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Impact of sales promotion
on purchase decision of
consumers: An application
in tourism sector

Abstract

Sales promotion is generally used to increase
sales in the short term by businesses and
especially used widely to influence consumers by
businesses and agents of the consumer good
markets. To identify and select the appropriate
sales promotion techniques for businesses is an
important decision. In the context businesses
should well know target customers and decide
to appropriate sales promotion techniques. This
research evaluates impact on purchase decision
of consumers of sales promotional tools, namely
advantage package, company gifts with
company logo, price discount at service
industry. The research was completed with a
total of 343 customers of a five star hotel in
Bursa, Turkey and 323 usable responses were
received. The effect service purchase
behavior of consumers of sales promotional
tools was analyzed with multiple regression
analysis. Also independent t-test was conducted
to determine whether there is any difference
between service buying decision of male and
female customers about sales promotion tools.
The findings indicate that sales promotional

on
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Ozet

Satis tutundurma, genellikle isletmeler tarafindan
kisa donemde satislart artirmak ve Ozellikle
tiketim mallart pazarinda yer alan isletmeler
tarafindan tiketicileri ve aracilart etkilemek icin
yaygin olarak kullanilmaktadir. Isletmeler igin
uygun satis tutundurma teknigini belirleme ve
secme Onemli bir karardir. Bu baglamda
isletmeler hedef tiketici kitlesini iyi tanimali ve
bu dogrultuda uygun satts tutundurma
tekniklerini belirlemelidir. Bu arastirma, avantajl
paketler, sirket logolu hediyeler, fiyat indirimleri
gibi satts tutundurma araglarinin  hizmetler
endustrisinde musterilerin satin alma kararina
olan etkisini degerlendirmektedir. Aragtirma,
Turkiye’nin Bursa ilindeki bes yildizli bir otelin
toplam 343 miusterisine uygulanmis ve 323
kullandabilir ankete ulagilmistir. Satis
tutundurma araglarinin, misterinin hizmeti satin
alma karar uzerindeki etkisini belirleyebilmek
icin ¢oklu regresyon analizi yapimistir. Ayrica
satts tutundurma araclarinin hizmeti satin alma
kararinda cinsiyetler acisindan herhangi bir
farklilik olup olmadigi bagimsiz iki grup arast
farklara iliskin t-testi yapilmustir. Elde edilen
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tools have a significant effect on purchase
decision of consumers. When hotels use
successfully sales promotional tools, can
positively influence service purchase decision of
consumers and can cause consumer to purchase
the service again.

Keywords: Price discount, Advantage package,
Company gifts with company logo, Sales
promotion, Consumer purchase decision, Hotel.

(Extended English abstract is at the end of this

bulgular, satts tutundurma araclarinin
misterilerin hizmeti satin alma karari lzerinde
6nemli  bir  etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Otel  isletmeleri, satis
tutundurma  araglarint  basarili  bir  sekilde
kullandiginda tiiketicilerin  hizmeti satin alma
kararint olumlu etkileyebilir ve tekrar tercih
edilmesini saglayabilir.

Anahtar kelimeler: Fiyat indirimleri; Avantajl
paket; Sirket logolu hediyeler; Satts tutundurma;
Tuketicinin satin alma karart; Otel.

document)

Giris

Satts tutundurma, ticari tyeleti tesvik etmek ve/veya tiiketicilerin belitli bir Grtinii veya hizmeti daha
hizli, daha sik ve daha fazla almasint saglamak icin kisa stireli olarak gerceklestirilen ve hemen sonug
alinmak istenen faaliyetlerdir (Hawkes, 2009:333; Kotler, 2000; Shimp, 2003; Yikselen, 2008). Satis
tutundurma, isletmeler tarafindan istenilen satis sonuglarina ulasmak icin kullanilan bir gtidtleyicidir
(Gilbert, 1999). Bu guddleyici, marka tarafindan saglanan temel faydaya ilave bir fayda ekler ve
isletmeler tarafindan uygulanan satis tutundurmaya bagl olarak da tiiketiciler tarafindan algilanan
fiyat ya da deger gecici olarak degisir (Laroche vd., 2003:514).

Isletmeler, tiiketicilere, aracilara veya perakendecilere yonelik farkli satis tutundurma ¢abalar
gerceklestirebilir. Tiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen satis tutundurma gabalart genel olarak
fiyat temelli (Girin dagitimi, kuponlar vb.) ve fiyat temelli olmayan (garanti, 6duller, yarisma ve
cekilisler, sureklilik programlart vb.) tutundurma faaliyetleri olmak tizere iki baslhk altinda
toplanabilir (Davies, 1992:5). Hizmetler sektortinde fiyat temelli ve fiyat temelli olmayan ¢ok sayida
satts tutundurma uygulamasindan yararlanilmaktadir. Ancak fiyat temelli uygulamalarin bir kisim
hizmette uygulanmast zor ve tehlikelidir. Bu zorluk ve tehlike kismen hizmetlerin standart
olmamasindan ve bundan dolay1 sabit bir fiyatin belirlenememesinden ve kismen de tiketicilerin
kalitenin  bir gostergesi olarak fiyatt kullanmasindan  kaynaklanmaktadir. Fiyat temelli
tutundurmadaki diger bir sorun ise, fiyat hosnutsuzlugu ya da deger arastirmast ve fiyat
farkindaligidir (Peattie ve Peattie, 1995:24).

Giuntmiuzde oteller tarafindan satislart arttirabilmek icin gergeklestirilen ¢esitli satis tutundurma
uygulamalart vardir. Bu uygulamalar; normal dénem fiyatlarina oranla %25-%35 arast indirim
olanagy saglayan erken rezervasyon uygulamasi, her sey dahil sistemi, siirekli gelen musterilerine
yonelik verilen 6zel indirim kartlari, sergi ve fuarlara katilma, 0-12 yas cocuklar tcretsiz ya da 0-6 yas

ilk ¢ocuk tcretsiz ikinci ¢ocuk %50 indirimli, pesin ya da tek sefer 6demede %10 indirim, taksitli

