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OZET
Doktora Tezi
Konaklama Isletmelerinde Konumlandirmanin Tiiketici Algilamalar1 Uzerinde

Etkinliginin Incelenmesi

Nigde Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal

Konaklama sektorii rekabetin yogun yasandigi sektorlerden biridir. Pazarda
yer alan igletmelere her gecen giin yeni igletmeler dahil olabilmektedir. Bu nedenle,
ayni Uriin kategorisinde yarigan ¢ok sayidaki isletme arasindan segilebilmek igin,
tilkketicinin goziinde igletmenin farkl algilanmasi gerekmektedir. Bu amaca ulagmak
ve isletmeyi bir adim 6ne ¢ikarmak i¢in yapilacak olan tiiketicilerin zihinlerinde
diger isletmelerden farkli olarak konumlanmaktir. Bu kapsamda, algilama haritalari
pazarlama yoneticilerine, pazardaki konumlarimi, rakip isletmelerin konumlarimi ve
pazar firsatlarint gorsel olarak sunmaktadir. Algilama haritalar1 pazarlama
yoneticilerinin konumlandirmada kullanabilecekleri gorsel bir arag olmasina ragmen,
iilkemizde bu konu ile ilgili yeterli calisma bulunmamaktadir. Konaklama sektoriinde

de bu eksiklik géze ¢carpmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, konaklama isletmelerinde konumlandirmanin
tiiketici algilamalari iizerindeki etkinligini algilama haritalar1 kullanarak isletmelere
gorsel olarak sunmak ve igletmelere Onerilerde bulunmaktir. Bu noktadan hareketle
oncelikle konaklama isletmelerinin algilanmasinda etkili olan degiskenler faktor
analizine tabi tutularak faktorleri elde edilmistir. Faktor analizi ile elde edilen bu
faktorlerin tiiketiciler acisindan Onem derecelerini  gostermek igin frekans
dagilimlarindan, konaklama isletmelerinin konumlarinin gosterilmesinde ise algilama
haritalarindan yararlanmilmistir. Arastirma icin secilen konaklama isletmelerinde
konaklayan tiiketicilerin konakladiklari igletmeyi nasil algiladiklar1 6grenilmis ve bu

algilamalar harita {izerinde gorsellestirilmistir. Aragtirma bulgularina gore K, D ve



H isletmelerinin yaptiklar1 konumlandirmanin tiiketiciler tarafindan dogru algilandig
sonucuna ulasilmistir. Uygulama yapilan diger isletmelerin tiiketici zihninde olmak
istedigi yer ile algilama haritasinda bulundugu yer arasinda farkliliklarin oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu isletmelerin algilama haritalarinda olumsuz algilandiklar
nitelikleri g6z oniine alinarak konumlandirma agisindan bu konaklama isletmelerine

Oneriler sunulmustur.

Bu caligmanin, konaklama igletmesi yoneticilerine ve gelecekte bu konuda

calisma yapmak isteyen arastirmacilara fayda saglamasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Konumlandirma, Konaklama Isletmeleri, Tiiketici

Davranislari, Algilama Haritalart.



ABSTRACT

Doctoral Thesis
Investigating the Effects of Positioning in the Hospitality Businesses on

Consumer Perceptions

Nigde University
Institute of Social Sciences

Department of Management

Hospitality sector is one of the sectors in which there is heavy competition.
Almost everyday different new companies join this competition. Thus, in order to be
chosen among lots of companies competing in the same product category, a company
must be perceived differently by consumers. Fulfilling this aim and putting the
company one step forward can be done by giving consumers something different
from other companies which means positioning the company differently. During
positioning, enterprises benefit from perception maps. Perception maps show
marketing managers their position in the market, the positions of competitor
enterprises and market opportunities visually. Although perception maps are visual
tools to be used in the positioning for marketing managers, there is no sufficient
research on this subject area in our country. This deficiency stands out in the

hospitality industry.

The main objective of this study is to present the effects of positioning in the
hospitality businesses on consumer perceptions to the bussinesses by using
perception maps and to make suggestions to the bussinesses. From this point on
variables that are effective in the detection of hospitality businesses primarily
sebjected to factor analysis of service quality, prestige, image, physical features,
reliability and satisfaction factors were obtained. Obtained by factor analysis to show
the degree of importance to consumers, the frequency distributions of these factors,

the perception maps were used to demonstrate the position of hospitality businesses.



According to research findings, K, D and H positioning their businesses correctly
perceived by consumers has been concluded. The differences between the consumer's
mind wants to be and the perception map of location of other businesses in the
application are noted. Recommendations are presented in terms of positioning the
hospitality businesses by taking into consideration the qualifications of perceived

negative perception maps of these firms.

In this study, hosptality businesses managers and researchers who want to

work on this subject in the feature expected to benefit.

Key Words: Positioning, Hospitality Businesses, Consumer Behavior,

Perception Maps.



ONSOZ

Arastirmamin  temel konusunu konumlandirma ve tiiketici algilamalar
olusturmaktadir. Amag, tiiketiciler tarafindan konaklama isletmelerinin nasil
algilandigini, rakiplerine gére konumlarini algilama haritalarindan yararlanarak
gorsel olarak sunmaktr. Yapilan c¢aligmanin, konaklama isletmelerinde
konumlandirmamin tiiketicilerin algilmalarimi ne yonde etkiledigini belirlenmesi,
konaklama isletmelerine bu konuda fikirler sunmasi ve literatiire katki saglamasi

acisindan onemli olmasi beklenmektedir.

Bu caliymamin  hazirlanmast siirecinde goriis ve elestirileriyle destegini
esirgemeyen degerli hocam ve danmismanim Yrd. Dog¢. Dr. Murat AKIN a ve degerli
hocam Dog¢. Dr. Esen GURBUZ'’e en icten tesekkiirlerimi sunarim. Istatistiksel
analizlerin gelistirilmesinde ¢alismaya destek olan Yrd. Do¢. Dr. Omiir DEMIRER ve
Yrd. Do¢. Dr. Arzum BUYUKKEKLIK e tesekkiir ederim. Ayrica gosterdikleri sabur
ve verdikleri desteklerden dolayi esime ve biricik kizim Ecrin’e sonsuz tesekkiir

ederim.
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GIRIS

Teknolojik ve ekonomik gelismelerin hizla yasandigi son yillarda, bireylerin
istek ve beklentileri de ayni hizla degisime ugramaktadir. Yasanan teknolojik ve
ekonomik gelismeler, kisi basina diisen gelir miktarinin artmasi, degisen yasam
tarzlar, kadmin i hayatindaki aktif rolii, kentlesme sonucu dogal giizelliklerin belli
noktalarda yogunlasmasi, iletisim ve ulasim araglarindaki gelismeler insanlarin
turizm faaliyetlerine katilimini artirmaktadir. Bunlarin sonucunda turizm sektorii

hizla gelisen bir sektor olmaktadir.

Turizm sektoriiniin  gelismesiyle turistlerin beklenti ve taleplerinde de
degisiklikler olmaktadir. Turistler gidecekleri iilke, sehir ve konaklama isletmesi
seciminde daha segici olmaya baslamislardir. Turizmde yasanan bu gelismeler
iilkeler, sehirler ve turizm isletmeleri acisindan rekabetin hizla artmasina neden
olmustur. Ozellikle konaklama sektdrii, ayn1 hizmeti sunan bircok isletmenin oldugu
dolayistyla rekabetin yogun yasandigi bir sektordiir. Artan bu rekabet ortaminda
isletmeler rakiplerinden fark yaratmak, iriinlerini tliketicilerin beklentilerini
karsilayacak sekilde olusturmak durumundadirlar. Bununla birlikte isletmeler
sunduklar triinlere sektorde rekabet avantaji saglayacak ek bir deger katmak i¢in
caba gostermelidirler. Isletmelerin sektdrde rekabet avantaji saglayarak hedeflerini
gerceklestirmesinde ve tiiketicilerin - zihninde kalici  bir yer edinmesinde
“konumlandirma” 6nemli bir ara¢ olabilmektedir. Isletmelerin hedef tiiketicilerin
zihninde algilanmalarin1 saglamak icin yaptiklari islemler konumlandirma olarak
adlandirilmaktadir. Konumlandirma ile isletmeler pazarda rakiplerinden
farklilasmakta ve tiiketicilerin zihninde hizmet ya da markaya iliskin alg
olusturmaktadirlar. Tiiketici zihninde bir markanin diger markalardan farkli olarak
konumlanmas1 demek tiiketicinin o markay1 digerlerinden ayri tutmasi anlamina

gelmektedir. Konumlandirma, hizmetlerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesini



kolaylastirmaktadir. Ozellikle hizmet sunan konaklama isletmelerinde tiiketiciler,
hizmeti satin almadan 6nce degerlendirmelerine yardim edecek bilgileri elde etmek

icin konumlandirma faaliyetine ihtiya¢ duymaktadirlar.

Konumlandirma kararlarini etkileyen algilama haritalar, isletmelere kendileri
ve rakipleri hakkinda ¢ok 6nemli bilgiler veren araclardir. Algilama haritalari, bir
markanin pazardaki konumunu, markanin rakipleriyle karsilastirilmasinm1 ve zaman
icerisinde markanin konumunda meydana gelen degisiklikleri gostermek igin
kullanilan bir yontemdir. Arastirmada konaklama isletmelerinin yapmis oldugu
konumlandirmanin  tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi ve konaklama
isletmelerinin rakiplerine gore konumlarinin nerede oldugu ve pazar bosluklarin
belirlemede algilama haritalarindan  faydalanilmistir.  Algillama haritalarinin
diizenlenmesinde sik kullanilan yontemler diskriminant analizi, ¢ok boyutlu
Olcekleme analizi ve faktor analizidir. Literatiir taramasinda arastirmalarda algilama
haritalar1 diizenlenirken diskriminant analizi ve ¢ok boyutlu 6lgekleme analizinin
daha yaygin kullanildig1 dikkat ¢ekmistir. Bu calismanin igerigine uygun olarak
algilama haritalarinda diizenlenmesinde, ¢ok sayidaki degiskeni az sayiya diigiiren
bir teknik olmasi ve faktor yiikleri ile iiriin boyutlar1 kolayca belirlenebilmesinden

dolayi faktor analizi tercih edilmistir.

Bu tez caligmasinin yapilma amaci, konaklama isletmelerinin yaptiklar
konumlandirma g¢alismalariin tiiketici algilamalan {izerindeki etkinligini algilama
haritalar1 kullanarak ortaya koymaktir. Isletmelerin yaptigi konumlandirma ile
tilkketicilerin algilamalar1 arasindaki farklili§in nedenlerini aragtirmak ve isletmelere
bu yonde Onerilerde bulunmak hedeflenmistir. Caligmada ayrica tiiketicilerin
konaklama isletmesi degerlendirmesinde etkili olan faktorlere verdikleri Snem

dereceleri incelenmistir.



Calismanin ilk boliimiinde, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen
faktorler belirtilerek, tiiketici satin alma karar1 davranis tipleri ve tiiketici satin alma

karar siirecine deginilmistir.

Ikinci bolimde konaklama sektorii  iizerinde durulmus konaklama
isletmelerinin ozellikleri ve smiflandirilmasma deginilmistir. Ugilincii boliimde
konumlandirma kavramimin 6nemi, konumlandirma sirasinda siirecin nasil isledigi,
belli basli konumlandirma stratejilerinin neler oldugu, yeniden konumlandirma
kavrami ve konumlandirmada kullanilan haritalama metodlar1 incelenmistir.
Ozellikle uygulama kisminda kullanilacak olan algilama haritalari {izerinde detayl

durulmustur.

Uygulama béliimiinde ise Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli konaklama
isletmelerinden on tanesi se¢ilmis ve burada konaklayan 325 yerli miiseriyle anket
calismasi yapilmistir. Anketlerden elde edilen verilere, ¢calismanin amacina uygun
olarak istatistiksel tekniklerden faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucu
elde edilen faktorlere arastirmaya katilanlarin verdikleri onem dereceleri frekans
dagilimlariyla gosterilmistir. Daha sonra arastirma kapsamindaki on konaklama
isletmesinin faktor analizi ile elde edilen alti boyuttaki konumlar1 algilama
haritalarinda gdsterilmistir. Algilama haritalarinda isletmelerin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiklart analiz edilmis ve rakiplerine gore konumlari haritalarda
gosterilmistir. Elde edilen sonuglar analize uygun olarak yorumlanmis ve konaklama

isletmelerine Oneriler getirilmistir.



I.BOLUM: TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICI SATIN
ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Calismanin bu boliimiinde tiiketici davranisi ve satin alma karar siireci
incelenerek, tiiketici tercihleri ve bunlarin arkasinda yatan nedenler ortaya konmaya
calisilmigtir. Tiketici kavrami, tliketici davranisi, tiiketici davramigimi etkileyen

faktorler ve satin alma karar siireci incelenmistir.

1.1. TUKETICi VE TUKETICi DAVRANISI KAVRAMLARI

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan
kisi, kurum ya da kuruluglar olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001:64). Bir bagka
tanima gore tiiketici; kendi ve ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek
amaciyla pazarlama bilesenlerini (mal, fiyat tutundurma, dagitim) satin alan veya
satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (satisteknikleri.org/pazarlama-

teknikleri/tuketim-psikolojisi.html, 15.10.2010 ).

Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendisine sunulan mal ve
hizmetleri kabul eden veya etmeyen kisi oldugu ve bu kisilerin toplami isletmenin
hedef pazarimi olusturdugu igin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

belirleyicidir (Islamoglu, 2003:5).

Tiketiciler cesitli sekillerde gruplara ayrilabilmektedir. Bir goriise gore
tiiketiciler dort gruba ayrilmaktadirlar (Bozkurt, 2004:90):

1. Sadik: Bir firmanin iiriin veya hizmetini devamli satin alan ve iriin veya

hizmetten tamamen tatmin olmus tiiketicilerdir.

