6z konusu her iki ifadeye “Akademisyen” olarak ¢alisan turistlerin
diger meslek dallarinda calisan turistlere oranla daha ¢ok katildiklari
goriilmektedir. Her ne kadar Akademisyen oldugunu belirten turistlerce bu
satig gelistirme faaliyeti daha fazla 6nemli bulunsa da, hangi meslekten
olursa olsun tiiketiciler 0zel giinlerde daha fazla alisveris yapma
egilimindedirler. Dolayisiyla, tiiketicilerin 6zellikle 6zel gilinlerde isletmeler
tarafindan yapilan indirimleri takip etmeleri buldugumuz sonucu
desteklemektedir denebilir. Ote yandan, yapilan analizler sonucunda satis
gelistirme faaliyetleri ile “yas”, “egitim durumu” ve “gelir dagilimi”na gore
anlamli farkliliklar bulunmamustir.

Uriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile “turistlerin birinci
gelis amacina” gore yapilan varyans analizi sonucunda anlamli farklilik
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bulunan satis gelistirme faaliyeti, “6deme sec¢eneklerindeki kolayliklar satin
alma tercihlerimde etkilidir (,043)” olarak belirlenmis olup, “hersey dahil
sistemi (4,1765)”ni tercih eden turistlerce bu ifadeye daha fazla Onem
atfedilmistir.

Tablo 7. Uriin Tercihlerinde Satis Gelistirme Faaliyetleri ile Turistlerin
Mesleklerinin Karsilastirilmasi

Satis Gelistirme | Meslek N |Ortalama| Std. F Anlam
Faaliyeti Sapma | degeri| Diizeyi ve
Farkhhk
8-Promosyonlar, | Akademisyen 10 | 3,7000 ,82327
planladigim tatil "Sorpest Meslek | 15 | 3,1333 | 1,18723
dogistirmemde | EYPammi___| 19| 35263 | 00483
etkilidir. Isei 58 | 3,0517 | 94447
Memur 27 | 3,2222 | 1,15470 2,041 ,037%
Emekli 3| 3,3333| 1,52753
Ogrenci 13| 3,6923 | 1,03155
Issiz 2| 2,0000 | 1,41421
Y énetici 35 | 3,5429 | 1,01003
9-6zel giinlerde Akademisyen 10 | 3,7000 ,82327
ililer giini
(yif;.i fb,%u . ij;‘s’l‘:: 15 | 2,4000 | 98561
gi{)’;ﬁ;ym Ev hanimi 19| 3,1579 | 1,34425
faaliyetleri daha | 156 58 | 2,8448 | 1,00528
gok ilgimi geker | Memur 27| 30741 1,03500 %14 | .030%
Emekli 3| 3,3333| 1,52753
Ogrenci 13| 3,0000 | 81650
Issiz 2| 1,5000 ,70711
Y énetici 34 | 3,2941 | 1,00089

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Satis gelistirme faaliyetleri ile “turistlerin ikinci gelis amacina” gore
yapilan varyans analizi sonucunda anlamli farklilik bulunan satig gelistirme
faaliyetleri ise, “isletmelerce verilen ¢ekilis kuponlar1 turistik iirline olan
ilgimi artirir (,044)” ile “bir {irlinii satin alirken promosyondan daha ziyade
iiriinlin markas1 benim i¢in daha dnemlidir (,044)” ifadeleridir. Bu ifadelere
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“Gezi, eglence ve dinlenmek (5,0000)” amaciyla gelen turistlerin diger
amaglarla gelen turistlere oranla daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Satis gelistirme faaliyetleri ile “turistlerin Ugiincii gelis amac1 olan
hersey dahil sistem”e gore yapilan varyans analizi sonucunda anlamli
farklilik bulunan satig gelistirme faaliyetleri ise, “isletmelerce verilen ¢ekilis
kuponlar turistik {iriine olan ilgimi artirir (,022)”, “bir iiriinii satn alirken
promosyondan daha ziyade iriiniin markasi benim i¢in daha Gnemlidir
(,038)” ve “irilin tercihlerimde oncelikle liye kartimin oldugu isletmeleri
secerim (,004)” ifadeleridir. Bu ifadelerin ilkine ‘“hersey dahil sistem
(3,2703)” amaciyla gelen turistlerin diger amagclarla gelen turistlere oranla
daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Son olarak, turistlere Antalya’ya gelis amaciniz nedir sorusu
sorulmus ve alman cevaplar su sekilde gergeklesmistir. Buna gore, ilk siray1
“Gezi, Eglence ve Dinlenmek (%80)” almaktadir. ikinci tercih “Kiiltiirel ve
Sanatsal Faaliyetler (%18)” ve lglnci tercih ise, “Hersey Dahil Sistem
(37,1)” olarak gerceklesmistir.

5. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu c¢alisma, Antalya’da yaz tatilini geciren Rus turistlerin turistik
iiriin tercihlerinde, satis gelistirme faaliyetlerinin roliinii belirlemeye yonelik
olup, satig gelistirme faaliyetlerinin Rus turistlerin satin alma davraniglarini
nasil etkiledigini tespit etmek amacini tagimaktadir.

Antalya’ya gelen turistlerin gelis amaglarindan ilki “Gezi, Eglence
ve Dinlenmek”, ikincisinin de “Kiiltiirel ve Sanatsal Faaliyetler” oldugu
belirlenmistir. Antalya’nin sahip oldugu sayisiz ¢ekiciliklerden olan dogal
giizellikleri, sicak iklimi, temiz denizi, ince kumlu plajlari, daglari, ulusal
parklari, binlere y1l 6ncesi uygarliklarindan izler tasiyan antik kentleri, essiz
tarihi ve turistik yerleri, kiiltiirel gegmisi, modern ve temali otelleri, fakli
konumlanan restoranlari, popiiler spor tiirlerine ev sahipligi yaptig1 otelleri,
sayisiz gece kuliipleri ve eglence yerleri ile aligveris merkezleri bu
tercihlerde dnemli rol oynamaktadir.

Yaz tatilini Antalya’da gegirmek icin gelen turistlerin, {iriin
tercihlerinde en ¢ok &nem verdikleri ilk bes satis gelistirme faaliyeti (1)
“turistik igsletmelerce sunulan ilave hizmetler (transfer, fazla konaklama v.b.)
tercihlerimi etkiler (3,8763)”, (2) “erken rezervasyonla yapilan indirimler
turistik iiriine olan ilgimi artirir (3,7889)”, (3) “turistik isletmelerce verilen
hediye c¢ekleri o {irlinii tekrardan satin almamu saglar (3,6244)”, (4)
“isletmelerin para iade garantisi vermesi turistik Uriine olan ilgimi artirir
(3,6134)” ve (5) “turistik isletmelerce verilen armaganlar o tiriinii tekrardan
satin almami saglar (3,5960)” olarak belirlenmistir. Buradan hareketle,
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isletmelerce verilen ilave hizmetlerin, Antalya’ya gelen Rus turistlerin
turistik iirlin satin alma kararlarinda en etkili satis gelistirme faaliyeti oldugu
sOylenebilir.

Turistlerin bu tatile karar verirken yararlandiklar1 bilgi kaynaklari
icin ilk ii¢ tercihlerini belirtmeleri istenmistir. Sonuglar “internet”in (%77,6)
biiyiik farkla yararlanilan ilk bilgi kaynagi oldugunu gostermistir. Turistlerin
faydalandig ikinci bilgi kaynagi, %22,3 ile “arkadaslar ve aile” olup, ti¢lincii
bilgi kaynag: ise, %10,7 ile “seyahat acentalari”dir. Internetin yararlamlan
bilgi kaynaklarinin basinda gelmesi, giniimiiz kosullarinda dogaldir.
Teknolojinin insanlar tarafindan daha ¢ok kullanmilmasi ve her yere ve her
seye daha kisa bir siire iginde erisilebilmesi nedeniyle tiiketiciler interneti
daha fazla tercih etmektedirler.

Turistlerin turistik iiriin tercihlerinde, satin alma davraniglar ile ilgili
diisiincelerinin belirlenmesi i¢in yapilan t-testi ve varyans analizleri
sonucunda “yag”, “egitim durumu”, “gelir” ve “paket tur”la gelip
gelmemesine gore anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bununla birlikte, {iriin
tercihlerinde satig gelistirme faaliyetleri ile “cinsiyete” gore yapilan t-testi
sonucunda, “turistik isletmelerce sunulan ilave hizmetler (transfer, fazla

99 (13

konaklama v.b.) tercihlerimi etkiler”, “turistik isletmelerce verilen hediye
cekleri o Uriinii tekrardan satin almami saglar”, “turistik isletmelerce verilen
armaganlar o Uriinii tekrardan satin almami saglar” ve “bir iiriinil satin
alirken promosyondan daha ziyade iirlinlin markasi benim i¢in daha
onemlidir” ifadelerinde anlamli farklilik bulunmustur. Bu anlamli farkliliklar
ele alindiginda, ilk ii¢ ifadede kadin turistlerin promosyonlara daha fazla
onem verdikleri belirlenirken, “bir {irlinii satin alirken promosyondan daha
ziyade lriiniin markas1 benim i¢in daha Onemlidir” ifadesine ise, erkek
turistlerin daha fazla 6nem atfettikleri goriilmiistiir.