tatil kampanyalari, 6 gece kal 5 gece 6de, balay1 paket, aile paketi, SPA paketi ya da bayram gibi 6zel
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glinlerde konaklayan miusterilere yonelik sehirdeki 6nemli tarihi ve dogal giizellikleri gostermek icin
diizenlenen (6rnegin, Bursa’daki otellerin Orhangazi-Osmangazi Tirbesi, Ulu Cami, Yesil Cami ve
Ttrbesi, Emir Sultan Cami ve Turbesi’ne ve Uludag’a vb.) tcretsiz geziler vb. olarak ifade edilebilir.
Oteller tarafindan gergeklestirilen bu farkli satis tutundurma faaliyetleri hem otelin bos olan
tarihlerde oda satislarini yikseltmekte ve bu yolla otel dolulugu artarken, isletmelerin gelitleri
artmakta hem de tiiketicilerin daha uygun kosullarda o hizmetten yararlanmasina olanak
tanimaktadir. Ornegin, Uner vd. (2006), her sey dahil sisteminin Antalya’da faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri Gzerindeki etkisini incelemistir. Arastirma bulgularina gore her sey dahil
sistemi, otellerin doluluk oranlarini arttirmakta, ortalama oda fiyatlarini ve karhilik oranlarim
yukseltmektedir. Bununla birlikte bu uygulama o bolge esnafini olumsuz etkilemektedir. Cevirgen
ve Ungiiren (2009) ise Alanya esnafinin otellerin uyguladiklari hersey dahil sistemine tutumlarin
belitflemeye iliskin yapmus olduklart arastirmanin sonucunda, boélge esnafinin sisteme yonelik
olumsuz tutumlara sahip olduklarini, sistemin tlke turizmine zarar verdigi ve uygulamadan
kaldirilmast gerektigi yoniinde goriise sahip olduklarini ortaya koymuslardir.

Tuketiciler, isletmeler tarafindan yapilan deger ekli satis tutundurma faaliyetlerini fiyat azaltmaya
yonelik olarak gerceklestirilen satis tutundurma faaliyetinden daha farkli olarak algilayabilir
(Wakefield ve Barnes, 1996:410). Bunun bir nedeni fiyatin mal ya da hizmetin kalitesinin bir
gostergesi olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Zaten pazarn endistrilesme diizeyine bagl
olarak, isletmeler tarafindan kullanmilan satis tutundurma araglart da farklilagsmaktadir. Bu baglamda
pazarin gelismislik diizeyinin ve ¢okuluslugunun artmastyla birlikte, isletmeler tarafindan 6rnek trtin
dagitimi, gosterimler, tcretsiz hediye gibi pasif deger ekli satis tutundurma tekniklerini daha az
kullanildig1 ifade edilebilir (McNeill, 2012:243).

Turizm isletmeleri, kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve artan rekabet nedeniyle uluslararas:
pazardaki paylarini arttirmak icin daha fazla mucadele etmeye baslamistir. Bu noktada isletmeler icin
tutundurma faaliyetleri daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Isletmelerin amaclarina ulasabilmesi
ve bagarilt olabilmesi, tiiketici davranislarini etkileyen faktérlerin neler oldugunu bilmesine baghdir
(Acar vd., 2012:1027; Demir ve Kozak, 2011:21). Bireylerin tatil yerini belirleme karart tizerinde
bircok faktor etkilidir. Bu faktorlerden biri de bireylerin biitgedir. Ciinkii bireylerin yapacagi tatilin
butgesi, bireyin geliti ile tatil harcamasina bagldir. Dolayistyla herhangi bir otelin belirledigi fiyat,
bireylerin alternatif tatil yetlerini degerlendirme siirecini etkileyebilmektedir. Ozellikle yabanct
turistin tatil talebini ekonomik etkenlerden daha fazla politik, sosyal ve psikolojik faktorler
beliflemektedir (Evyapan, 1991). Ornegin, Tanrisevdi ve Hanger (2003) kriz dénemlerinde seyahat
acentalarinin uyguladiklari stratejileri agiklamak amaciyla yaptiklart bir incelemede, seyahat

acentalarinin kriz dénemlerinde riskleri yayabilmek icin en ¢ok genel giderleri kisma, tiriin gelistirme
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ve krizlerin gecmesini bekleme gibi ¢ stratejiyi uygulamakla beraber, musterilere 6deme segenekleri
sunma, Ucretsiz/indirimli/ek trin, hizmet sunma ve fiyat distirme gibi stratejileri de uyguladiklari
sonucuna ulasmustir. Bireylerin tatil kararint etkileyen bu faktorlerin bilinmesi, turizm isletmelerinin
satts arttirma faaliyetlerinin yani sira pazarlama faaliyetlerine de olumlu katkilar saglayacaktir.
Tuketiciler kendilerini tatile gitmeyi motive eden faktorlerin etkisiyle yasadiklari tatil deneyiminden
memnun kalmalari halinde tekrar ayni destinasyonu ya da igletmeyi tercih etmekte ve yasadigr gtizel
tatil deneyimini gevrelerindeki bireylere tavsiye etmektedir. Bireylerin yasadiklar tatil deneyimlerini
cevresindeki diger bireylerle paylasmasi, bu bireylerin yapmay1 planladiklan tatilin se¢im siirecini
etkilemektedir. Tiketicilerin ulastigr bilginin kaynagy, bireylerin tatil secimine iliskin alternatiflerini
belitlemesi ve en uygun alternatife karar vermesi konusuna aracilik etmekte, bu durum da bireylerin
memnuniyet diizeyini etkilemektedir (Demir ve Kozak, 2011:19-21).

Gorildugi tizere otel isletmelerinin uyguladiklar satis tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin tercihleri
tzerinde etkili olmakta ve bu durumun bir sonucu olarak da otel isletmeleri belitli dénemlerde talebi
canlt tutabilmektedir. Dolayistyla tiketicilerin kararlari Gizerinde hangi satis tutundurma tekniklerinin
etkili oldugunu belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, belirli satis tutundurma faaliyetlerinin
tiketiciler Gizerindeki etkisini ve satis tutundurmaya yonelik diistincelerde kadin ve erkekler arasinda

herhangi bir farklilik olup olmadigint analiz etmek amactyla bu arastirma yapilmistir.

Satig tutundurma

Satis tutundurma, kisa donem titketim davranist tizerinde gugli etkiye sahip pazarlama karmast
unsurlarindan biridir (Laroche vd., 2003:513). Satis tutundurmaya iliskin yapilan arastirma sayisinin
artmasi, isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerine daha fazla bitce ayirmasina ve satis
tutundurmayt kisa siireli sorunlart ¢ozen taktiksel araglardan ziyade pazarlama karmasinin
butintnde yer alan ve stratejik yoni olan bir ara¢ olarak kullanmasina neden olmustur (Giilgubuk,
2007; Ndubisi ve Moi, 2005).