2. Rakip Sadik: Rakip firmanin iirlin veya hizmetini devamli satin alan ve rakip

firmanin {iriin veya hizmetinden tamamen tatmin olmus tiiketicilerdir.



3. Degisken: Bu tiiketicilerin hi¢cbir markaya sadakati s6z konusu olmadigi gibi bu
tiketiciler satin aldiklar1 markayi, yararina, fiyat indirimine veya ekstra

promosyonlarina gore satin almaktadirlar.

4. Hi¢ Kullanmayanlar: Bu tiiketici grubu iirlinii denememis veya {iriinden haberdar

olmayan, firmalarin potansiyel hedef kitleleridir.

Tiiketici davranisi, bireylerin ayirt edici ve Onemli bir davranisi olmasi
yoniiyle psikolojinin, grup davranisi ve/veya grup igindeki birey davranisi olmasi
yonilyle sosyal psikoloji ve sosyolojinin, genel iktisat teorisi, mikro iktisat ve
bireylerin fayda maksimizasyonu amaclar1 gibi agilardan iktisat biliminin, stratejik
pazarlama hedefleri ve iiriin gelistirme gibi konularda da pazarlama biliminin temel
konularindan biridir (Cabuk ve Nakiboglu, 2004:50). Tiiketici davranisi, kisinin
ozellikle ekonomik {irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmada ki kararlar1 ve
bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi, 2005:29). Turistik
tiiketici davranisi ise bir tatilcinin, gidecegi yeri, oranin olanaklarini kendisine “iyi
bir tatil” i¢in uygun ve yeterli goriindiigii icin se¢mesi iizerine yaptigi faaliyetler
olarak tanimlanabilir (Erdogan, 1996: 74). Yani, turistik tiiketici davranisi, insanlarin
gezi esnasinda gereksinimlerini karsilayan {rlinleri arasgtirmak, satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek igin gosterdikleri edimler veya davramslardir

(Rizaoglu, 2003:71).

Tiiketici davranislar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin almacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin
kararlarina ait siirectir. Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde bazi varsayimlari ve
alana ait ozellikleri incelemek gerekmektedir. Tiiketici davraniglarina ait ozellikler

sunlardir (Ozmen, 2003:46):

» Tiketici davraniglar giidiilenmis bir davranigtir.



Tiiketici davraniglar gesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranigi dinamik bir siirectir.

Thiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Thiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

YV V. V V V V

Thiketici davranis1 farkl kisiler igin, farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davraniglarimi agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en Onemli
model Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gosterilmistir. Davramis su sekilde

formiile edilmektedir:

D= f(K<C)

D: Davranis
K: Kisisel Etki
C: Cevresel Faktorler

Bu formiilde davranis kisisel faktorler ile ¢evresel faktdrlerin bir fonksiyonu
olarak aciklanmistir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu”
modeli ya da uyarici ve tepki modeli agiklamalar1 getirilmistir (Odabas1 ve Baris,

2003: 47).

Sekil 1. 1: Kara Kutu Modeli

Uyarici Tepki

— > KARA KUTU ——>

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 47.

Bu modele gore, tiiketicinin satin alma kararlar1 zihinsel bir siire¢ sonucunda

ortaya ¢ikar. Bu siireci desifre etmek veya gdrmek miimkiin degildir (islamoglu ve



Altunisik, 2009:47). Bu modelde, temel olarak iki grup uyarici, alicimin "kara
kutusu"na gelir. Bunlar, pazarlama karmasi elemanlar1 (mamul, fiyat, dagitim,
tutundurma) ve cevresel faktorlerdir (ekonomik, politik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel,
vs.). Bu uyaranlar, kara kutu i¢inde psikolojik ve kisisel faktorlerin birlesimiyle bir

isleme tabi tutulmakta ve Sekil 1.2. de goriilen tepkileri yaratmaktadir.

Sekil 1. 2: Tiiketici Davrams Modeli

TEPKI
Pazarlama Karmasi
Elemanlar1 Uriin seimi
Marka segimi : Satinalma
ﬂ Arac1 se¢imi
veya
Satinalma
Psikolojik ve Kisisel — KARAKUTU | — gi?ﬁ:;ma Almama
Faktorler iktart Sonrasi
ﬁ ﬂ Miizakere :
taktikleri
-Thtiyacin farkina
Cevresel Faktorler vartlmasi CIKTI (Karar
-Bilgi toplama Davranis1)
- Secenek
degerlendirme

Kaynak: Arslan, 2003:86.

1.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Thiketiciler her giin pek ¢ok satin alma karar1 vermektedirler. Pek ¢cok biiyiik
isletme tiiketici satin alma kararlarini; tiikketiciler ne satin aldilar, nerden satin aldilar,
nasil, ne kadar satin aldilar, ne zaman satin aldilar ve nicin satin aldilar sorularina
cevap vermek i¢in detayli olarak arastirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:137).

Insanlar1 mal ve hizmet satin almaya iten gesitli faktdrler vardir. Bunlardan bazilar



rasyonel (akilc1) sebepler olup tamamen insan ihtiyaciyla ilgilidir. Baz1 durumlarda
bu diirtiiler (uyaranlar) psikolojik (duygusal veya hissi) de olabilmektedir. Satin alma
siirecinde tiiketicinin kararlarinda ve davraniglarinda rasyonel veya duygusal
motivlerin etkisi altinda hareket etmesinin en Onemli nedenlerinden biri satin
almadaki amactir. Ornegin, annesine dogum giinii hediyesi satin alan bir tiiketici
aldig1 hediyeyi annesine olan sevgisinin bir gostergesi olarak gordiigli icin, daha
fazla para 6deme egilimindedir. Bundan dolay1 ¢iceklerin fiyatlar1 anneler ve
sevgililer giiniinde 4-5 misline ¢ikabilmektedir. Ote yandan, calistig1 sirket igin bir
mobilya alan satin alma miidiirii de bir insan ve tiiketici olmasina ragmen, yaptig1
satin alim Orgiitsel satin alma niteliginde oldugu icin, tamamen rasyonel etkenlerle
hareket etmektedir. Tablo 1.1°de tiiketicileri satin almaya iten duygusal ve rasyonel

motivlerin bazilar1 yer almaktadir.

Tablo 1. 1: Tiiketicileri Satin Almaya iten Duygusal ve Rasyonel Motivler

Duygusal Motivler Rasyonel Motivler
e Merak ve izleme e Tekrar satma diisiincesi
e Hareketlilik olsun e Uretimde kullanma
o Atmosferi paylagma e Faydasina ihtiya¢ duyma
e Bilgi edinme o Kalite
e Sosyal iligkileri geligtirme e Ucuzluk
e Kendini gosterme e Satig sonrasi hizmet
e Gelecekte bulamama korkusu e Kazang elde etme istegi
e Sevgi ve ilgi o Taksit
e Rahatlik ve zevk alma istegi

Kaynak: islamoglu ve Altunisik, 2009:49.

Tiiketicilerin satin alma davranisi aslinda bir insan davraniginin i¢inde yer

aldigindan ve her insanin birbirinden farkli &zellikleri, diislinceleri, tutumlar,



davraniglart bulundugundan o6tiirii tiiketicilerin de farkli istek ve ihtiyaglar1 buna
bagl olarak da farkli satin alma davranislart olugsmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 ve bu siireci daha iyi anlayabilmek icin neden farkli davranislarda
bulunduklarin1 ve buna etki eden faktorleri incelemek gerekmektedir. Satin alanin
yani tiiketicinin kisiligi ile iirlin veya markanin 6zelligi, tiiketicilerin se¢imlerini
belirleyen temel iki faktordiir ve bu faktorler satin alma isleminde hem tiiketici
yoniinden, hem de {iriin yoOniinden bazi degiskenlerin etkili olabileceggini
gostermektedir. Tiiketici davramislar, isletmelerin gonderdigi cesitli uyaricilar

karsisinda degisik tepkiler gostermekte ve buna bagli olarak da satin alma

davraniglari ¢esitli faktdrlerden etkilenmektedir (Yiikselen, 2003:95).

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen bu faktorleri; kiiltlirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olarak dort ana baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Sekil 1. 3: Tiiketicinin Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
- Kiiltiir -Referans -Yas -Motivasyon
Gruplar
-Alt Kiltiir |\ -Meslek -Algilama .. .
) Aile I:> TUKETICi
-Sosyal -Ekonomik -Ogrenme
Siif -Roller ve Durum .
Statiiler -Inang ve
-Kisilik Tutumlar

Kaynak: Karafakioglu, 2005:90




1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davramisini etkileyen kiiltiirel faktorler Sekil 1.3’de

gorildigi tizere, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

1.2.1.1. Kiultir

Kiiltlir, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerinin karigimidir (Tek, 1997:198). Kiiltiir insanlarin yagam
bigimlerini, yasam bi¢imleri de onlarin tiiketim kaliplarini etkilemektedir. Genel
olarak Avrupa iilkelerinde 6glen yemekleri Tiirkiye’deki kadar 6nemli bir 6glin
degildir. Hollanda’da pek c¢ok insan hi¢ dglen yemegi yemez. Ingiltere’de dzellikle
calisan niifus 6glen yemeklerini bir sandevi¢ ve kahve ya da portakal suyu ile
gecistirir. Diinyanin en biiyiik beyaz esya treticilerinden Whirlpool sirketi Hindistan
pazar i¢in ebatlar1 ¢ok kiiclik ve ince buzdolaplan iiretmektedir. Buzdolaplarinin
kiiciik olmasmin nedeni Hindistan’da yiyecek saklama ve korunmasinda daha ¢ok
baharatlama yonteminin kullanilmasindandir. Bu nedenle ¢ok biiyiik buzdolaplarina
ihtiya¢ yoktur (Kog, 2007:208). Verilen iki 6rnekte kiiltiiriin tiiketici davranisi ve
pazarlama fizerindeki etkilerini gdstermektedir. Ancak, kiiltiir zamanla bazi
degisikliklere ugrayabilmektedir. Pazarlama agisindan, her toplumda gecerli kiiltiirel

degisikliklere su 6rnekler verilebilir (Cemalcilar, 1999:62):

> Onceden diisiinmeden, bir plan yapmadan ani satin alma davranislari
yayginlagmaktadir.

» Topluma uyma istegi ile birlikte baska kisilerce begenilme ya da benimsenme
giidiisii  gliclenmektedir. Bu nedenle, televizyon, mobilya, ev, giysi, vb.

satiglar artmaktadir.
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» Calisan kadinlar artik evde daha az vakit gecirmektedir. Bu nedenle mala
bagli hizmetler ve zaman tasarrufu saglayan mal ve hizmetler Onem
kazanmaktadir.

> Insanlarin bos zamani degerlendirme istekleri artmaktadir. Turistik geziler
yapma, giderek yayginlasmaktadir. Bu nedenle ¢ekim merkezi ile ilgili arag
ve gereclerin pazarlanmasi 6nem kazanmaktadir.

» Gelirlerin artmasi, 6grenim, egitim ve kitle haberlesmesindeki gelismeler,

liiks yasam istegini arttirmaktadir.

Bu kiiltiirel degisiklikler son yillarda {ilkemizde de yogun bir bigimde
yasanmaktadir. Tirk halkinin degerler sistemi ¢ok hizli bir sekilde degismekte,
kirsal kiiltiirden kentsel kiiltiire dogru bir yonelis belirmektedir. Bunlarin sonucunda

insanlarda tatile ¢itkma arzusu daha giddetli hale gelmektedir.

Kiiltlir, yeme-igme, giyim, ikamet yeri, seyahat edilecek yerler gibi bir ¢ok
konuda turistin satin alma davramsim etkilemektedir (Cakici, 1999:32). Ozellikle
uluslararasi pazarlara yonelen ve turizm sektoriinde faaliyet gdsteren igletmeler igin
kiiltiirel farkliliklar1 bilmek daha da 6nemlidir. Ulkelerin kiiltiirlerine uygun mal ve

hizmet tiretmek ancak kultiirel farkliliklarin izlenmesi ile tasarlanabilir.

1.2.1.2. Alt Kiiltiir

Toplumun bolgesel, dinsel ve cografik kriterlere gore gosterdigi farkliliklar
alt kiltiirii olusturmaktadir. Belirli bolgede yasayanlar, siki iligkileri ve cesitli dis
etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gostermektedir
(Mucuk, 2001:70). Alt kiltirler milletler, dinler, irksal gruplar, aym1 cografi
bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir. Bazen bir alt kiiltiir, 6nemli ve ayri

olarak kendi pazar boliimiinii olusturabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2004:2).
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Masonluk, Fenerbahgelilik, Cerkezlik, Galatasaray Liselilik, Bogazigililik,

Karadenizlilik vb. gruplar alt kiiltiiriin 6rneklerindendir.

Alt kiiltiir de, kiiltiir gibi tiiketicilerin turistik {iriin satin alma davranislarim
etkiler. Turizm isletmelerinin yapacaklan faaliyetlerini hangi kiiltiirdeki gruplara

veya alt kiiltiir gruplaria hitap edecegini belirlemesi 6nemlidir.

1.2.1.3. Sosyal Simif

Sosyal siif benzer 6zellikleri dolayisi ile toplumun diger fertlerinden ayrilan
insan topluluklardir. Sosyal smiflar benzer deger ve davraniglar1 paylagmaktadirlar.
Kiginin bir sosyal smifin iiyesi olmasi, onun giyim, kusam, yasadigi ev, okudugu
kitap, dinledigi miizik gibi hayata iliskin bir ¢cok konuda etkisini gdosterebilmektedir
(Karafakioglu, 2005:88).

Sosyal smif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararl
olmaktadir. Her sosyal smifin zevkleri, davranis bicimleri, satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden iiriinlerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma

calismalarinda bu farklar dikkate alinmaktadir (Aslan, 2003:90).