Turistlerin {irlin tercihi yaparken dikkate aldiklar1 satig gelistirme
faaliyetleri ile “medeni duruma” gore yapilan analiz sonucunda anlamli
farklilik bulunmustur. Anlamli farklilik bulunan satis gelistirme faaliyeti
“erken rezervasyonla yapilan indirimler turistik lriine olan ilgimi artirir”
ifadesidir. Yapilan analizden “evli” turistlerin s6z konusu satis gelistirme
faaliyetine “bekar” turistlerden daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu
durum evli turistlerin genellikle aileleri ile beraber tatile c¢ikiyor
olmalarindan ve erken rezervasyon yoluyla yapilan indirimlerin evli
turistlere ekonomik agidan cazip olmasindan da kaynaklanmaktadir
denilebilir.

Uriin tercihlerinde satis gelistirme faaliyetleri ile “meslege” gére
yapilan analiz sonucunda anlamli farklililk bulunan satig gelistirme
faaliyetleri incelendiginde, isletmelerce yapilan promosyon faaliyetlerinin
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turistler tarafindan olumlu bir sekilde kabul gordiigii ortaya ¢ikmaktadir.
Meslege gore anlamli farklilik bulunan satig gelistirme faaliyetleri,
“promosyonlar, planladigim tatil yerini degistirmemde etkilidir” ve “6zel
giinlerde (sevgililer giinii, yilbas1 v.b.) yapilan promosyon faaliyetleri daha
cok ilgimi ¢eker” ifadeleri olup, “Akademisyen” oldugunu belirten turistlerin
her iki satig gelistirme faaliyetine diger mesleklerde ¢alisan turistlere oranla
daha fazla &nem verdikleri gériilmektedir. Ozaslan ve Sahbaz’in (2013)
yaptig1 arastirmada da turistler, promosyonlar araciligi ile yeni iriinleri
deneme firsatt buldugunu belirtmis ve promosyonun cazibesiyle tatil
yerlerini de degistirebileceklerini ifade etmislerdir.

Turistlerin ¢ogunlukla “1 yildan fazla” ve daha oncesini kapsayan
bir zaman diliminde tatil kararmi aldiklar1 belirlenmis olup, bu durumun
satig gelistirme faaliyetlerinden “promosyonlar”ca giidiilendigi ileri
suiriilebilir. Ayrica, turistlerin tatile ¢ikmadan uzun bir siire Once tatil
planlarin1 yapmalarinda isletmelerce saglanan fiyat tesvikini iceren “erken
rezervasyonla yapilan indirimler”in etkili oldugu Ozaslan ve Sahbaz’in
(2013) yaptigi aragtirma ile de (3,57) desteklenmistir.

Sonug olarak, Tirkiye’nin en énemli turistik ¢ekim merkezlerinden
biri olan Antalya ili ve Rus turistler ile sinirlandirilarak yapilan bu aragtirma
bulgulari, Rus turist pazarimin dinamik ve ¢ok yonlil bir pazar oldugunu
gostermektedir. Tiurkiye i¢in en biiylik ikinci turist pazari olan Rus turizm
pazarindaki degisiklikler ve dinamikler Rus turistlere daha etkin bir sekilde
ulasabilmek ve daha iyi hizmet verebilmek igin turizm isletme ve
yoneticilerince yakindan takip edilmelidir. Ayrica, arastirma farkli dillerde,
farkli tilkelerden gelen turistlere uygulanabilecegi gibi her bir il, bolge veya
iilkenin tamaminda uygulanabilir. Boylece, benzer veya farkli sonuclara
ulasmak ve bu sonuglar1 kullanarak etkin satis gelistirme stratejileri
gelistirmek miimkiin olabilir. Bununla birlikte, s6z konusu c¢alismay1
isletmelerin kendileri de uygulayarak, tesislerinde konaklayan turistlere ne
tir satig gelistirme stratejileri ile ulagabileceklerini Glgebilirler. Bdylece,
isletmeler, hangi satig gelistirme faaliyetinin daha ¢ok yararli oldugunu ve
iizerinde durulmas: gerektigini, hangilerinin daha etkin bir sekilde
yiiriitiilebilecegi konusunda bilgi sahibi olabilirler.
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