Satis tutundurma uygulamalarinin basarili olmasi, dogru hedef kitlenin segilmesi ve bu kitleye
yonelik uygun satis tutundurma araclarinin kullanilmasina baglidir. Bu araglar belitflenirken isletme,
pazardaki marka kisiligine, iletilen mesaja ilave olarak, tiiketicilerin ve rakiplerin herhangi bir
tutundurma ¢abasina nasil tepki gostereceklerini de dikkate almalidir (Gelb vd., 2007). Basarili bir
satts tutundurma uygulamasi; tiiketicilerin bilgi istemesini tesvik eder, plansiz satin almasint saglar,
trtin denemelerini artirir, yeniden satin almalarini saglar, magaza trafiginin olusmasina katkida
bulunur, perakendecileri ve musterileri stok olusturma konusunda tesvik eder, aracilart Grtintin satist
konusunda tesvik eder (Boland vd., 2012:273; Laroche vd., 2003:513; Odabast ve Oyman, 2002;
Sezgin vd., 2008:450). Benzer sekilde bu uygulamalar sadece marka farkindaligint artirmak icin degil,
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aynt zamanda tiketicilerin yeni triinleri denemesini saglamak icinde gerceklestirilmektedir (Ndubisi
ve Moi, 2005).

Isletmeler, tiiketicinin satin alma davranisin etkilemek icin giiclii satis tutundurma kampanyalart
gerceklestirmekte ya da fiyat politikalarinda degisiklikler yapmaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005).
Isletmelerin reklam harcamalart azalirken, tiiketicilere yonelik uyguladigi satis tutundurma amaglt
harcamalart artmaktadir (Gilbert ve Jackarie, 2002:315; Peattie ve Peattie, 1995:23). Isletmelerin
reklamlardan satis tutundurmaya yonelmesinin gesitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlar; giictin
imalatcilardan perakendecilere ge¢mesi, artan marka benzerligi, tiketicilerin fiyat hassasiyetindeki
artts, marka bagliliginin azalmasi, kitle pazarimin pargalanmasi, medya etkinliginin azalmasi,
tutundurmaya kisa dénemli odaklanilmasi ve sirket 6denek yapisi, fiyat tasarruflarina ve deger
cklenmis tutundurmaya daha fazla tiketici tepkisi olarak ifade edilebilir (Shimp, 1997; Tumbek,
2010). Satis tutundurmalar genellikle, tiketici Urin pazarmt hizli hareket ettirmek igin
kullanilmaktadir. Ancak gegen yillar igerisinde hizmet isletmelerinde de satis tutundurmayi
kullanmaya yonelik bir egilim gozlenmektedir (Payne, 1993).

Tuketicilerin satis tutundurma ¢abalarina tepkisini beliflemeye yonelik ¢ok sayida calisma vardir
(Ornegin; Bawa ve Shoemaker, 1987 ve 1989; Blattberg ve Neslin, 1990; Huff ve Alden, 1998;
Leona ve Srinivasan, 1996). Laroche vd. (2003), isletmeler tarafindan uygulanan bir alana bir bedava
seklindeki satis tutundurmanin tiiketicilerin bu driinii daha fazla satin alinmasiyla sonuglanmadig,
yani tiiketicilerin promosyonlu olan tirtint stoklama yoluna gitmedigi sonucuna ulasilmustir. Liao ve
Ze (2006:196), promosyonlu trtinin alman triinle ayni olup olmamast ve o6dilin ne zaman
verildigine baglt olarak bu tur satis gayretlerinin tiiketicileri farkl etkiledigini ileri stirmislerdir.
Analiz bulgularina gore titketicilerin, 6zellikle aynt iiriiniin promosyon olarak verildigi tutundurma
gabalarini, farklt Grintn verildigi satts tutundurma cabalarina gore ve odilin aninda verildigi
durumu, daha sonra verildigi duruma goére daha fazla tercih etmektedir. Liao vd., (2009:274).
Isletmelerin uyguladiklar satis tutundurmanin, hatirlatict plansiz satin alma davranist tzerinde
O6nemli etkiye sahip oldugunu, Ozellikle aninda verilen 6dulli tutundurma uygulamalarinin,
ertelenmis 6dalld uygulamalardan daha guicli hatirlatict plansiz satin almayi destekledigini ileri
surmektedirler. Scott (1976), Scott ve Tybout (1979) Scott ve Yalch (1980) gibi arastirmacilar ise
marka degerlendirmeleri tzerinde tutundurmanin pozitif ve negatif etkisini incelemislerdir. Davis
vd. (1992)’ye gbre, tutundurmanin marka degerlendirmeleri tizerinde bir etkisi yoktur. Wakefield ve
Barnes (1996:424) ise, eglence sektérinde yapilan ¢alismada baglt miisterilerin tutundurma egilimine
sahip olmadigi sonucuna ulasmustir. Yi ve Yoo (2011:879) ise, isletmeler tarafindan uygulanan
tutundurmanin tirine gore tiketicilerin marka tutumu tizerinde satts tutundurmanin uzun dénemli

etkisinin degistigini ve uzun vadede marka tutumu uzerinde fiyat temelli tutundurma
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uygulamalarindan ziyade fiyat temelli olmayan uygulamalarin daha olumlu etkiye sahip oldugunu
ileri sirmislerdir.

Isletmeler tarafindan en yaygin olarak kullanan tutundurma araglart kuponlar ve indirimlerdir
(Gilbert ve Jackaria, 2002:315; Liao ve Ze; 2006:196). Ozellikle tiriin deneme ve tiiketicinin yeniden
satin alma davranist Uzerinde satis tutundurmanin etkisi ve satis tutundurma araclarinin maliyeti
konusundaki c¢alismalar daha ¢ok kuponlar tizerinde yogunlasmaktadir. Ndubisi ve Moi (2005’ye
gore kuponlarin triin deneme tizerinde bir etkisi yoktur. Onlara gore, tGrtin deneme yeniden satin
alma davranisint belirlemektedir ve Giriin deneme, satts tutundurma ve tekrar satin alma davranisina
aracilik etmektedir. Ayrica, satis tutundurmaya yonelik olarak geemiste yapilan akademik
arastirmalar, satts tutundurmanin farkh tirlerini dogrudan karsilastirmaksizin belirli bir zamanda bir
tutundurma tird tzerinde yogunlasmustir (6rnegin; fiyat tutundurma uygulamasina iliskin olarak
Dhar ve Hoch, 1996; Green, 1995; Gupta ve Cooper, 1992; Mazumdar ve Jun, 1993).

Avantajlt paket, alistlan bir fiyatta bir riiniin ilave miktarini aliciya saglayan bir satis tutundurma
teknigidir (Ong vd., 1997). Bu teknik, satis tutundurmada kullanilan popiler uygulamalardan biridir
(Guerreiro vd., 2004). Isletmeler avantajli paket uygulamastyla, titketicilerin markayt denemesini
saglamayt amaglamaktadir (Lee, 1963). Avantajli paketler, normal bir fiyattan tiketiciye Onerilir,
tiiketici de ilave bir deger bedavaya geldiginde, yani 6dedikleri para karsiliginda daha fazla deger elde
ettigini hissettiginde sunulan paketi almaya ikna olabilir. Ciinki tiketiciler 6deyecegi tutar karsisinda
ilave miktar mal ve hizmet almaktadir (Gilbert ve Jackarie, 2002:3106).