Turistlerin sahip olduklar1 meslekleri, gelirleri, egitim ve refah diizeyleri ve
daha birgok faktoriin kombinasyonu sosyal smifi belirler. Kiiltiir genelde toplumun
biitiiniinii  sekillendirmesine ragmen, sosyal simif gidilecek yore tercihlerini,
tilke/marka secimlerini (yiyecek, seyahat, bos zaman aktiviteleri) olusturmada daha

somut ve anlasilir veriler saglar (Hayta, 2008:43).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal bir varlik olan insan yasadig1 ¢cevre ile uyum i¢inde olmak zorundadir.

Yasadig1 cevre satin alma davranislart {izerinde son derece belirleyici bir rol
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oynamaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler; referans

gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {izere ii¢ grupta incelenebilir.

1.2.2.1. Referans Gruplar

Kiginin fikirlerini, davraniglarini, tutumlarin1 ve deger yargilarini dogrudan
(yliz yiize) veya dolayh olarak etkileyen gruplardir. Referans gruplarn kendi iginde
“birincil” ve “ikincil” referans gruplari seklinde ikiye ayrilmaktadir. Birincil referans
gruplar1 arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 gibi kisinin her giin karsilastig
kisilerdir. Ikincil referans gruplan tiiketicinin her giin karsilasmadig1, kuliip iiyeleri,
cami, konser vb. yer ve etkinliklerde bir araya geldigi kisilerdir (Karafakioglu,

2005:100).

Bu gruplarin disinda {inlii sanat¢ilarin, sporcularin giyinisleri, davraniglar da
taklit edilmektedir. Isletmeler iirettikleri {iriiniin pazarlamasinda reklam
kampanyalar diizenlemekte ve bu reklamlarda toplum tarafindan benimsenmis ve
sevilmis Unli kisileri oynatarak tiiketicinin zihninde konumlandirma yoluna
gitmektedir. Burada pazarlama acisindan referans gruplarimin 6nemi, bu gruplarin
tilkketici tercihlerini ve davraniglarini yonlendirmesine dayanmaktadir (Mucuk,
2001:83). Ancak reklamlarda tinliilerin oynamasi bu tinlii kisilerin toplum tarafindan
istenmeyen durumlara diismeleri, ahlaki veya yasal olmayan olaylara karigmalar1 bu
tinliileri kullanan markalar iizerinde ¢ok negatif etkiler yapabilmektedir. Ornegin;
Hertz oto kiralama sirketi reklamlarinda oynayan aktér O.J. Simpson ve Pepsi
reklamlarinda oynayan Micheal Jackson’in gozaltina alimmalart ve mahkemeye
cikmalar1 bu markalarin marka kisiliklerine ve borsa performanslarina zarar vermistir

(Kog, 2007:222).

Bir konaklama isletmesinde, linlii sanat¢ilarin sahne alacak olmasi ya da

televizyonda yayinlanacak eglence programlarinin c¢ekilmesi tiiketicilerin o
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konaklama isletmesini se¢iminde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin, hayrani
olduklar1 tinliilerin tatilini gegirdikleri tatil beldeleri ve konakladiklar1 otellerle ilgili
magazin basiinda cikan haberler otel tercihini etkileyebilmektedir. Ornegin, Recep
Ivedik filminin cekildigi Joy Grubu biinyesindeki Antalya'daki Nashira Otel'de
filmin vizyona girmesinin ardindan Tiirk tatilcilerin yaptirdig1 rezervasyonlarda
yiizde 80'lik artis yasanmigtir (turizmdebusabah.com/HaberPrint
~haberNo~38181.htm, 21.06.2010).

1.2.2.2. Aile

Kisi, dogumundan itibaren aile g¢evresinden etkilenir. Tiiketici davranisi
iizerinde etkili olan ¢ok sayida konu, aile tarafindan kisiye 6gretilir. Kisi zamanla
ogrendiklerini kendisi de bir aile kurduktan sonra devam ettirebilir, zamanla
unutabilir ya da bazilarin1 terk edebilir. Ailenin tiiketici satin alma davranigi
tizerindeki etkisi ¢esitli faktorlere bagli olarak degismektedir (ailede cocuk sayist,
kadiin calisip ¢alismamasi, koy veya kentte oturmasi gibi). Pazarlama karmasinin
olusturulmasi agisindan gergek satin almayr kimin yaptig1 yaninda, alim kararimi
kimin etkiledigi de onemlidir. Ailede kadinin ve g¢ocuklarin rollerinin ne oldugu,

nasil degistiginin bilinmesi yararli olmaktadir (Mucuk, 2001:74).

Bazen c¢ocuklar anne babalarini, satin alma davramiginda fazlasiyla
etkileyebilmektedirler. Yapilan arastirmalar, ¢ocuklarin nihai tiiketicileri olduklar
tirtinler (6rnegin c¢ikolatalar, oyuncaklar, giysiler ve okul geregleri) lizerinde daha
fazla etkiye sahip olduklarini gostermistir (Webb, 1999:306). Tiirkiye’deki i¢ turizm
pazarinin énemli bir kismu aile turizmine hitap etmektedir ve satin alma kararlarinda,
bayanlarin, gidilecek yerin belirlenmesi, bilgi toplanmasi ve kisaca tiim satin alma
kararimin olusturulmasinda 6nemli rolleri bulunmaktadir. Arap iilkelerinde satin alma
kararlarim1 ¢ogunlukla erkekler vermektedir. Avrupa iilkelerinde ise kadin ve

erkekler arasindaki iliskiler daha demokratik oldugu icin bircok mal ve hizmet i¢in
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satin alma kararlarim1 kadin ve erkek birlikte veya rol boliisiimii icinde bagimsiz
olarak vermektedirler (Karafakioglu, 1990: 25). Burada turizm pazarlamacilar
pazarladiklar1 turizm iirlinlerinin olusturulmasinda ve pazarlama iletisimlerinde her
aile bireyinin ihtiya¢larii ayr1 ayr1 gz oniinde bulundurmak durumundadirlar (Kog,
2007: 47). Yani aile, tiiketicinin yasam egrisinde yer alan her donemde gerek
referans olarak, gerek rol model olarak gerekse de tesvik eden olarak marka

tercihinde etkili olmaktadir (Aktuglu, 2007:48).

1.2.2.3. Roller ve Statiiler

Kisiler aile, kuliip, dernek vb. birgok grubun i¢inde yer almaktadir. Kisilerin
icinde bulundugu gruplardaki konumlar, onlarin rollerini ve statiilerini
belirlemektedir. Bir bayan ebeveynleri acisindan onlarin kizi roliinde, ¢alistig1 yerde
ise Uurlin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma davranigim
etkilemektedir. Her rol toplumda belirli bir statiiye sahiptir. Uriinler, sosyal siniflara,
cografi duruma ve zamana gore, statii sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek,

1999:203).

Insanlar statiilerine ve rollerine uygun tiiketici davramsi sergilerler yani
bulunduklar statii ve roller bu kisilerin satin alma davraniglarini etkiler. Resmi
araclarin genellikle siyah olmasi, miiteahhitlerin ve st diizey yoneticilerin Mercedes
marka otomobilleri, pahali ve bilinen marka elbiseleri tercih etmeleri statiiniin ya da
Ogrencilerin ve genglerin birbirlerinin giyim kusamlarindan etkilenmeleri roliin satin

alma davranigina etkileri olarak 6rneklendirilebilir (Kotler, 2000:167).

Tatil yeri se¢iminde g¢ocuklu aileler daha yakin mesafeli yerleri tercih
ederken, ¢ocuksuz aileler her zaman ve her mesafeye seyahat edebilmektedirler.

Cekirdek aileler daha ¢ok agik hava aktivitelerini i¢eren balik tutma, kamp, tekne
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gezisi gibi faaliyetleri, bowling gibi sportif aktiviteleri igeren aile tatillerini tercih

ederler (Aslan, 2009: 160).

1.2.3. Kisisel Faktorler

Piyasaya sunulan iirlinler bazi kisiler i¢in daha fazla 6nemli bazilar igin ise
daha oOnemsizdir. Bu durum kisilerin farkli davramis ve kisilik yapilarinda
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Burada tiiketici satin alma davranisina etki eden
kigisel faktorlerden yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik ele

alinacaktir.

1.2.3.1. Yas

Yas, tiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen ve zaman iginde
degistirebilen bir faktordiir. Tiketiciler bulunduklar1 yas grubuna gore satin alma
davranislarini yénlendirmektedir. Ornegin; geng bir tiiketici daha ¢ok sportif
kiyafetleri, ileri yas diizeyindeki bir tiiketici ise agirlikli olarak klasik kiyafetler satin

almay1 tercih etmektedir.

Turizm ve seyahat endiistrisinde de yas etmeni ¢ok dnemlidir. Hatta genglik
turizmi, lgiincii yas turizmi gibi yas guruplarina gore turizm cesitlendirilmesi
yapilmaktadir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin her yas grubunun
isteklerini yakindan izlemesi ve ona gdére secenekler sunmasi énemlidir. Ornegin,
yasl turistlerin, genclere kiyasla farkli ihtiyaclar1 oldugu, daha pasif etkinliklere
katildiklar1 ayrica otel ve oda donanimlari ile hizmetlerde belirli tercihleri oldugu
belirtilmektedir. Diger taraftan, yash insanlarin yeterli tesvik olursa diisiik sezonda
seyahat edebilecekleri, ¢caligmadiklar i¢in hafta icine doniik plan yapabilecekleri,
cogu kez nakit Odeyebilecekleri belirtilmektedir. Dolayisiyla yaglilar daha sik
seyahat edebilecek ve daha ¢ok harcama yapabileceklerdir (Cakici, 1999:32). Bazi

konaklama isletmeleri, sadece belli yag grubuna hitap ederek konseptlerini ona gore
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olusturmaktadir. Ornegin, Alba Hotel’s grubuna ait Antalya’da faaliyet gdsteren

Alba Royal Hotel sadece 14 yas ve {istii misafirlere hizmet vermektedir.

1.2.3.2. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri satin aldiklar1 triin ve hizmetleri biiyiikk ol¢iide
etkilemektedir. Ornegin, bir is¢i ve bir isletmenin genel miidiiriiniin satin aldig: {iriin
ve hizmetler oldukga farklilik gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2006:145).
Kisinin is¢i, memur, emekli veya yonetici olmasi, onun turistik tiiketim kararlar
iizerinde de etkili olur (Cakici, 1999:32). Aymi gelir seviyesinde oldugu halde, farkli
mesleklerde ve caligma dallarinda bulunanlarin turizme katilma oranlar degisiklik
gosterebilir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir arastirmaya gore, doktor,
avukat gibi bagimsiz mesleklerde c¢alisanlarin turizme katilma oran1 %39,
zanaatkarlarm ve iscilerin oram1 da %26 olarak bulunmustur (Unliionen vd.,

2007:57).

Bir yonetici bes yildizli konaklama isletmelerini tercih ederken is¢i daha
uygun fiyath konaklama isletmelerini tercih etme egilimindedir. Yine, memur ve
is¢iler ancak izin donemlerinde seyahat edebilirken serbest meslek sahipleri ve

emeklilerin tatilleri belirli donemlerle sinirli degildir.

1.2.3.3. Ekonomik Durum

Kisinin ekonomik durumu {iriin ve marka secimini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum; harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarliligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina, nakit varligina, borglarina, borg geri 6deme giiciine,
kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ulkedeki kisi basina
kazanilan gelir, satin alma giicli, gelir dagilimi, enflasyon ve harcama yapisi
tiiketicilerin ihtiyaclar1 olan triinleri satin almasinda etki eden onemli faktorlerdir

(Altunisik vd., 2002:42-47).
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Bir turistin, nerede ve ne kadar konaklayacagini, hangi mal ve hizmetlerden,
ne Ol¢iide satin alacagini belirleyen temel faktorlerden biri, onun geliri ve bu gelirin
ne kadarini turistik tiiketime ayiracagidir.insanlar tatil yapacag: iilkeyi, konaklamay1
gerceklestirecegi  tesis seciminde, turistik mal ve hizmetlerden ne dlgiide
yararlanacagin belirlemede kisinin satin alma giicii yani geliri 6n plana ¢ikmaktadir.
Gelir diizeyi yiiksek gruplar, diisiik gelir gruplarina gore daha liiks nitelik tagiyan mal
ve hizmetlere talep gosterirler. Ayrica yiliksek gelir gruplarinin seyahat egilimleri
daha fazladir (Hayta, 2008:42). Tiiketicinin harcanabilir gelir diizeyi arttikca, turistik

tirtinlere olan talep de artmaktadir.

Konaklama secimini etkileyen bir diger ekonomik faktdr ise fiyattir. Fiyat-
talep etkilesimi iki yoOnlidir. Konaklama yerlerinin fiyatlar1 talep diizeyini
belirleyecegi gibi talebin hacmi de fiyatlarin artma, diisme ya da ayni seviyede kalma
yoniinii etkileyebilir. Fiyatlar bir taraftan konaklama yerleri arzinin, diger taraftan da
bunlara olan talebin fonksiyonudur. Bu durumda fiyat ayarlamalar1 yoluyla talebi
genisletmek veya daraltmak miimkiin olabilmektedir. Akilct davranan tur
operatorleri ve turistlerin de digerlerine gore fiyatlar1 daha ucuz olan tatil yoresi ve
konaklama yerlerini tercih etmeleri de olagandir. Turizm talebi fiyata karsi elastik
oldugu i¢in diisiik fiyatlar 6zellikle zevk i¢in yapilan gezilerin miktarimi artirir.
Ancak talepte bulunanlarin her zaman ve her ortamda ekonomik davranacaklarini

beklemek yanlis olur (Erdogan, 1996:336).