Isletmeler avantajli paket uygulamasini, belirli bir zaman dilimi icerisinde sunarak, kisa dénemli
satiglart uyarmak ve urtin ve/veya hizmet farkindaligint desteklemek icin tasarlamaktaditlar (Reiter,
1994). Ancak avantajli paketlerin isletmeler acisindan bazi sakincalart da bulunmaktadir. Bunlar,
Uriin Ureten ve/veya satan isletmeler agisindan Uriinlerin depolanmasi, taginmast, stoklanmast,
ambalaj tasarimi, boyut degisimleri, raf gérinimi ve uretim kapasitesi olarak belirtilebilir
(Guerreiro vd., 2004). Hizmet isletmeleri acisindan avantajli paketlerin sakincas: ise, bir araya
getirilen hizmet titleri icin paket fiyattnin iyi beliflenememesidir. Ong vd. (1997), tiiketicilerin
sunulan avantajli paketlerin fiyat ve kalitesine iliskin ¢ok az siphe duydugunu, ancak bu paketlerin
fiyat ve kalitesine de bir dereceye kadar giivendigini ileri sirmustiir.

Hizmet pazarlamasinda kullanilan diger bir satis tutundurma aract da hediyelerdir. Isletme
tarafindan verilen bir hediye, musteriyi faaliyete hemen razt etmek amaciyla kullanilabilir. Mevcut
musteriler icin hediye, isletmeye bagliigin bir miikafatt ve bagliligin gelistirilmesi aract olarak
dusunilebilir (Palmer, 1994). Hizmetlerin soyut olmast nedeniyle isletmeler, tiiketicilerine hediyeler
vererek hizmet sunumuna somut bir nitelik kazandirmaya calisirlar. Bu dogrultuda disunildiagiinde,

isletmeler tarafindan tuketicilere verilen hediyeler, hizmet isletmesini animsatict bir role sahiptir
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(Oztiirk, 2005). Sirket logolu hediyeler, bu amaca hizmet eden satis tutundurma tekniklerinden
biridir. Isletmeler, logosunun bulundugu cesitli hediyeleri miisterilerine vererek onlarin kendilerine
yonelik tercih ve tutumlarini olumlu etkilemeyi ve onlart memnun etmeyi amaclar. Isletmelerin satis
tutundurma uygulamalarinin bagarili olabilmesi, farkli satis tutundurma araglarini sinerji yaratacak
sekilde birlikte kullanmasina baglidir.

Isletmelerin uyguladiklar gesitli fiyat tesvik uygulamalarina yonelik gerceklestirilen calismalar, yaygin
olarak perakende sektorii ve perakende sektortinde tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
belitlemek i¢in gerceklestirilmistir. Bununla birlikte, hizmetler icin fiyat tutundurma uygulamalarina
iliskin tiiketici tepkilerinin algilanmasina yonelik arastirmalar az sayidadir (Hu vd., 2006). Fill (2002)
ve Shimp (2003), isletmelerin fiyat tesvik uygulamalarinin tiketicilerin yeni tGrini denemesini
etkiledigini; Gilbert ve Jackarie (2002:315) ise isletmeler tarafindan uygulanan fiyat tesviklerinin, kisa
donemli satislart artturdigint  ifade etmiglerdir. Ehrenberg vd. (1994)’de, satis tutundurma
uygulamalarinin neden oldugu satislardaki kisa streli artisin yeni tiketicilerden ¢ok, 6ncelikli olarak
markanin nadir kullanicilart tarafindan satin alinmasindan kaynaklandigini ve satts tutundurma
bittiginde bu tiketicilerin tekrardan kendi favori markasint kullanmaya basladigini ileri stirmistiir.
Fiyat tesvik uygulamalarinin bazi olumsuz etkileri de vardir. Fiyat tesvikleri, belirli bir stire satislart
artirmakla birlikte, isletmeler tarafindan belirli stirelerle gerceklestirilmesi durumunda, tiketicilerin
markanin  kalitesine iliskin  kuskuya dusmesine ve markanin itibarinin  sarsiimasina  yol
acabilmektedir. Fiyat tesviklerinin diger bir sakincast ise, perakendecilere yapilan indirimlerin
tiketicilere yansitilmamasindan kaynaklanir. Bu nedenle, tiiketicilerin indirimlerden yararlandigindan
emin olmak icin, pazarlamaciar fiyat indirimleri yerine kupon ya da iade programlarini tercih
edebilir (Guerreiro vd., 2004).

Fiyat tesvik uygulamalari, hizmetlerde de yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir hizmet isletmesi, fiyat
indirimlerini imalat treticilerine gore daha fazla uygulayabilir. Isletme, bir hizmetin iletilmesi
strasinda zaman ve ¢aba harcamaktadir ve yeni bir hizmet sunacaginda bu gabalart tekrarlamaktadur.
Opysa bir imalat Ureticisi gercekte yerine koymasi zor olan bir fiziksel nesneyi kaybetmektedir
(Kandampully, 2002). Belirtilen nedenlerden dolays, bir hizmet isletmesi fiyat tesviklerini sunma ve
tiketicisini ikna etme konusunda daha rahat davranmaktadir (Hu vd., 2006). Bu baglamda,
hizmetler icin gerceklestirilen fiyat tesvikleri ile trtinler icin gerceklestirilen fiyat tesvikleri tutum
acisindan farkli degerlendirilmelidir. Ornegin, {irtinler igin etkili olan fiyat tesvikleri, talebi hemen
degistirebilitken; belirli hizmetler igin tiketicinin talebi hemen degismeyebilit. Bu kismen,
hizmetlerin stoklanamamasi ve soyut olmast nedeniyle olabilir (Zeithaml, 1981). Fiyat-kalite
acisindan yapilan arastirmalar tiiketicilerin fiyati, kalitenin bir gOstergesi olarak algladigint

gostermektedir (Altunistk vd., 2004). Diger bir ifadeyle, tiketiciler ytksek fiyath Grinleri ytksek
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kaliteli, diigiik fiyath trtinleri ise dustk kaliteli olarak degerlendirmektedir (Olson, 1977; Rao ve
Monroe, 1988).

Literatir temel alindiginda, genel anlamda satis tutundurma araglan ile tiketicinin driin ya da
hizmeti satin alma davranist arasinda pozitif bir iliski oldugu ileri stirtlebilir. Bu 6ngoriiyt, avantajl
hizmet paketleri, sirket logolu hediyeler, fiyat indirimleri gibi satis tutundurma araclan ile
iliskilendirdigimizde temel arastirma hipotezlerimizi asagidaki sekilde siralayabiliriz:

H,: Avantajli hizmet paketlerinin otel misterilerinin hizmeti satin alma kararini etkilemesi
beklemektedir.