1.2.3.4. Yasam Tarz1

Genel anlamda yasam tarz1 kiiltlirel yapilara bagl olmakla birlikte, tiiketim
baglaminda esyayi, mekani ve zamani kullanis bi¢imidir. Bir bagka anlayisa gore
yasam tarzi, kiiltiir ve alt kiiltiirlerden farklidir. Yasam tarzi belirli bir sosyal sinif,
statii grubu ya da alt kiiltiiriin niteliklerinden ayrilabilir. Bu baglamda yasam tarzi

tercihlerin paylasilmasi ile tanimlanabilir (Zorlu, 2006:136).
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Ayni sosyal sinif, alt kiiltlir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok
farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisinin bir biitlin olarak

cevresiyle etkilesimini gostermektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:208).

Psikografi, tiiketici yasam tarzlarinin Olgiilmesi ve siniflandirilmasi ile
ilgilidir. Psikografik olciilere dayali en popiiler siniflandirmalardan biri VALS2 (SRI
International’in sundugu degerler ve yasam tarzlari) ¢ercevesidir. Bu, ticari bir
psikografik siniflandirma sistemidir. VALS2, Amerika’daki biitiin erigkinleri
psikolojik oOzelliklerine gore 8 simifta toplamaktadir. Siniflandirma sistemi, bes
demografik ve kirk iki tutumsal davraniglarla ilgili sorulara verilen cevaplara
dayanmaktadir. Bu sistem on-line hizmetler ve web siteleri kullandirilarak
sonu¢landirilmigtir. Ortaya ¢ikan Amerikan yasam tarzi siniflandirilmalar asagida

kisaca belirtilmektedir (Kotler, 2000:169; Erdal, 2001:39):

Gerceklestirenler (Actualizers) : Basarili, modern diisiinceli, faal, insanlar1
yonetmeye egilimli kisilerdir. Bu kisiler pahali {irlinler alarak zevklerini gostermek

isterler. Genis bir hobi yelpazesi vardir.

Yerine getirenler (Fulfilleds): Olgun, halinden memnun, rahat, derin
diistinceli kisilerdir. Uzun siire dayanan, fonksiyonel ve degerli liriinleri tercih

ederler.

Basarililar (Achievers): Basarili, mesleklerine ve islerine yonelik insanlardir.
Satin aldiklar1 triinler, meslektas ve dostlarma kendilerinin basarili olduklarinm

belirten prestijli tirlinlerdir.

Deneyimliler (Experiencers): Geng, dinamik, heyecanli, zaman zaman
diistincesizce hareket eden, asi insanlardir. Gelirlerinin oldukga yiiksek bir boliimiini

giyim kusama, hizli yiyecekler, miizik, sinema vb. tiriinlere harcarlar.
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Inananlar (Believers): Muhafazakar, tutucu ve geleneklerine bagh alisilmus

iriinleri ve yerlesmis iirlinleri tercih ederler.

Gayret edenler (Strivers): Kendilerinden emin degiller, giivensizlik
icindedirler, yaptiklarmin takdir edilmesini isterler, kaynaklar1 kisithidir. Daha
yiiksek materyal zenginlige sahip kimselerin satin aldiklar1 iiriinlere benzeyen

gosterigli tirlinleri severler.

Yapicilar (Makers): Pratik, kendilerine yeterli, geleneksel, aileye yonelik
kigilerdir. Aletler, cesitli islerde kullanilan vasitalar, balik tutma aletleri gibi sadece

pratik veya islevsel iirlinleri severler.

Miicadeleciler (Strugglers): Yash, durumunu kabul etmis, pasif, endiseli,
kaynaklar1 kisith insanlardir. Dikkatli hareket eden bu tiiketiciler, sevdikleri

markalara sadiktirlar.

Turizm davranisi agisindan bir yaklagim yapildiginda, insanlar1 yasam tarzlari

itibariyle bes kiimede toplamak miimkiindiir (R1zaoglu, 2003: 90):

Sakin ve sessiz seyahatciler: Bu tip insanlar kamping, avcilik, balik tutma,
temiz hava alma ve diger bir dizi acik hava etkinliklerine katilirlar. Kendilerini
temizlige adarlar ve sagliklarina ¢ok énem verirler. Risk almaktan kagiirlar. Ayrica

egitsel amagli seyahatlere ¢ikarlar. Ailelerine bagliliklar: fazladir.

Denizasirt seyahatciler: FEtkin ve giriskendirler. Riskleri yiiklenirler.
Seyahatlerinde yeni kiiltiirel deneyimler ararlar. Giyimlerine diiskiindiirler.
Kendilerine ¢ok giivenirler. Uzak yerlere seyahat ederler. Sanat galerilerini ve

miizeleri gezerler. Ucakla seyahat etmeyi severler.
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Tarihsel ogeleri arayan seyahatgiler: Bu tip insanlar tarihsel kalintilara,
yerlere ve olaylara 6nem verirler. Gegmisi anlamak ve yeniden yagsamak isterler.
Tatiller onlar icin 6grenmenin 6nemli bir yoludur. Ailelerine 6nem verirler ve

aileleriyle birlikte tatile ¢ikmak isterler.

Eglendirici bir seyahat aract ile seyahat edenler: Bu tip insanlar
seyahatlerini karavanlar, motor evler gibi araclarla yapmak isterler. Zaman ve
paralarin1 disarida yemek yeme, konser ve tiyatro oyunlarma katilma bir arkadas
kiimesiyle eglenme ve partilere gitme gibi sirin yasama olarak adlandirilan
etkinliklere harcarlar. Tatil zamanlarini biiyiik kentlerde kullanmak isterler. Tatilleri

rahatlamanin, dinlenmenin ve eglenmenin bir araci olarak goriirler.

Simdi seyahat et-sonra dde seyahatciler: Giiniimiizde riskli olmasi1 nedeniyle
insanlar ceplerinde para tasimaktan c¢ekinmektedirler. Insanlar seyahatlerini
gerceklestirmek icin o an paraya sahip olmayabilirler. Krediyi daha ¢ok biiyiik
kentlere ve yabanci iilke ¢cekim yerlerine gitmek isteyenler kullanirlar. Simdi seyahat
et-sonra 0de seyahatgileri genellikle daha ¢ok etkindirler, kendilerinden emindirler,
seyahate meraklidirlar ve yeni deneyimlere agiktirlar. Gelecek icin parasal korkular

yoktur ve nispeten geng insanlardan olusur.

Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden iiriinlerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma ¢aligmalarinda bu

farklar gozetilmek zorundadir (Aslan, 2003:84).

Ayrica kisilerin yasam tarzlari zamanla degisim gosterebilmektedir. Yasam
tarzindaki degisiklikler nedeniyle bir ¢ok konaklama igletmesi, restoran moniilerinde
dogal yiyeceklere yer vermeye, termal olanaklar sunmaya, saglikli yasam merkezleri

kurmaya baglamistir. Degisen yasam tarzlar1 daha fazla maceraci seyahat ve turizm
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faaliyetlerini tesvik etmekte, golf, trekking, rafting gibi turizm ¢esitleri biyiik ilgi
gormektedir (Avcikurt, 1995:4).

1.2.3.5. Kisilik

Kisiyi digerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dig biitin oOzelliklerini
biinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistemdir. I¢ 6zellikler kisinin psikolojik
yapisi, dig Ozellikler ise ¢evresel faktorler seklinde ele alimmaktadir (Yiikselen,
2003:100). Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, bir markaya yakinlik duymalarinda etkili
olmakta ve bu markaya kars1 olumlu yonde tutumlar gelistirmelerini saglamaktadir

(Odabasi ve Baris, 2002:77).

Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldigi {iriin ve
markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir ve cesitli kisilik
ozellikleri satin alma davranisin1 etkilemektedir. Bu yiizden, ne tiir elbise,
miicevherat veya otomobil satin aldig1 tiiketicinin kisiligini yansitmaktadir.
Pazarlamacilar reklam ve diger tutundurma c¢aligmalarinda bazen genel tipte
tilketicileri hedef almaktadirlar ve olumlu kisilikte degerleri ve o6zelliklerini

vurgulamaktadirlar (Mucuk, 2001:75).

Yapilan bir arastirmada, kisilik 6zellikleri ile tatil davranisi arasinda anlaml
iligkiler oldugu bulunmustur. Bu iliski Tablo 1.2’de gosterilmistir (Rizaoglu, 2003:
87).
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Tablo 1. 2: Kisilik Ozellikleri ve Tatil Davramsi Arasinda Iliskiler

Kisilik/Tatil Tipi Kisilik Ozellikleri

Tatil seyahatgileri Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik

Tatil dig1 seyahat edenler Aksettirici, edilgen, ¢ekingen, ciddi

Otomobil ile tatile ¢ikanlar Aksettirici, etkin, girgin, merakli, emin, sempatik

Havayolu ile tatile ¢ikanlar Cok etkin, ¢cok emin, ¢ok dikkatli ve ayrintili diisiinen

Tren ile tatile ¢ikanlar Aksettirici, edilgen, mesafeli, endiseli, bagimli,
kararsiz

Otobiis ile tatile ¢ikanlar Bagiml, endiseli, hissi, kinci, kavgaci, cekingen

Ulke ici tatilciler Sempatik, etkin, dikkatli

Ulke dis1 tatilciler Emin, aksettirici, maceraci, tepkisel, cesur

Erkek tatilciler Aksettirici, cesur

Kadin tatilciler Tepkisel, dikkatli, cesur

Arkadas, akraba ziyaretgileri Edilgen

En gozde yerleri ziyaret edenler Etkin, girgin, ayrintili ve dikkatli diisiinen

Gezmek-gormek isteyenler Aksettirici, hissi, duygusal, kararsiz, ¢cekingen, edilgen

Agikhava etkinliklerine katilanlar | Cesur, etkin, girgin, endiseli, istekli

Kis tatilcileri Etkin

[kbahar tatilcileri Edilgen

Yaz tatilcileri Duygusal olarak kararli, edilgen

Kaynak: Rizaoglu, 2003: 87.

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisim etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon,

algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir.

1.2.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Kiginin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmig ihtiyaclara giidii adi verilir.
Motivasyon (giidiilenme) ise kisinin, ¢esitli uyaricilar yardimi ile belirli davranislar

gostermek iizere harekete ge¢mesidir. Psikologlar, insanlarin motivasyonu
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konusunda ¢esitli teoriler gelistirmislerdir. Tiiketicilerin davranislarin1 psikolojik
acgidan inceleyen bilim adamlarinin (Freud, Pavlov, Maslow gibi) yaninda, yalnizca
ekonomik boyutlariyla inceleyen bilim adamlarn da (Marshall gibi) vardir. Bu
kuramlarin en bilinen temsilcisi Maslow’dur. Abraham Maslow, insanlarin ni¢in
belirli zamanlarda, belirli ihtiyaclarin etkisi altinda hareket ettiklerinin sebebini
arastirmistir. Ornegin nigin bir kisi giivenligi i¢in oldukca zaman, para ve enetji
harcarken, bir digeri zaman, para ve enerjisini digerlerinin kendisi hakkinda iyi
diisiincelere sahip olmalart i¢in harcamaktadir. Maslow, bu soruya cevabi, insan
ihtiyaglarinin en 6nemli olandan en az 6nemli olana dogru siraladigi modelinde
vermektedir. Sekil 1.4’de goriildiigii ilizere, Oonem siralarina gore, fizyolojik
ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, sayginlik ihtiyaglar1 ve kisinin
kendini gergeklestirme ihtiyaglart bulunmaktadir (Kotler, 2000:172).

Sekil 1. 4: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Basarma (Kendini ispat etme,
ihtiyaclarn  g0sterme)

(Saygi goérme, prestij, statil)

Sayilma Ihtiyaclar
. (Ait olma, sevme, sevilme)
Sosyal Thtiya¢lar
(Fiziki, toplumsal ve
Giivenlik ihtiyaclar: ekonomik)

. (Aclik, susuzluk)
Fizyolojik Ihtiyaclar

Kaynak: Islamoglu ve Altunigik, 2009:50.
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore, ihtiyaglar en tabandaki
fizyolojik ihtiyaclardan baslar ve bu ihtiyaclar tatmin edildik¢ce yukar: basamaklara
dogru cikilabilir. Buna gore birey, ihtiyaglarimi tatmin edilme oranina gore
basamaklardan ¢ikacak veya alt basamaga tekrar inecektir. Fakat bu siralama pratikte
degisebilir ve birey alt siradaki ihtiyac1 geregi gibi karsilamadan tist siradaki bir

ihtiyaca yonelebilmektedir (Islamoglu, 2003:79).

Ihtiyaglarin, turistik gereksinimlerin turizm davranisina yansimasi ise Tablo

1.3 “‘de gosterilmistir (Rizaoglu 2003:74).
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Tablo 1. 3: Gereksinimler, Turistik Giidiiler ve Turizm Davranisina Yansimasi

Gereksinimler Giidiiler Turizm Davramisina Yansimalari
Fizyolojik . Kagma, gerilimi azaltma, giines gezintisi yapma,
. Dinlenme . o
Gereksinimler fiziksel gevseme, zihinsel gevseme
Giivenlik Saglikli olma, eglenme, tamigiklik arama belirlilik
s . Korunma . . .
Gereksinimleri i¢inde olma, kural ve diizen isteme
Duygulanim, seving, gurur duyma, benimseme, aile ile
birlikte olma, akraba iligkilerini siirdiirme, arkadas
o edinme, toplumsal etkinlikte bulunma, toplumsal
Aitlik Sevme, SR . - . .
- . . etkilesim i¢inde olma, kisisel baglart siirdiirme, kisiler
Gereksinimleri sevilme S A . N N
arasi iligkileri gelistirme, koke (atalara) Ozlem ve
baglilik, etnik iliskileri siirdiirme, aile liyelerine sevgi
ve baglilik
Kendini basarilarmma inandirma, Otekilere Onemli
Saygmlik Basar1, oldugunu du}.’?.m.la’ §ayg1n11k kazanma, toplgmgal
- . taninma, benligini gelistirme, profesyonel ve girigim
Gereksinimleri konum .
ruhlu olma, konum kazanma, giiclii olma, rekabet
etme, bagimsiz ve 6zgiir olma, dze saygi duyma
) Ozii arastirma ve degerlendirme, kendini dogasina
Ozgergeklesim Kendini uygun arama ve bulma, daha yiiksek istekleri olma
Gereksinimleri asma doyurma, asagilik duygusundan kurtulma, yaratici
olma, planli olma
Bilgi
Bilme-Anlama edinme Kiiltiirel bilgi alma, egitim gérme, merak, bilgili olma
Gereksinimi Kiltirla icin gezme, yabanci yerlere ve kiiltiirlere ilgi duyma
olma
Giizeli
Giizelduyu arama Cevresel giizellik arama, cevreyi koruma, manzara
Gereksinimi Giizeli giizelligi arama

takdir etme

Kaynak: Rizaoglu, 2003: 74
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1.2.4.2. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir (Mucuk, 2001:85). Uriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin beynindeki
imaj, ilk defa algilanan 6zelliklerle bigimlenir. Ornegin, konaklama isletmelerinin i¢
dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, tanitici brosiirlerin ve reklamlarin
renginin sec¢iminde, biiyiikk Olcekli afislerin diizenlenmesinde, hatta isletmenin
logosunun belirlenmesinde, algilama unsuru géz &niine alinir. Insanlar algilama yolu
ile cevrelerindeki uyaricilara anlam vermektedir. Bir mal ya da hizmetin dig
goriiniimii, rengi, sesi, tadi algilanmakta ve bu algilara gore bireyler davraniglarini
yonlendirmektedirler. Giidiilenmis bir insan tepki gostermeye hazirdir. Bireyin nasil
davranacagi da onun durumu algilayis sekline baghidir. Ayni durumda ve aym
giidilye sahip iki insan, kendi algilarma bagli olarak farkli davranislar
gosterebilmektedir. Ornegin, bir insan liiks restorandaki garsonlar1 basit ve siradan
degerlendirebilirken, bir bagkast onlar1 son derece ilgili ve giler yiizli

bulabilmektedir (I¢6z, 2001:82).

1.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bir kisinin tecriibeleriyle olusan davranislarindaki degismelerdir.
Birgok insan davranigi, Ogrenilmis davranmiglardan olugmaktadir. Bir iiriin veya
hizmeti satin alan kisi tatmin oldugu zaman onu yeniden satin alir. Tiiketiciler
mallart deneyerek 6grenmektedirler. Kullanip memnun kaldik¢a yeniden satin alma
egilimi gliclenmekte ve iiriine karsi olumlu bir tutum olusmaktadir. Tersine, olumsuz
deneyimler, olumsuz tutum ve diisiincelerin olugsmasina neden olabilmektedir

(Karafakioglu, 2005:85).

Rus bilim adami Ivan Pavlov’un kopekler iizerinde yaptigi c¢aligmalar,

ogrenmede klasik kosullanmanin temellerini teskil eder. Klasik kosullanmada amag
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herhangi bir dis etken olmadan bir uyariciya verilen dogal tepkiye, dis etkenler
yardimi ile normalde ulasilamayacak bir uyarici ile ulasilmasidir. Yani uyarici ile
tepkinin bir ¢aba ile birbirine baglanmasidir (Peter ve Olson, 2005: 218). Bu teoriye
gore birbirleriyle baglantili olmayan iki olay, nesne veya fikir bir 6diil vasitasiyla
birbirine bagl hale getirilebilir. Pavlov, deneylerinde kopekleri sartlandirarak zil
duyduklarinda salya salgilamalarimi saglamisti. Deneyin ilk asamasinda kopekler zil
caldiginda salya salgilamazken, her yemek Oncesi zil ¢alinmasiyla, belirli bir miiddet
sonra yemek verilmese bile, zil sesi duyunca salya salgilamaya baslamislardi (Kog,
2007:109). Pavlov’un “Kosullu Refleks” temeline dayali bu 6grenme ya da uyaran-
tepki modeli, dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar; diirtdi, ipucu, tepki ve

pekistirmedir (Tek 1997:208-209):

Diirtii, kisinin i¢cinden gelen giiclii uyaricilardir. Birincil (aglik, susuzluk, ac1
vb.) ve Ogrenilmis (isbirligi, korku, hirs vb.) diirtiiller olmak iizere iki gruba

ayrilmaktadir.

Ipuclart veya wuyariciar, kisinin ne zaman, nerede ve nasil tepkide
bulunacagim belirleyen cevredeki ve/veya kisideki daha zayif uyaricilardir. Ornegin,
TV’deki tatil beldeleriyle ilgili bir program, izleyicide tatile ¢ikma diirtiisii uyandiran

bir ipucu gorevi gorebilir.

Tepki veya karsilik, kisinin ipuglarmin bilesimine karst gosterdigi bir

tepkidir.

Pekistirme, Ayni tiir uyaricilarin kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi
(6rnegin, satin alimi pekistirmesi) ©nceki deneyimlerin 6diillendirici  olup
olmamasina baghdir. Ornegin, tiiketici (x) isletmesinin bir marka {iriiniinden (bir

mesrubat tiiriil) memnun kalirsa, daha sonra, ayni isletmenin baska mesrubat hatta
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yiyecek markalarimi da tercih edebilecektir. Baska bir deyisle, tepkisini

genellestirecektir.

Pavlov’un deneyinden de anlasilacagi iizere klasik kosullanma modelinde
refleks halinde bir sartlanma ve 6grenme s6z konusudur. Bu teoriye gore canlilar
pasif olarak o6grenmekte ve refleksler gelistirmektedirler. Tepkisel kosullanmada
kosullanma otomatik olarak gerceklesmekte ve cogu zaman tiiketiciler pazarlama
uyaranin1 ~ fark  bile etmeden sartlanmig olarak beklenen davranislart
sergilemektedirler. Ornegin, genel olarak insanlar bebekleri, civciv, kedi, kopek,
tavsan, ve pek cok diger hayvanlarin yavrularim1 sevimli bulduklari, giizel veya
yakisikli mankenlerden olumlu yonde etkilendikleri i¢in, pazarlamacilar bu unsurlar
reklamlarda siklikla kullanirlar. Boylelikle tiiketicilerin sarth refleks (tepki) vermesi
saglanmaya caligilir. Reklamlarda bu bahsedilen unsurlar goriildiigiinde reflekssel
olarak olumlu yanit/davranis olusturma egilimine gidilebilmektedir (Kog, 2007:

112).

Kisiler 6grenme yoluyla satin alma kararlarini verirler. Daha dnce denedikleri
ve memnun kaldiklar {irlin ve markalar1 daha sonra tekrar satin almak isterler. Kisi
daha once konakladig1 otelden memnun ayrildigiysa daha sonra ki seyahatlerinde

yine ayni oteli tercih edecektir.

1.2.4.4. inang¢ ve Tutumlar

Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayic1 diisiinceleridir.
Tutum ise bireyin bazi nesnelere ve diisiincelere egilimleri, duygulari, degerlemeleri
olarak tanimlanmaktadir (Yiikselen, 2003:104). inang ve tutumlar turistik mal ve
hizmetlerin tercih edilmesinde en Onemli etkenlerdendir. Turizmin uluslararasi
niteligi nedeniyle degisik iilkelere, degisik tutum ve inanglara sahip insanlar farkl

mal ve hizmetler talep ederler (Yagc1, 2007:89).
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Inang ve tutumlarin olusmasinda kisinin ge¢miste yasamis oldugu tecriibeler,
ailesi, arkadaglar1 vb. etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Pazarlamacilar, insanlarin
0zel iirlin ve hizmetler hakkindaki inanglar ile ilgilenmektedirler. Ciinkii, bir {iriin
hakkindaki inanis iiriiniin imajmm da arttirmaktadir. Insanlar da inanglan
dogrultusunda hareket etmektedirler. Baz1 tiiketiciler inanglar1 geregi bazi {irlinleri
satin almamakta ve kullanmamaktadir. Eger bir insanin belirlenemeyen inanci satin
almay1 caydiriyorsa, pazarlamacilar bu inanglar1t degistirmek icin gayret

gostermelidirler (Icoz, 2001:84).

Ancak unutulmamalidir ki, kigilerin inang ve tutumlar kolay kolay degismez.
Ormegin vejetaryenler et ve et iiriinlerini satin almak istemezler. Bu yiizden
pazarlamacilarin, pazardaki tiiketici egilimlerinin dogru analiz etmesi ve iiriinlerin

dogru konumlandirilmas: 6nem tagimaktadir.

1.3. TUKETICi SATIN ALMA KARARI DAVRANIS TIiPLERI

Tiiketicilerin satin alma kararlar bir tiip dis macunu, bir tenis raketi, finansal
hizmet ve yeni bir araba i¢in olduk¢a farklilik gdstermektedir. Daha pahali {iriin
almaya karar verirken genellikle daha fazla 6nem ve daha fazla diisiinme gerektirir.
Tablo 1.4’de tiiketicinin {irline verdigi onem derecesi ve markalar arasindaki fark
derecesine dayali olarak satin alma karar tiplerini gostermektedir (Kotler and

Armstrong, 2006:154).
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Tablo 1. 4: Tiiketici Satin Alma Karar1 Davrams Tipleri

Uriine Verilen Onem Derecesi

Yiiksek Onem Derecesi Diisiik Onem Derecesi
Markalar Arasinda |Karmasik Satin Alma Cesitlilik Arayan Satin Alma
Onemli Farklar Davranist Davranist

Markalar Arasinda | Uyumsuzlugu Azaltici )
Rutin Satin Alma Davranigt
Kiiciik Farklar Yonde Satin Alma Davranisi

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006:154

1.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksektir, markalar
arasinda &nemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinmayan
mallardaki satin alma davranisi karmagik satin alma davraniginin ortaya ¢iktigi
mallardir (bilgisayar, otomobil vb.). Bu tiir satin alma davranisinda tiiketici mamulle
ilgili ayrintil1 bilgi toplamakta, cogu kez mamuliin teknik 6zellikleri konusunda bilgi

almakta ve deneyimlerden yararlanarak satin almaktadir (Yiikselen, 2003:78).

Bu tiir iirlinlerde pazarlamaci, tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi vermeli, kendi
markasinin farkini ve iistlin taraflarini izah etmeli yani tiiketiciyi lirlinii satin almaya

ikna etmelidir.

1.3.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi, markalar arasi 6nemli bir farkin bulunmadigi,
tiketici ilgi diizeyinin yiiksek oldugu firiinlerde goriilmektedir. Tiiketici alacagi

iiriiniin pahali olmas1 ve hissettigi risk diizeyi yiiksek oldugu icin iizerinde yiiksek
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diizeyde diistinmektedir, ancak markalar arasinda fark bulunmamaktadir. Bu
durumda tiiketici, pazardaki iiriin ve markalar hakkinda bilgi toplayacak, iyi bir fiyat
veya satin alma kolayligi saglandiginda satin alma kararim1 verecektir (Meydan

Uygur, 2007:185).

Uyumsuzluklara kars1 koymak ve marka se¢imleri hakkinda tiiketicilerin iyi
hissetmelerine yardim etmek icin pazarlamaci satig sonrasi iletisimle tiiketiciye
destek saglamalidir. Bu tiir irtinlerde satis personelinin etkinligi ve iriiniin fiyat

Onem tasimaktadir.

1.3.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin iiriine verdigi Onem derecesinin diisik oldugu ve markalar
arasinda ¢ok az 6nemli fark oldugu durumlarda alisilmis satin alma davranisi ortaya
cikar. Ornek olarak sik satin alinan, risk tasimayan ve ucuz bir iiriin olan soda satin
alim verilebilir. Bu tiir {iriinlerde tiiketici, basit bir sekilde markete gider ve iiriinii
satin alir. Tiiketiciler iiriin hakkinda televizyon izlerken veya dergi okurken pasif

olarak bilgi edinirler (Kotler ve Armstrong, 2006:155).

Tiiketicilerin belli bir markaya tamamen bagli olmadigi bu davranis tipinde,
pazarlamacilarin reklam ve satig gelistirme gibi tutundurma araclarina agirlik

vermeleri markanin tiiketicilere hatirlatilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

1.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi, markalar arasi farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi
diizeyinin ise diisiik oldugu iiriinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, tiiketici X marka
biskiiviyi herhangi bir degerleme yapmaya ihtiya¢c duymadan satin almaktadir, daha
sonra satin alirken ayni markay1 degil, denemek icin bir bagka markay1 da secebilir.

Buradaki marka degisimi, tatmin olunmadigi i¢in degil, ¢esitlilik arandigi i¢indir
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(Uygur, 2007:186). Yine, bir tiiketici genel olarak ¢ok memnun kalsa bile aym
konaklama isletmesine her zaman gitmek istemeyebilir ve digerlerini denemek

isteyebilir.