H,: Sirket logolu hediyelerin, otel musterilerinin  hizmeti satin alma kararini  etkilemesi
beklenmektedir.

H,: Otel misterilerine yonelik uygulanan fiyat indirimlerinin, musterilerin hizmeti satin alma kararin
etkilemesi beklenmektedir.

H, Kadin ve erkek miusterilerin otel tarafindan uygulanan avantajli hizmet paketine iliskin
dustincelerinde anlamli bir farkldik vardir.

Hg: Otelin, musterilerine sirket logolu hediye vermesine iliskin kadin ve erkek misterilerin
dustincelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Hg Otelin uyguladigt avantajli hizmet paket Onerisine iliskin kadin ve erkek misterilerin

dustincelerinde anlamli bir farklilik vardir.

Aragtirma yontemi

Calismanin verileri anket yéntemiyle toplanmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde
katilimeilarin demografik 6zellikleri beliflenmektedir. Tkinci boliim ise avantajli hizmet paketleri,
sitket logolu hediyeler, fiyat indirimleri gibi satts tutundurma araglarinin, tiiketicilerin hizmeti satin
alma karar tzerindeki etkisini ifade eden yedili Likert Slcegine gbre hazirlanmis (7: Tamamen
katiliyorum, 1: Tamamen katlmiyorum) 16 deger ifadesi yer almaktadir. Anket streci elektronik
ortamda gerceklestirilmistir. Anketler, Bursa’da faaliyet gosteren bes yildizli bir otelin veri tabanina
kayith 700 musterisine uygulanmistir. Bu miusterilerin 343’tinden geri bildirimler olmustur. Anketin
ikinci kisminda yer alan deger ifadeleri Hu vd. (2006), Ndubisi ve Moi (2005), Ong (1999), Ong vd.
(1997)nin esetleri temelinde hazirlanmustir. Avantajli hizmet paketleri icin Ong (1999) ile Ong vd.
(1997); hizmeti satin alma, kalite algilamas, fiyat tesvikleri icin Hu vd. (2006) ile Ndubisi ve Moi
(2005) esetleri temel alinmistir. Anketler, Ocak-May1ts 2009 tarihleri arasinda toplanmistir. Anketin
ikinci kismindaki deger ifadeleri fakt6r analizi yardimiyla boyutlandirdmistir. Faktor analizi
sonucunda olusan boyutlarin her biri icin givenilitlik analizi yapidmustir. Calismanin igerdigi satis

tutundurma araglari temelindeki hipotezler cok degiskenli regresyon analizi ile test edilmistir.
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Analiz ve bulgular

Toplam cevaplanan anket sayist 343 olmasmna karsin, 20 anket formunun eksik ve 6zensizce
doldurulmast nedeniyle, bu anket formlart analizlere dahil edilmemekte, tim analizler 323 anket
formu tzerinden gergeklestirilmektedir. Tablo 1’de 6rneklemin demografik 6zellikleri ayrintili olarak
verilmistir. Tablodan da goriilecegi tizere, katilimcilarin demografik yapist su  sekildedir:
Katiimeilarin %35.9’u kadin, %064.1°1 erkek; medeni acidan ¢ogunlugunun (%71.8) evli oldugu
gorilmektedir. Egitimlerine gore dagilimlar incelendiginde, kattimcilarin buytik cogunlugu (%73.1),
tniversite mezunudur. Toplam aylik gelire gore dagilimda ise, en biiytik payt 3000 TL ve usti gelire
sahip olanlar almaktadir (%043.06).

Tablo 1 - Ornekleme iliskin tanimlayict istatistikler

Demografik gosterge Kategorik 6lgek N %
Cinsiyet Kadin 116 35.9
Erkek 207 64.1
. Bekar 91 28.2
Medeni durum Eivli 232 718
Lise 42 13
Egitim durumu Universite 236 73.1
Yiksek lisans 43 13.3
Doktora 2 0.6
Memur 34 10.5
Esnaf 14 4.3
Emekli 4 1.2
Meslek Serbest meslek 28 8.7
Ev hanimt 4 1.2
Ogrenci 2 0.6
Diger 237 73.4
501-999 8 2.5
1000-1499 34 10.5
s e 1500-1999 38 11.8
Gelir ditzeyi 20002499 40 124
2500-2999 62 19.2
3000 + 141 43.6

Satis tutundurma unsurlarini iceren deger ifadeleri igin faktor analizi ve glivenilirlik testi yapidmustir.
Uygulanan faktér analizine iliskin sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir. KMO degerinin 0.83 ve
Barlett kiresellik testinin anlamli olmast, 6rneklemin faktér analizi i¢in uygun olduguna isaret
etmektedir. Faktor analizi neticesinde elde edilen satis tutundurmanin t¢ boyutlu ¢6zimd, toplam
varyansin %83.10’unu actklamaktadir. Faktor analizi neticesinde ulagilan faktotlerin giivenilirlik
katsayilari, kritik deger olan 0.7’den buytktir. Bu bulgular 1siginda kullandan Olgeklerin igsel

tutarliliginin oldugu ve gvenilirlik kosulunu yerine getirdigi ifade edilebilir.
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Tablo 2 - Satis tutundurma boyutlar: Fakt6r analizi sonuglart

Faktér | Varyans | Giivenil. Ozdeger
yiikleri ()

Faktorler

Faktor 1: Fiyat indirimi

Konaklama hizmeti satin alma kararimu, fiyat indirimleri etkiler. 0.91

Konaklama hizmetinin fiyatint degerlendirirken, sundugu hizmet

paketi benim icin belitleyicidir. 0-90

Konaklama amaclt gittigim isletmenin diger aktivitelerinden 33.98 0.94 541
indirimli olarak yaratlanma olanagi vermesi, tercihimi pozitif 0.86
yonde etkiler.

Konaklama sektériinde yeni hizmetler, daha dustk fiyatla

sunuldugunda denemeyi tercih ederim. 081

Faktor 2: Avantajli hizmet paketi

Avantajlt hizmet paketi sunan konaklama isletmesi, kaliteli olarak

hizmetini gerceklestitir. 083

Avantajlt hizmet paketi sunan otellerin, konaklama hizmetlerinin

kalitesinde negatif bir yonde degisiklik yaptigina inanmiyorum. 083

30.46 0.89 1.86

Avantajll  hizmet paketi, normal bir hizmet paketiyle

karsilastirildiginda, daha ekonomiktir. 0.79

Avantajlt hizmet paketiyle, daha fazla hizmet aldigima inanirim. 0.75

Faktor 3: Sirket logolu hediyeler

Otelin  logosunun  bulundugu  hediyeleri,  kullanmaktan 0.92

hoslanirim. 18.66 0.85 1.03

Otel logolu hediyeler, benim imajima uygun hediyelerdir. 0.88

Toplam agiklanan varyans (%) 83.10

KMO Orneklem yeterliligi 0.83

Barlett’s Kiiresellik Testi
Ki-kare degeri 2761.30
Serbestlik derecesi 45
Anlamlilik diizeyi 0.00
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Satin alma karar dizeyi ve satis tutundurma unsurlar arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini
belitflemeye yonelik korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonuglart Tablo 3’te gosterilmistir.
Korelasyon analiz sonuglarina gore, satin alma karar diizeyi ile fiyat indirimi, avantajli hizmet paketi
ve sirket logolu hediye boyutlart arasinda giicli pozitif bir korelasyon vardir. Bu bulgular, otel
isletmelerinin, misterilerine yonelik fiyat indirimleri yapmast, avantajlt hizmet paketleri 6nermesi ve
musterilerine sirket logosunun bulundugu hediyeler vermesi, miisterilerin hizmeti satin alma karar

diizeyini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.

Tablo 3 - Degiskenler arasi korelasyon

Degigkenler Fiyat indirimi | Avantajli paket §i;t‘;ti;‘élge‘f“ kz‘:i“ da,;‘;;
Fiyat indirimi 1
Avantajlt paket 0.61" 1
Sirket logolu hediyeler 0.18" 0.42 1
Satin alma karar diizeyi 0.73" 0.80" 0.43" 1

Not: **p<0.01.

Satis tutundurma unsutrlar ile misterinin hizmeti satin alma karart arasindaki iliskiyi agiklamak igin
oncelikli olarak tekli regresyon analizi yapilmustir. Bu amagla ti¢ model kurulmustur. Model 1, satis
tutundurma unsuru olarak fiyat indirimlerinin musterilerin satin alma karari tizerindeki etkisini test
etmek i¢in olusturulmustur. Analiz bulgularina gére, fiyat indirimleri, misterinin satin alma karart
tizerinde istatistiksel olarak anlamli, pozitif etkiye sahiptir. Model 2, satis tutundurma unsuru olarak,
avantajli paketlerin, musterilerin satin alma karart tizerindeki etkisini test etmek i¢in olusturulmustur.
Analiz bulgularina gore avantajli paketler, musterilerin satin alma karart tizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif etkiye sahiptir. Model 3 satis tutundurma unsuru olarak sirket logolu hediyelerin,
musterilerin satin alma karart Gzerindeki etkisini test etmek i¢in olusturulmustur. Analiz bulgularina
gore, sirket logolu hediyelerin, miisterilerin satin alma karari tizerinde, istatistiksel olarak pozitif bir
etkiye sahiptir. Model 3’in agiklama giici, Model 1 ve Model 2’ye gére daha disiiktiir. Model 4’te,
coklu regresyon analizi sonuglart gosterilmektedir. Analiz sonuglart Tablo 4te 6zetlenmistir.
Kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamhidir (F=319.47; P<0.01). Modelimizdeki bagiml
degisken, misterinin hizmeti satin alma karari, bagimsiz degiskenler ise fiyat indirimi, avantajli
hizmet paketi, sirket logolu hediyelerdir. Bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin,
%75 ini agtklamaktadir. Modelde yer alan, aciklayicilik dizeyi en yiiksek avantajli paket degiskenidir.
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Tablo 4 - Satis tutundurma boyutlarinin hizmet satin alma karari tizerindeki etkisi: Tekli ve ¢oklu
regresyon analiz sonuglar

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Sabit 1.55™ 1.02" 3.70™ 0.08
2 (7.44) (5.43) (18.11) 0.44)
e 0.68" 0.38™
Fiyat indirimi (18.89) (11.39)
. 0,86 0.53"
Avantajli paket (23.77) (12.74)
. . 0.38™ 0.14™
Sirket logolu hediyeler (8.61) (5.02)
F-ist 356.88™ 564.84™ 74.06™ 319.47
R? 0.53 0.64 0.19 0.75
Diizeltilmig R? 0.53 0.64 0.19 0.75

Not: Parantez icerisindeki degerler t-istatistik degerleridir. **p<0.01.

Thuketicilerin satts tutundurma araglarina iliskin diistincelerinde cinsiyetin rol oynayip oynamadigini
belitflemek amaciyla t-testi yapimistir (Tablo 5). Analiz sonucunda sadece avantajlt paket 6nerisine
iliskin kadinlar ve erkekler arasinda anlaml bir farklilik oldugu goézlenmektedir. Erkeklerin avantajli
paketle ilgili olarak kadinlara gore daha fazla kalite ve deger algilamasina sahip oldugu séylenebilir.
Ozaslan ve Sahbaz (2013:94), turistlerin satis gelistirme uygulamalarindan memnun olma
durumlarinin egitim durumu, gelir durumu, milliyeti, ziyaret sayisi, gelis amaci, yararlandigr bilgi
kaynaklari, cinsiyeti, medeni durumu ve yast gibi faktorler agisindan farklilasip farklilagsmadigin
belitflemek i¢in bir ¢alisma yapmuslardir. Yapilan bu calisma sonuglari, turistlerin memnun olma
durumunun sadece cinsiyet, medeni durum ve yas faktorleri agisindan anlamlt bir farkliliga sahip
olmadigini gostermektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin satts tutundurma uygulamalarina 6nem
verdikleri, ancak s6z konusu marka oldugu zaman markanin satis tutundurma uygulamalarindan bir

adim daha 6nde oldugu ulagilan diger bulgular arasinda yer almaktadir.

Tablo 5 - Satts tutundurmaya yonelik diisincelerde cinsiyetin roli

Satig tutundurma araglari Cinsiyet Ortalama t-degeri p

Fiyat indirimleri Erkek 5.58
0.20 0.85

Kadin 5.54

Avantajli paket Erkek 5.19
2.84 0.01

Kadin 4.72

Sirket logolu hediye Erkek 4.40
1.34 0.18

Kadin 4.12

Sonug
Satis tutundurma, tiketicilerin satin alma davranslarini etkilemek amaciyla isletmeler tarafindan

yapilan uygulamalar olup, her isletme igin satis tutundurma araglari farklilasmaktadir. Ozellikle
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fiziksel mallar acisindan yaygin olarak kullanilan bu uygulamalarin hizmetler sektoriinde de
kullaniminin her gecen giin yayginlastigt gérilmektedir.