Bu gibi iiriin kategorilerinde, pazar lideri ve daha kiiciik markalar icin
pazarlama stratejisi farklilasabilmektedir. Pazar lideri, raflara hakim olarak, raflar
tamamen kaplayarak ve hatirlatici reklamlar sik yaparak rutin satin alim davranisini
tesvik etmeye calismaktadir. Rakip isletmeler ise daha diisiik fiyatlar, 6zel miktarlar,
kuponlar, bedava o6rnekler ve yeni bir sey denemek i¢in nedenler sunan reklamlar ile

cesitlilik aragtirmayi tesvik etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2006:155).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler her giin birgok satin alma karar1 vermektedirler. Pek ¢ok biiyiik
isletme tiiketici satin alma kararlarini; tiiketiciler ne satin aldilar, nerden satin aldilar,
nasil satin aldilar, ne zaman satin aldilar ve ni¢in satin aldilar sorularna cevap
vermek i¢in detayli olarak aragtirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:137).
Tiiketiciler satin alma kararin1 bir takim adimlara maruz kalindiktan sonra
vermektedirler (Soloman ve Stuart, 2000:148). Bu adimlar ihtiyacin ortaya ¢ikmas,
bilgi siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi

degerlendirmeler olarak Sekil 1.5’de gosterildigi gibi bes asamadan olugmaktadir.
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Sekil 1. 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Satin Satin  alma
Bilgi Alternatiflerin

ortaya - - — |alma — | sonrasi
stireci degerlendirilmesi

cikmasi karar1 degerlendirme

Kaynak: Solomon ve Stuart, 2000:148.

Turistik satin alma karar1 ise kendine 6zgii bir yap1 tasimaktadir. Turistik
satin alma karar siirecinde her konuda bir takim alt kararlarin alinmasi
gerekebilmektedir. Oncelikle tatile ¢ikip ¢tkmama kararinin verilmesi gerekmektedir.
Turistik satin alma karari iginde tatile ¢ikip ¢ikmama karari en zor kararlardan
biridir. Gergekten, bir tatile ¢ikip ¢ikmama karar bir yogun sorun ¢ézme siirecini
gerektirmektedir. Tatil satin alma karar siireci, li¢c boyutlu fakat bu ii¢c boyutun bir
arada ele alinmasini gerektiren bir olaydir. Her boyut kendine ozgii ozellikler
tasimaktadir. Bu boyutlardan birincisi, tatile karar verecek olan tiiketicilerin
ozellikleridir. Ikincisi, tatilin 6zellikleri, {iciinciisii ise ¢ekim yerinin 6zellikleridir.
Bu boyut i¢inde tatil satin almay1 kolaylastirici bir gérev alan saticilarin (kisi, orgiit,
isletme) Ozellikleri de yer almaktadir. Eger, tatile ¢ikma karar1 verildiyse nereye
gidilecek, ne zaman gidilecek, gidilen yerde ne kadar siire kalinacak, nasil gidilecek,
kiminle gidilecek, tatil esnasinda nereler gezilecek, ne yenilecek, ne gibi hediyelik
esyalar satin alinacak, tatilin maliyeti ne kadar olacak, gibi bir dizi alt kararlar
alimmak zorundadir. Tatile ¢ikip ¢ikmama karari, bu alt kararlar1 kapsayabilecegi gibi
bu alt kararlarin her biri bagimsiz bir karar siirecini de gerektirebilmektedir.

(R1zaoglu, 2003:147).
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1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslamaktadir. Bu, biyolojik bir ihtiyacin dogmasi (acikma, susama vb.), reklam
veya gorme gibi bir dis uyarici ile ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyac belirlendikten sonra,
bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilmaktadir (Mucuk, 2001:77). Tiiketici
satin alma ihtiyacinin en ¢ok ortaya ¢iktigi durum, mevcut iiriiniin dogru bir sekilde
calismamas1 veya tiikenmesidir. Ayrica mevcut kullanilan {iriiniin 6zelliklerinden
daha iistlin 6zelliklere sahip bir iiriin goriildiigii zaman da satin alma ihtiyact ortaya
cikabilir. Bu istekler genelde reklam ve promosyon g¢alismalari ile yaratilir (Lamb

vd., 2005:114).

Bir tatil ihtiyacin1 ortaya ¢ikaran bir cok neden vardir. Ornegin, biitiin bir y1l
calisip belirli bir donem dinlenme istegi, bir rahatsizlik nedeni ile tedavi istegi, bir
sportif etkinlige aktif ya da pasif olarak katilma istegi, bir toplantiya katilma istegi,
eglenme istegi, dinsel inanclardan kaynaklanan istekler baslica nedenlerdir. Bu tiir

istekler insanlar1 seyahate ¢ikmaya tesvik eder (Icdz, 2001:91).

Isletmelerin belirtilen bu isteklere cevap verebilmek igin tiiketici istek ve
ihtiyaglarii siirekli gézlemlemesi ve bu isteklere gore piyasaya yeni {iriinler siirerek

tiiketici ihtiyacini tetiklemesi 6nem tagimaktadir.

1.4.2. Bilgi Siireci

Ihtiyag belirlendikten sonra tiiketiciler ihtiyaci giderecek iiriinler hakkinda
bilgi toplamak i¢in ¢aligsmaya baglarlar. Tiiketici bir {liriinii ilk kez satin aliyorsa, uzun
stire once kullanmigsa veya piyasada benzer {iriinler arasinda karar vermede zorluk
cekiyorsa, dogru bir karar vermek icin bilgi toplayacaktir. Toplanacak olan bilginin
miktar ihtiyacin tiiriine, tliketicinin tecriibelerine, verilecek olan kararin énemine ve

problemin ne derece acil olduguna baghdir (Karafakioglu, 2005:101).
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Thiketici, bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya birkacindan toplayabilir
(Kotler, Bowen ve Makens 2003:220):

Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsulardan elde edilen bilgiler.

Ticari Kaynaklar: Reklam, satig personeli, arac1 isletmeler gibi kaynaklardan

elde edilen bilgiler.
Kamusal Kaynaklar: Brosiir, dergi, gazete, raporlardan saglana bilgiler.

Deneysel Kaynaklar: Uriiniin incelenmesi, kullanilmasi sonucu elde edilen

bilgilerdir.

Tiiketicinin topladig1 bilgilerin az ya da c¢ok olmasi iiriiniin tiirline gore
farklilik gostermektedir. Pahali, risk iceren, sik satin alinmayan iirlinler i¢in ihtiyag
duyulan bilgi diizeyi fazla iken, ucuz, diisiik risk igeren ve sik satin alinan {iriinler

icin ihtiyac duyulan bilgi miktar1 digerine gore daha az olmaktadir.

Turistlerin bilgi edinmede kullandig1 kaynaklarin basinda deneyimler sonucu
akilda kalanlar vardir. Daha sonra gazete, dergi, internernet reklamlari, seyahat
kataloglari, seyahat acentalari, arkadas, aile ve benzeri ¢evreden toplanan bilgiler yer

almaktadir.

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyacini karsilayacak {irlin ve markalarla ilgili topladig1 bilgileri
inceler, karsilastirir ve en uygununa karar vermeye calisir (Meydan Uygur,
2007:190). Degerlendirme kriterleri objektif ve siibjektif yapida olabilir. Maliyet ve
performans gibi objektif kriterler olabildigi gibi prestij, marka imaji1 ve moda gibi

siibjektif kriterlerde olabilmektedir. Hangi kriterlerin kullamldigi ve bunlarin
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Oonemlerinin nasil olustugunu arastirip belirlemek pazarlama stratejileri gelistirme
acgisindan ¢ok Onemlidir (Odabasi, 1996:174). Alternatiflerin degerlendirilmesinde
kullanilan degerlendirme kriterlerinden bir kismi asagidaki gibidir (Tek ve Ozgiil,

2005:185):

Uriin veya hizmetlerin dzellikleri
Uriiniin farkl1 6zelliklerine verilen nispi dnemler

Marka imaj1

YV V V VYV

Tiiketicilerin her iiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar1 (Orn: tiim
ozellikleri bir arada tastyan bir {irlin)
» Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile gelistirilen

tutumlar (yargilar, gergekler).

Turistik degerlendirmede de maliyet-deger iliskileri, seceneklerin cekiciligi,
seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seceneklerin biitiinsel imajt,
seyahat acentalarina giiven gibi pek ¢ok husus géz oniinde bulundurulur. Toplam
riskleri en az olan segcenek en uygun olamidir (Hayta, 2008:40). Tiiketicilerin
degerlendirme sirasinda hangi kriterlere dncelik verecegi kendi ihtiyaglarina, gecmis

deneyimlerine ve tutumlarina gore degisiklik gdstermektedir.

1.4.4. Satin Alma Karari

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markayr ve hangi ozellikleri
tagiyan Uriinii satin alacagmma karar verir ve satis noktasma giderek kararini
uygulamaya gecirir. Pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir ve
tilkketicinin karar almasini kolaylastirir. Sorunlar1 ¢oziilen tliketici alim kararini

uygular ve satin alma islemini gergeklestirir (Mucuk, 2001:77).
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Satin alma niyet asamasi ile karar agamasi her ne kadar birbiri ile i¢ ice olsa
da bazi durumlarda satin alinan iiriin ile satin almaya niyetlenilen iiriin birbirinden
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, tiiketici bir takim beklenmedik olaylarla
(gelirde azalma, issiz kalma gibi) veya digsal etkilerle (aile etkisi, arkadas etkisi gibi)
karsilastiginda satin almaya niyetlendigi {iriinii degil de baska bir iirlinii satin
alabilmektedir. Bagka bir ifade ile satin alma niyeti, satin alma fiilinin hemen
gerceklesecegi anlamina gelmez. Tiiketici bu noktada algiladig: riske gore satin alma
niyetini degistirebilir, erteleyebilir veya tamamen vazgecebilir (Tek ve Ozgiil,

2005:186).

Bu asamada pazarlama yonetimi, tiiketicilerin satin alma kararlarim
engelleyen faktorleri 6grenerek, sorunlarina ¢éziim liretmeli, reklam ve diger yollarla

tiikketiciye bilgi vermeli ve karar almasini kolaylagtirmalidir.

1.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Son asama, tiiketicinin vermis oldugu karar1 degerlendirme asamasidir.
Tiiketicinin vermis oldugu karar beklentilerini karsiladiysa, sonugta tatmin olacaktir
ve satin alma karar siirecini dogru ve yeterli bulacaktir. Ancak beklentilerine uygun
deneyimler elde etmezse, bu durumu satin alma karar siirecini eksik ve yanlig
yaptiginin bir sonucu olarak gorecek ve tatminsizlik ve hayal kiriklig1 yasayacaktir

(Uygur, 2007:193).

Tatmin olan turist seyahat ve tatil siiresindeki olumlu anilar1 ve deneyimleri,
gordigii cevreyi ve olaylari tekrar yasama 6zlemi ile ayni1 bolgeye gitme arzusunda
olacaktirr. Bu durum turizm pazarlamacilarmin  istedikleri  etkilesimi
gerceklestirebilecektir. Beklentilerin istenen diizeyde olmamasi durumunda turist
tatminsizlik yasayacaktir. Benzer ihtiyaglar tekrar ortaya ciktiginda, farkli tiirde

secimlerde bulunacaktir. Ayrica iiriin hakkinda olumsuz propaganda yaparak o bolge
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veya paket tur i¢in yeni satin alma karar1 verecek olan kisileri de olumsuz yénde
etkileyecektir (Bayazit, 2008:41). Turistlerin, satis sonrasi degerlendirmeleri turizm
isletmeleri icin ¢ok onemlidir. Bir paket tur diizenleyen seyahat acentasi, turistlerin
ulagim, transfer, konaklama, yeme-icme, gezi ve rehberlik gibi hizmetlerden
memnun olup olmadiklarim1 6grenmek ister. Ayni, sekilde konaklama isletmesinin
yoneticileri de, konuklarin geceleme, yeme-icme, Onbiiro gibi hizmetlerden, ne
derece hosnut kaldiklarmi bilmek ister. Seyahat acentalar1 ve konaklama isletmeleri
bu bilgileri elde edebilmek amaciyla, seyahatlerin sonunda anket yontemiyle alim
sonrasi davranislar1 degerlendirmektedir. Seyahatinden olumlu izlenimlerle ayrilan
turistler ayni yere tekrar gitmek isteyebilir veya olumlu diisiinceleri ¢evresine aktarir.
Fakat, turist memnun olmazsa, binlerce turistin gelmesine engel olur. Bu durumda o

tilke i¢cin kaybedilen turizm pazari meydana gelir (Denizer, 1992:53).

Gortiilecegi iizere, tiiketicinin satin aldigi iiriinden tatmin olmasi isletme
agisindan son derece 6nemlidir. Bu yiizden isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaclarina
onem vererek, kaliteli hizmet sunmali, reklam ve tutundurma ¢aligmalari ile miisteri

tatminine ve miisteri sadakatine dayanan bir iligki gelistirmeye ¢alismalidir.
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II. BOLUM: KONAKLAMA iSLETMELERI TANIMI, ONEMIi
KONAKLAMA ISLETMELERININ SINIFLANDIRILMASI

Bu bolimde konaklama isletmelerinin tanimi, Onemi, O&zellikleri ve

konaklama isletmelerinin simiflandirilmasi iizerinde durulmustur.

2.1. KONAKLAMA ISLETMELERININ TANIMI VE ONEMi

Konaklama endiistrisinin ge¢misi binlerce yil &ncesine gider. M.O. 3.000
yilinda Misirlilarin piramitleri ziyaret edenlere konaklama ve yeme i¢gme sagladiklar
bilinmektedir. 13. yy.da batida hanlar, doguda ise kervansaraylar seyahat edenlere
hizmet veriyordu. Bu hanlarda konaklama, yeme-i¢gme, at degisme vb. ihtiyaclar
giderme, tedavi, ibadet ve mallarin muhafazasi saglanirdi. Amerikan otelciliginin
gelismesi ise, Avrupa’dan daha gorkemli olmus ve Avrupa otelciliginin temelde
aristokrat simifina gore diizenlenen yapisin1 ve standartlarin1 degismeye zorlamis ve
bunu kitle turizmin standartlarina gore degistirmistir. Bdylece de diinya otelciligine

yap1 ve standartlar acisindan damgasini vurmustur (Kantarci, 2004:29).