Calismada tiiketicilerin satin alma karart tzerinde satis tutundurma araglarinin etkisini ortaya
koyabilmek amaciyla cesitli analizler yapilmustir. Yapilan analizler, hizmeti satin alma kararyla; fiyat
indirimi, avantajli paket ve sirket logolu hediyeler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
iliski oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira, yapilan tekli regresyon analizinde misterinin satin
alma kararini, sirket logolu hediye boyutunun, diger iki boyuta gore daha az acikladigr bulgusuna
ulasilmustir. Bunun bir¢ok nedeni olabilir. Bu nedenler arasinda uygulamanin hizmet sektérinde
yapilmast ve misterilerin is, kongre, fuar ve tatil gibi farkli amaglarla konaklamak icin otele gelmesi
olabilir. Dolayisiyla, sirket logolu triinlerin tiiketicilere hediye edilmesi, onlarin hizmet tercihini
etkileyen faktorlere iliskin bir siralama yapildiginda alt basamaklarda kalmaktadir. Yani, sirket logolu
hediyeler, misterilerin hizmeti satin alma karart tizerinde ¢ok az etkili olmaktadir. Bununla birlikte
tiketiciler, kendilerine avantajlt paket 6nerileri sunan isletmeleri tercih etmekte ve ayni paraya daha
fazla deger aldigina inanmaktadir. Ancak, miisteriler hizmet aldigs isletmeden, kendilerine isletmeyi
animsatacak gesitli hediyeler vermesini de beklemektedir. Buradan hareketle, tiiketicilere yonelik
verilen ¢esitli hediyelerin her ne kadar tiiketicilerin tercihleri Gizerinde dogrudan etkili olmasa da bu
tir uygulamalarin diger satts tutundurma araglarini destekledigi ifade edilebilir. Bu ¢alisma sadece
bes yildizli bir otel tizerinde gergeklestirilmekle bitlikte analiz sonucunda elde edilen bulgular diger
turizm isletmeleri agisindan da 6nem tasimaktadir. Cinki bireyler hangi mal ya da hizmeti satin
alirlarsa alsinlar, bu kararin verilmesinde musterinin alglladigr deger ve bu degerin algilanmasinda
katlanacagt maliyetler 6nemlidir.

Turizm endistrisi, son yillarda online kanallara daha fazla yonelmektedir. Bu durum, ayn1 zamanda
bireylerin satin alma davranisini da etkilemektedir (Liang ve Chen, 2012:292; Lu ve Lu, 2004:221;
Runfola vd., 2012:2). Son yillarda otel isletmeleri icin online rezervasyon sistemleri, acentalara
kiyasla ¢ok daha fazla 6nem kazanmustir. Ciinkii seyahat edecek ve konaklama yapacak olan bireyler
Booking.com, Hrs.com, Expedia.com, Hotelbeds.com gibi online rezervasyon sistemlerine sahip
olan sitelerden oteller ve uyguladiklart indirimli fiyatlar ya da avantajli uygulamalara iliskin bilgi
almaktadir. Ozellikle farkli sektdtlere yonelik olarak %90’a kadar indirimlerin ya da avantajlarin
sunuldugu grupfoni, grupanya, sehir firsati, yakala.co gibi bazt firsat sitelerinin gerceklestirdikleri
promosyon ¢alismalart bireyler tarafindan yakindan takip edilmektedir. Dolayistyla bu tir sistemler
de otele yonelik olarak gerceklestirilen satis tutundurma calismalar diger uygulamalara gére daha
hizli sonug¢ verebilmektedir. Benzer sekilde oteller, kendi web sitelerinde firsatlar ya da
promosyonlar baghg: altinda musterilerine yonelik gerceklestirecekleri uygulamalar hakkinda onlar

bilgilendirmesi de bireylerin karar verme streci tzerinde etkili olabilmektedir. Oteller kendi
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veritabanlarinda kayitl olan misterilerine iliskin bilgilerden hareketle, her bir pazar bolimu igin ayr
satts tutundurma faaliyetleri gerceklestirmesi, gerceklestirilen satis tutundurma faaliyetlerinin basarili
sonuglar vermesine neden olur. Bu baglamda oteller, i¢c pazar acentalart (Ets, Jolly, Ani, Mika Tur
vb.) ve dis pazar acentalart (6rnegin, Mercan, Bita, Heysem, Karnak Tur gibi Ortadogu pazar
acentalart vb.), sirketlere ya da bireysel misterilere yonelik olarak farkli satts tutundurma
uygulamalart (4 gece kal 3 gece 6de, 6zel glinlerde sevdiklerinize yonelik olarak hazirlanmis hediye
cekleri, balayt paketleri vb.) gelistirmektedir. Ozellikle isletmeler tarafindan yapilan satis tutundurma
uygulamalart potansiyel bir tiiketicinin dikkatinin ¢ekilerek, promosyonu yapilan mal veya hizmetin
denenmesi konusunda etkili olmakla birlikte, bireyin yasadigt deneyim memnuniyetle sonuglandigs
taktirde daha sonraki benzer bir ihtiyacin ortaya c¢tkmasinda fiyat faktorii ikinci planda
kalabilmektedir. Gortuldigu gibi, oteller tarafindan uygulanan gesitli satis tutundurma faaliyetleri
otelin kapasite kullanimi tzerinde olumlu etkiye sahiptir. Cinki satis tutundurma faaliyetinin
yapildigr zamanlarda otellerde konaklayan miisteriler sadece otelin dolulugunu ve oda gelitlerini
arttirmamakta, aynt zamanda oda servisi, minibar, masaj vb. hizmetler tizerinden elde edilen ek
kazanclari da arttirmaktadir.

Isletmeler arasinda yogun bir rekabet vardir ve bu rekabette isletmelerin basarili olabilmesi icin
rakiplerinden farklilasmasi gereklidir. Bu ¢alismada incelenen satis tutundurma araglari, isletmelerin
belki kisa sureli bir rekabet avantaji elde etmesini saglayabilir; ancak bu avantaji stirdirebilmesi
isletmelerin is yapma yollarint farklilastirmasiyla mimkindir. Cunkd bu tir satts tutundurma
uygulamalart rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmektedir.

Hizmet sektorii emek yogun bir sektor oldugu icin 6zellikle isletme igerisinde calistirilan personel,
hizmete iliskin kalite algilamasini etkilemektedir. Dolayistyla, isletmeler dis musteri kadar, i¢
musteriye de gereken 6nemi gostermelidir. Bu yolla, isletmelerin amaglarina ve hedeflerine ulasmasi
mumkiin  olabilecektir. Ayrica hizmetlerin  fiziksel mallar gibi somut olmamasi ve
standartlastirlamamast gibi 6zellikleri dikkate alindiginda personelin 6nemi daha net ortaya
ctkmaktadir. Calismada incelenen satis tutundurma araglarindan ikisi, fiyat temelli olarak
gerceklestirilen uygulamalardir ve isletmelerin ilk bagvurduklart uygulamalar arasinda yer almaktadir.
Opysaki fiyat, isletmelerin rakiplerden farklilasmasini saglamaz. Belitli bir dénem igin fiyat indirimi
tiketiciler i¢in cazip gelebilir, ancak béyle bir indirimin yapilmasinin ya da fiyat temelli 6nerilerin
sunulmasinin titketicilerin baglilik diizeyi tizerinde ¢ok fazla etkili oldugu soylenemez. Tiketiciler
fiyata baglt olarak bir isletmeyi ilk etapta tercih edebilir, ancak sunulan mal ve hizmetin igerigiyle,
onerilen fiyat uyusmadiginda tiketici tatmin olmaz ve bir daha benzer bir mal veya hizmete ihtiyag
duydugunda bu ihtiyacint ya da istegini karsilayacak olan diger alternatif isletmeleri degerlendirme

surecine girer. Hizmet sektoriinde faaliyette bulunan bazi isletmeler, pazara siirecegi yeni bir hizmeti
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miisterisine il etapta, daha diisiik bir fiyatla sunabilir. Isletmelerin yaptigt bu disiik fiyat énerisi,
tiketicileri sunulan hizmeti deneme konusunda giidiileyici olabilir. Satis tutundurma uygulamalari,
hizmetin genel kalitesine iliskin algflamalarla butinlestiginde, sunulan hizmetin tiiketiciler tarafindan
kabul gérmesi ve onlar arasinda yayginlasmast mumkin olur. Stker ve Akin (2012) konaklama
isletmelerinde konumlandirma calismalarinin titketiciler tarafindan dogru algilanip algilanmadig
incelemislerdir. Arastirma bulgularina gore, sadece ti¢ konaklama isletmesinin yaptiklar
konumlandirmanin tiketiciler tarafindan dogru algilandigi sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bu
bulgu temelinde isletmelerin basariya ulasmasinda, tiiketicilerin zihninde dogru bir sekilde alglanip
algilanmadigr konusuna gereken 6zeni gostermesi ve bu konuda tiketicilerin algilamalarini ortaya
koyan c¢alismalar yapmast da 6nem arz etmektedir. Ayrica isletmeler, bitunlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda faaliyetlerini gerceklestirmelidir. Bu dogrultuda isletmeler, tiketiciye mal ya da
hizmetlerine iliskin agik, tutarlt ve inandirict mesajlar ulastirabilir.

Arastirmanin bes yildizli bir otelle sinirlanmasi, Bursa ilinde gergeklestirilmesi ve arastirmada fiyat
indirimi, avantajli hizmet paketi, sirket logolu hediye gibi satis tutundurma araglarinin incelenmesi
bu arastirmanin kisitlaridir. Bu calisma sadece bes yildizli otel agisindan belirli satis tutundurma
aracglarint degerlendirdigi icin gelecekte yapilmast planlanan calismalar, tim otel titleri agisindan
farkli satts tutundurma aracglarini dikkate alarak konuya yaklasabilir ve turizmin diger alt dallar
acisindan tiiketicilerin  davranisint inceleyebilir. Benzer sekilde gelecekte yapilmast planlanan
calismalar konuyu, bireylerin farkli degiskenlerinin (ruh durumu, plansizlik vb.) moderator etkisinin

olup olmadigint degerlendirebilir.
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Extended English abstract

Sales promotion is used for different purposes by businesses in vatrious industries. Typically sales
promotion tools are used by various businesses coupons, in-pack premiums, displays, and price-
offs samples and so on. When looked at studies about sales promotions, one can see many studies
carried out to assess the response of the consumers to the sales promotion within the consumer
good market. Although these studies help to understand the effect of sales promotions, studies
mostly focus on coupons and price promotions when the case is sales promotions and consumers
purchase behaviors. Besides, some studies are only focused on one type of promotion within a
limited period. This study, different from others, analyzed advantageous service package and
discounts all together in addition to company gifts with company logos and analyzed the effects of
those tools on purchase decision in the hospitality industry.

A field study method was chosen in order to gain information directly from individuals about sales
promotion in the hospitality industry. The study was carried out between the dates of January and
May 2009. The questionnaires were electronically sent to 700 guests registered in the database of a
five star hotel in Bursa, Turkey. There was feedback from 343 of those customers. Although 343
questionnaires were answered, all analyzes were made according to 323 returned usable data
because some of them were empty or not correctly answered. Out of the 323 questionnaires
returned by respondents, 35, 9% are female respondents, whereas the male respondents consist of
64.1%. Various income levels are represented, for example consist of 501-999 TL (2.5 %), 1000-
1499 TL (10.5%), 1500-1999 TL (11.8%), 2000-2499 TL (12.4%), 2500-2999 TL (19.2%), above
3000 TL (43.6%). The rate of married respondents is 71.8%, while singles represent the rate of
28.2%. With respect to educational background, 13% have high school, 73.1% bachelor, 13.3%
master and 0.6% PhD degrees.

Data obtained from the responses was analyzed through exploratory factor analysis, correlation
analysis, regression analysis and independent sample t-test. The relationship between purchase
decision of consumers and sales promotion tools was analyzed with correlation analysis, single and
multiple regression analyses. According to the result of the correlation analysis in this study, there
are statistically meaningful and positive relations between the decision of purchasing of the service
and price discount, advantageous package and company gifts with company logos. According to
single regression analysis, company gifts with company logos affect the purchase decision of the
customer less than the other two promotion tools. As a reason of this, it can be said that the study
has been carried out in the hospitality sector and the guests may have come to the hotel for
business, congress, fair or holiday. In other words, when grading the factors affecting service
preference gifts with company logos can be located on the lower levels of the scale. That is, gifts
with company logos are not quite effective on the purchase decision process of customers.
Independent t-test was conducted to determine whether there is any difference between service
buying decision of male and female customers about sales promotion tools. According to the
analysis results, there is a significant difference between male and female customers.

The results of this study provide information about the impact of the three promotional tools on
consumer buying decision. The results in regard to the impact of sales promotion on costumer
purchase decision tend to be in line with the existing findings of literature. The study has some
limitations for the generalizability of the results. Even though there are many tools of sales
promotion in literature, this study were used only the three sales promotion tools. More research is
needed to examine other types of sales promotions as well as three sales promotion tools in the
service industry. Moreover this study has been limited to a five star hotel and Bursa city.

Future research should examine cultural impacts on a good or service purchase behavior of
consumer of sales promotion. Future research should also look into all types sales promotion tools
and find sales promotion tools which have the greatest impact on customers in the accommodation
sector. Besides, future research should be on different service sector.
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In general terms, businesses do not want to lose their present consumers and add new ones to their
portfolio. To reach their target consumers should make discounts within some periods and besides
this, they should offer some alternative package services that are cheaper when they are presented
together. Even if it seems to be less effective, company gifts with company logos should be given
to the customers. Thus they may be remembered easier by consumers. Also when the retailers use

sales promotion tools effectively, they can add new consumers to their portfolio while keeping the
old ones at hand.