Konaklama endiistrisi diinyanin en 6dnemli is kollarindan birisi haline gelmis
durumdadir. 1950’li yillardan itibaren giderek artan, 1974 yilinda 200 milyonu ve
1989 yilinda ise 400 milyon sinirint asan uluslararasi turist sayisi ve tam olarak sayisi
kestirilemeyen iilke i¢i seyahatlerin artigi, konaklama endiistrisinin hizli gelisiminin
ardinda yatan en 6nemli etkenlerdir (Cakici vd. 2002:2). Tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de son yillarda konaklama isletmelerinin gerek say1 ve gerekse sahip
olunan yatak kapasitesi bakimindan devasa boyutlara ulastiklar1 goriilmektedir.
Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 2008 yil1 verilerine gére Turizm Bakanlhig
belgeli 567.470 yatak kapasiteli 2.566 konaklama isletmesi faaliyet gdstermektedir.
Belgeli bu tesislerden 812 tanesi Antalya ilinde bulunmakta olup bunlardan 177
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tanesi bes yildizli konaklama isletmesidir (ttyd.org.tr/tr/page.aspx?id=34,
15.04.2010).

Her y1l milyonlarca insanin yerlesim yerleri disinda seyahat etmesi ekonomik,
sosyolojik, politik ve hukuki bir ¢ok meselelerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Ekonomik ve sosyal anlamda genis etkiler meydana getiren ve turizm olarak
isimlendirilen bu olay, giliniimiiz uygarliginin temel bir 6zelligini olusturmaktadir
(Aktas, 2002:1 ). Turizm sektorii emek yogun bir sektor niteligi tagimasi ve insan
unsuruna son derece bagli olmasi bu sektoriin istihdam yaratmada etkin bir rol
oynayabilecegini gostermektedir. Turizm sektdrii icerisinde yer alan konaklama
isletmeleri yapilar itibariyle istihdam agisindan biiyiik firsatlar sunmaktadir. Yine
konaklama endiistrisi, lilkeye doviz kazandirilmasinda, yerel ve merkezi kamu

gelilerinin arttirilmasinda ve bolgesel kalkinmada énemli bir yere sahiptir.

Konaklama igletmeleri, insanlarin degisik nedenlerle yapmis olduklar1 yer
degistirme olay1 sonucu oncelikle konaklama daha sonra yeme-igme ihtiyaglarini ve
buna bagli olarak diger gereksinimlerini karsilamak amactyla mal ve hizmet sunan

ticari nitelikli isletmeler olarak tanimlanabilir (Sener, 1997:4).

2.2. KONAKLAMA iSLETMELERININ OZELLIiKLERIi

Konaklama isletmelerini endiistri isletmelerinden ayiran kendisine 6zgii bazi
ozellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler, turizm sektoriiniin genel karakteristiginden
kaynaklanmaktadir. Konaklama isletmeleri {iretim endiistri isletmelerine oranla

birtakim onemli farkliliklar gostermektedir.

Konaklama isletmelerini diger mal ve hizmet {ireten isletmelerden ayiran

ozelliklerden bazilar sunlardir (Kantarci, 2004:30 ; Emeksiz ve Yolal, 2005:3):

» Biiylik sermaye gerektirir.
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» Sabit yatirimlar (bina vb.), donanim, makineler, malzemeler isletmenin
faaliyetlerinde ve bu faaliyetin siirekli ve basarili olmasinda 6nemli yer tutar.

» Uluslararasi standartlara uymak zorundadir.

» Talebi esnektir, talep politik, ekonomik, teknolojik, ekolojik, hukuksal,
psikolojik bir¢cok degiskene baglidir. Bu nedenle talebin 6nceden ve giivenilir
olarak tahmin edilmesi giictiir.

» Hizmet {iretir ve bu hizmeti olusturmada, kalitesini belirlemede biiyiik
miktarda ve egitilmis personele ihtiya¢ duyar.

» Doluluk orani arttikga maliyeti diiser.

» Konaklama isletmelerinde iiretilen hizmet dayaniksiz yapidadir, stoklanmaz,
bekletilemez, {iretim ve satig1 ayn1 zamanda yapilir.

» Calisan personel arasinda son derece iyi bir koordinasyon ve isbirligi
gerektirir.

» 24 saat ve bazi durumlarda 365 giin agik olan isletmelerdir.

» Konaklama isletmelerinin satilabilir {irin olarak sundugu oda sayisidir. Bu

nedenle kapasite sabittir.

2.3. KONAKLAMA iSLETMELERININ SINIFLANDIRILMASI

Konaklama igletmelerinden yararlanan insanlarin ihtiyaglarinin ¢ok c¢esitli
olmasi bu ihtiyaglar1 karsilayan isletmelerin de c¢esitlilik gostermesine neden
olmustur. Gecelemenin yaninda insanlarin ihtiyaglarinin zevklerine ve sosyal
yapilaria gore degismesi birbirinden farkli hizmetler sunan igletmelerin dogmasina

yol agmistir (Eraslan, 2009:1).

Konaklama isletmelerinin smiflandirilmast konusunda degisik fikir ve
goriigler bulunmaktadir. Bu calismada, hukuksal dayanak olmasi ve standartlar
belirleyiciligi bakimindan 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunun (Resmi Gazete Tarihi

16.03.1982 No:17635) Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Y&netmeligindeki
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tamimlar esas alinmistir. YOnetmelikte, konaklama isletmeleri smiflandirilirken
isletmelerin bazi ozellikleri goz Oniine alinmistir. Bunlar, fiziki yapilarina gore,
bulunduklar yere gore, konaklama amacina gore, pansiyon durumuna gore, faaliyet

stiresine gore ve hukuken bagh olduklar statiiye gore siniflandirmadir.

2.3.1. Konaklama Amacima Gore Siiflandirma

Konaklama igletmelerini konaklama amagclarina gore iic baglk altinda

inceleyebiliriz:

Kongre Otelleri, kongreler, seminerler, kurslar, ¢alisma gruplari, denetim
gruplari, tartisma gruplari, konferanslar ve sempozyumlar gibi toplant1 tiirlerine

hizmet sunar.

Sayfiye Otelleri, tatil, saglik, eglence ve dinlenme amaciyla geziye katilanlara

hizmet sunan otellerdir (Kantarci 2004: 36).

Kaplica-Kiir Otelleri, kaplica ve degisik banyo kiirii imkanlar1 saglayan
konaklama tesisleridir. Sifali sularin bulundugu yerlerde; kaplica, 1lica, icme gibi
saglik turizmi i¢in yapilmis, tedavi ve dinlenmenin bir arada yapildig: tesislerdir

(Kozak vd., 2001:51).

3.3.2. Faaliyet Siirelerine Gore Siniflandirma

Konaklama isletmelerinin hizmet verdigi siire esas alinarak yapilan
siniflandirmadir. Buna gore oteller asagidaki sekilde siralanmaktadir (Cakict vd.,
2002:6):

Biitiin Y1l Acgitk Olan Oteller, biitiin yi1l boyunca hizmete agik olan
isletmelerdir. Genellikle, biiylik sehirlerde, kiiltiir merkezleri ve ulastirma

giizergahlar1 yakininda kurulurlar.
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Mevsimlik Oteller, Kurulus yeri sartlarinin yalmz birkac aylik is dénemine
olanak tanidigi turizm boélgelerinde bulunurlar. Bu isletmeler, deniz kiyisi ve kig

sporlar1 yapilan yorelerde yogunlagsma gosterir.

2.3.3. Bulunduklar: Yere Gore Simflandirma

Konaklama igletmeleri bulunduklan yere gore 4 baslik altinda incelenebilir.

Bunlar (Kantarci, 2004:35):

Sehir Otelleri, kent merkezleri i¢inde, ticari hayatin canli oldugu, ¢evresinde

aligveris olanaklar ve biiyiik isyerleri bulunan otellerdir.

Havaalani Otelleri, sehrin havaalanina yakin yerlerde kurulmus otellerdir.

Tatil Koyleri, kentlerin diginda, dogal giizelliklerin i¢inde ve deniz, gol, veya

akarsu kenarinda kurulmus, turistlere tatillerinde ¢esitli hizmetler saglayan otellerdir.

Terminal Otelleri, kentsel alanlarda, genellikle ulastirma araglarinin

terminallerin yaninda kurulmus otellerdir.

2.3.4. Biiyiikliiklerine Gore Siniflandirma

Konaklama isletmelerinde oda ve is goren sayisi kriterini kullanarak
biiyiikliikk agisindan bir smiflandirma yapilmasi istenildiginde bu isletmeler ¢ok
biiyiik, biiyiik, orta, kiiclik ve ¢ok kiiciik oteller olmak iizere bes grupta toplanabilir
(Aktas, 2002:34). Cok biiyiik oteller, 300 ve daha fazla odaya sahip olan otellerdir.
Biiyiik oteller oda sayilar1 100 ve 300 oda arasinda olan otellerdir. Orta biiyiikliikte
oteller, oda sayis1 50 ve 100 arasinda degisen ve yine 50 ile 100 arasinda is goren
calistiran konaklama isletmeleridir. Kiiciik oteller, en az 10 ve en fazla 50 odaya
sahip bulunan ve ortalama 25-30 is goren istihdam eden turizm isletmeleridir. Cok

kiigiik oteller genellikle mevsimlik olarak ve bir aile isletmesi seklinde ¢aligtirilirlar.
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Tiim hizmetlerin genellikle 3 veya 5 kisi tarafindan yiiriitiildiigii bu tiir tesisler en

fazla 15-20 kisinin konaklamasina uygun biiyiikliiklerdedir.

2.3.5. Fiziki Yapilarina Gore Simiflandirma

Otel, insanlarin seyahatleri boyunca belli bir iicret karsiliginda konaklayip,
yeme-igme, spor, eglence, vb gereksinimlerini devamli olarak karsilayabilecegi

yerler seklinde tanimlanmaktadir (Kingir, 2006:459).

Motel, Yerlesim merkezleri diginda karayolu giizergahi, mola noktalar1 veya
yakin cevrelerinde insa edilen, motorlu araclariyla yolculuk yapanlarin konaklama,

yeme-igme ve park gereksinimlerini bir iicret karsiliginda yerine getiren tesislerdir.

Kamping, karayolu gilizergahlar1 ve yakin gevrelerinde, sehir girislerinde
deniz, gol, dag gibi tabii giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin
kendi imkanlan ile geceleme, yeme, i¢cme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarini

karsiladiklar en az 30 fiinitelik tesislerdir (Olal ve Korzay, 1993:19).

Tatil koyii, dogal giizellikler icinde ya da arkeolojik degerler civarinda
kurulmusg, rahat bir konaklama yaninda ¢esitli spor ve eglence hizmetlerinin de
saglandig1, odalar1 otel odasi, suit veya bunlarin kombinasyonu seklinde olan ve
dagmik yerlesme diizenindeki yapilardan olusan Tiirkiye’deki ilgili y&netmelik

uyarinca en az 60 odal konaklama tesisleridir.

Pansiyon, konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis olan, yonetimi basit,
miisteriye yeme-icme hizmeti veren veya miisterilerin kendi yemeklerini bizzat
hazirlayabilme olanaklari bulunan en az 5 odali konaklama tesisleridir. Bu grup
icerisinde disiiniilen ev pansiyonlarinin ise, en fazla beg yatakli olmasi ve

isletmecinin pansiyonda yasamasi kosulu aranmaktadir.
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Apart oteller, belgeli bir otel veya tatil koyii yatinmi/isletmesi biitiinii iginde

yer alan, gerekli techizat ile donatilmis otel gibi isletilen konaklama tesisleridir.

Oberj (Dagevi), spor ve av turizmine yoOnelik faaliyet gosteren ve
Tiirkiye’deki ilgili yonetmelik uyarinca en az bir yildizli otel nitelikleri tasiyan

konaklama tesisleridir.

Gezer otel (Karavan):Asil fonksiyonlar1 miisterilerin karayollarinda seyahat
ve geceleme gereksinimlerini saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme-igme i¢in
yardimc1 ve tamamlayici iinitelerini de biinyelerinde bulunduran ve Tiirkiye’deki
yonetmelik uyarinca en az 2 yatak kapasiteli araglardan olusan gezici konaklama

tesisleridir.

Hostel, genclik turizmine yonelik faaliyet gdsteren ve Tiirkiye’deki ilgili
yonetmelik uyarinca en az 10 odali konaklama ve yeme-igme hizmeti sunan

tesislerdir.

Termal turizm isletmesi, miisterilerine konaklama, yeme-i¢gme, eglence gibi
klasik konaklama isletmelerinin sundugu hizmetlere ek olarak, asli kurulug amaci
olan “termal kiir” diye adlandirilan ve pek ¢ok balneoterapi (kaplica tedavisi)
uygulamalan ile destek ve tamamlama tedavileri igeren hizmetleri sunan tesislerdir

(Kozak vd., 2001:55-58).

2.3.6. Hukuken Bagh Olduklar Statiiye Gore Simflandirma

Bu tiir stmflandirmada belgelendirme sekli belirleyici olmakta ve iilkelerin
konu ile ilgili diizenlemelerine bakilmaktadir. Tiirkiye’de konaklama isletmeleri ya

Turizm Bakanligindan ya da belediyelerden belge almak zorundadirlar.
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Belediye belgeli oteller, bu tiirdeki otel isletmeleri Tiirkiye’de yerel
yonetimler tarafindan smiflandirilmaktadir. Belediye belgeli otel isletmeleri

Tiirkiye’de “nitelikli” ve “niteliksiz” olmak {izere iki grupta toplanmaktadir.

Turizm isletme belgeli oteller, Tiirkiye’deki bir diger belgelendirme seklidir.
1983 yilinda yiiriirliige giren ve sonraki yillarda bir takim degisikliklerin yapildig:
“Turizm Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi”ne gore otel isletmeleri
yildizlara ve smiflara ayrilmaktadir. 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu’na bagh
olarak 1993 yilindaki yonetmelikle otellerin, yildizlama ve denetlenmesinden dogan
biitiin yetkileri Turizm Bakanligi’nda toplanmistir ve ilgili diizenlemeleri Bakanlik
adina Teftis Kurulu Bagkanlig1 yerine getirmektedir. S6z konusu yonetmelige gore,
tek yildizli oteller (en az 10 oda kapasiteli), iki yildizli oteller (en az 20 oda
kapasiteli), ti¢ yildizl1 oteller (en az 50 oda kapasiteli), dort yildizli oteller (en az 100
oda kapasiteli) ve bes yildizh oteller (en az 200 oda kapasiteli) olarak belirlenmistir.

Her bir gruba giren yildizli otellerin sahip olmasi gereken kistaslar da yine ayni

yonetmelikce belirlenmistir (Denizer, 1995:15).
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III. BOLUM: KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA
HARITALARI

Bu boélimde konumlandirma kavrami, konumlandirmanin 6zellikleri,
konumlandirma stratejileri, konaklama isletmelerinde konumlandirmanin 6nemi ve

bu ¢aligmanin amacina temel olusturan algilama haritalar agiklanmaktadir.

3.1. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Konumlandirma bir¢ok akademisyen tarafindan (Porter, 1996; Kotler, Bowen
ve Makens, 2003; Hooley, Greenley, Fahy ve Cadogan, 2001;Trout ve Rivkin, 1996)
modern pazarlama yonetiminin temel unsurlarindan biri olarak kabul edilir.
Konumlandirma kavrami ilk olarak 1960’larin sonlarinda Jack Trout tarafindan
ortaya konmustur. Al Ries ile birlikte kaleme aldigi ve klasik hale gelen
“Positioning: The Battle For Your Mind — Konumlandirma: Zihniniz I¢in Bir Savas”
kitabinda Jack Trout konumlandirmanin temelinin yeni ve farkli bir sey yaratmak
olmadigini, hedef kitlenin zihnine yapilanlarla ilgili oldugunu yani {iriniin
miisterinin beynine yerlestirilmesi oldugunu ifade etmistir (Trout ve Ries, 1981:5).
Trout ve Ries (1996) caligmalarinda konumlandirmay1 her zaman iiriine yapilan bir
sey olarak degil, zihne yapilan bir sey olarak tanimlamislardir. Daha o zamanlarda
bile insan zihninin farkli markalar tarafindan mesaj bombardimani altinda oldugunu
ve sinirlt kapasiteye sahip olan zihnin i¢inde belli bir yere sahip olmanin ancak
konumlandirma ile miimkiin olabilecegini sOylemislerdir. Yani bir markanin
konumlandirilmasiyla tiiketicilerin zihinlerinde o marka ile ilgili algilama
olusturulmaktadir (Wen ve Yeh, 2010:7). Konumlandirma ile ilgili olarak
unutulmamasi gereken, konumlandirmanin iriinle degil zihinle ilgili oldugudur.
Giliniimiizde tiiketiciler 6nyargili olarak marka konumlandirmasi yapmamais {riinleri

kalitesiz olarak algilamaktadirlar. Bu yiizden, firmalar {iriinlerini markalastirarak
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tilkketicilerin s6z konusu olan 6n yargisindan kurtulmus olmaktadir (Tsao vd.,

2006:397).

Konumlandirma baska bir sekilde; “Bir firmanin kendine mal ettigi bir
markay1 dizayn etmesi ve takip etmek istedigi pazar bolimii i¢in hazirladig:
pazarlama karmasi” olarak tanimlanabilir (Dimitrios, 1999:29). Yine diger bir tanima
gore konumlandirma; “Isletmenin sundugu mal veya hizmeti ve imajini, hedef
kitlenin zihninde farkli ve degerli bir yer edinecegi sekilde tasarlama” islemidir
(Paley, 2006:274). Bir iiriiniin pazar konumu, onun rakip tirlinlere goére miisterinin
zihnindeki nisbi yeridir (Mucuk, 2001:106). Ornegin Mc Donald’s, temizligi,
iiriinlerinin standarthigi ve hizli servisiyle anilmaktadir (Jobber, 2003:226). Bir
deterjanin bir siirii yarari vardir, ancak yillardir Ariel leke ¢ikarma, Alo ise
beyazlatma mesaj1 verirler. Bu onlarin temel konumlandirmasidir, diger 6zellikleri
yerine getiremedikleri anlamina gelmez. Konumlandirmanin esasi 6zgiinlik ve
sahiplenmedir. Ciinkii tiiketicinin beyninde bir dzellik genelde bir marka ile eslesir
uyumlu bir sekilde, farklilastirict bir degerin tiiketicilerde yaratilma gabasi olarak
tanimlanabilir (Uztug, 2003:72). Konumlandirma iiriin ya da isletme markasinin
basarili olmasinda 6dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Wen ve Yeh, 2010:7).
Konumlandirma, kelimelerle ve diisiincelerle yapilan, c¢agrisim ve imgelerle
tilkketicinin zihninde devam edecegi umut edilen, genel olarak bilinen diisiinceleri

e 7

olusturmaktir. Konumlandirma c¢alismalarindaki amag, tiiketicinin “o” {iriin tiirii ile
ilgili mesajlar algiladiginda, “0” markay1 hatirlamasidir
(www.strategicnewspapers.com, branding, Erisim Tarihi: 10.12.2009). Ornegin,
giicli. bir konumlama saglamis olan Coca-Cola, hep giiclli, dinamik ve renkli;
Disney, ¢ocuklarin giivenle teslim edilebilecegi bir eglence diinyasi; Volkswagen ve
Bosch giivenilir ve kaliteli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir markanin pazardaki

konumunu belirleyebilmek i¢in ayni gereksinmeyi karsilayan cesitli markalarin
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belirli 6zellikleri agisindan nasil algilandigini ortaya ¢ikarmak gerekmektedir (Aytug,

2001:60).

Trout ve Rivkin’e gore insanlar 6zellikle {iriin patlamasiyla basa ¢ikabilmek
icin 1iirin ve markalann zihinlerinde smiflandirmayr 6grenmislerdir. Bunu
basarabilmek i¢in zihinlerinde bir “lirlin merdiveni” gelistirmektedirler. Bu {iriin
merdiveni yedi basamaktan olugmaktadir. Bunun nedeni ise Harvard’li psikolog
Dr.George A. Miller’in ortalama insan beyninin ayn1 anda yedi konudan fazlasiyla
ilgilenemedigi goriisiidiir (Trout ve Rivkin, 1996:137). Belirli bir pazarda kendi nihai
amaglarina uygun pazar boliimiinde faaliyet gosteren isletmelerin 6nlerine ¢ikan en
biiyiik sorun konumlandirmadir. Ciinkii konumlandirma stratejisinde isletmeler bir
bakima o pazardaki rekabete karsi alacaklari tavri olusturmaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda, pazarlama stratejisine kisiligini veren konumlandirmanin, igletme igin
ne anlama geldigi daha iyi anlasilmaktadir. Konumlandirma, tiiketicilerin, mevcut ya
da yeni piyasaya ¢ikacak {iriinleri ya da markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini
gostermektedir. Amag, isletmenin {irlinline ya da hizmetine tiiketicilerin dikkatini
¢ekmek ve o Tlriinii benzer iriinlere gore isletme lehine olumlu bir sekilde
farklilagtirmaktir. Urban ve Hauser (1993) ¢alismalarinda konumlandirmnin yeni bir
irin icin Onemli oldugunu, ancak yeni {iriiniin sadece miisteri ihtiyaglarini
karsilayacak o6zellikle olmakla kalmayip ayn1 zamanda rakiplerinden daha iyi olmasi

gerektigini savunmuglardir.

Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek
olma ve duygulara hitap edebilmedir. Ik olma konumu, belli bir konumu ilk olarak
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarli bir sekilde siirdlirmesidir. Tek olma,
tilketicilerin triini egsiz Ozellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise
isletmenin iriinii, markas1 ve hizmetleriyle tiiketicilerin duygularna hitap edecek

sekilde konumlanmasidir (Fill, 1995:245). Hyatt otelleri atriyum lobilerinin heyecan
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verici oldugunu ve otelde kalan miisterilerin heyecan verici bir deneyime sahip
olacaklarini konumlandirmada kullanmiglardir. Bugiin ¢ogu otel atriyum lobiye
sahiptir ama Hyatt otelleri ilk oldugu i¢in ¢ogu sehayatci icin hala giiclii bir imaja

sahiptir (Lewis, 1990:86).

Konumlandirma pazarlama stratejilerinin en 6nemli unsurlarindan biridir.
Dogru bicimde gerceklestirilen bu siire¢ firmanin yoniinii belirler, nasil bir sirket
oldugunu, kimin i¢in {iretim yaptigini, hizmet verdigi pazarin neler oldugunu ve
kimlerle rekabet ettigi gibi bir cok soruya yamt verir (Kanzler, 1998:8). Ayrica,
marka ismi, tanitim, reklam ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerden olusan marka
iletisimi c¢abalarinin temelini olusturur. Tiim bu cabalara rehber olacak bir hedef
konum belirlendikten sonra, tutarli bir marka imaj1 olusturmak ve kullanilan iletisim
araglarinin  tiimii ile bu konumu desteklemek, pazarlama c¢abalarinin geri
doniisiimiinii en st seviyeye cikaracaktir. Bu nedenle pazarlama perspektifinden

yapilan her sey, olusturulan marka konumunu desteklemelidir (Hiebing, 2004:146).

Burada esas olarak 6grenilmesi gereken seys; tiiketicinin ilgili marka hakkinda
ne diisliniip hissettigidir. Global rekabetin hakim oldugu bugiinkii pazar
ortamlarinda, tiiketici ile marka arasinda kurulacak olan iletisim sayesinde,
tilkketicinin markaya iligkin algilama siireci hizlandirilabilmekte, tutumlarina yon
verilebilmekte ve bdylece tiiketici markay1 tanimakta ve tanimlayabilmektedir. Bu

asamada kullanilacak en etkin yontem de konumlandirmadir (Firlar, 2000:20).

Konumlandirma, tiiketicilerin rekabet ortamlarinda markaya karsi olan duygu,
diistince ve tavirlarini etkilemektedir. Stratejik olarak bakildiginda, konumlandirma
tilkketicilerin markayla olan iletisimlerini etkiler ve markanin amaclarindan biri olan,

titkketicilerin markadan keyif almalarini saglar. (Czerniawski ve Maloney, 1999:24)
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Konumlandirma gelistirirken, pazarlamact dort unsuru g6z Oniinde

bulundurmalidir ( Manhas, 2010:18, Gwin, 2003:31):

» Hedef pazar,
> Uriiniin farki veya rakiplerinden iistiinliigii,
» Hedef pazar igin bu farkin degeri,

» Hedef pazar i¢in bu farki gosterme ya da iletme yetenegi.

Bu unsurlara gore hedef pazar ve rakiplerden farkli algilanmak
konumlandirmanin temel kavramlarini olusturmaktadir (Gwin, 2003:31). Ornegin,
Volkswagen’in genc¢ segmentteki araci olan Fox’un marka konumlandirmasina
yonelik uyguladigi yeni ve alisilmadik bir yontemde marka yoneticileri, “hayatin
icinden ¢ikan ve bir yasam stilini sunan” Fox’u anlatmak i¢in ismini Fox Hotel
koyduklar1 bir otel yaratiyorlar. Kopenhag’da eski bir binayi satin alarak odalarini 25
sokak ressamina tasarlatiyorlar. Bu sanat¢ilar tasarimlarda tamamen serbest
birakiliyor. 61 odanin her biri genglere yonelik farkli konseptlerle farkli deneyim
olanag1 sunuyor. Oteli "Diinyanin en heyecan verici ve en yaratici yasam stili oteli"
olarak tanimliyorlar. Firmanin tasarimda sokak ressamlarini se¢gmesinin nedeni
otomobil gibi hayatin iginden ¢ikmalari. Otomobilin kendisi gibi kiigiik olmasi
nedeniyle sehir olarak Kopenhag sec¢ilmis. Mekan olarak “otel” se¢imi ise tiiketiciye
bir yagam stili sunmak ve bu yasam stilini {irlin ve markayla bulusturmak amaciyla
yapilmis. Otelin oda fiyatlar1 da genclere ydnelik olarak belirlenmis ve yiiksek
tutulmamigtir (premiumarkalama.blogspot.com/2010/01/brand-age-dergisi-kasm-

2009-tarihli.html, 20.04.2010).

3.2. KONUMLANDIRMANIN ONEMi

Konumlandirma iirlin ve pazarlar arasindaki iliskiyi kavramak ve ifade

edebilmek i¢in olduk¢a dnemli bir aractir. Bu sayede {iriin tiiketicilerin isteklerini ne
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kadar karsilamaktadir, belirlenen 6zelliklerde rakiplerle nasil bas edebilmektedir
sorularina da cevap bulunmus olur. Konumlandirma pazarlama karmasi ile ilgili
isletmenin karar almasmi kolaylastirir. Ornegin, dagitim stratejisi iiriiniin nerede
sunulacagim ve ne zaman hazir bulunmasi gerektigini belirlemeye yardimci olur.
Fiyat stratejisi ise talep edilecek fiyat ve kullanilacak faturalama ve o6deme
prosediirleri  belirlenir  (Lovelock, 1996:170). Akillica tasarlanmis  bir

konumlandirma, bir sirketin vizyonunu ve yoOniinii ortaya koyar (Darling, 2001:209).

Konumlandirmanin 6nemi, iletisim c¢alismas1 yapilacak {iriinii rakiplerinden
farklilagtirmak, iiriiniin tiiketicinin zihninde ayirt edilebilir bir yere sahip olmasin
saglamak i¢in hangi Ozelliklerini veya hangi faydalarim tiiketiciye sunulacaginin
belirlemesinden kaynaklanir. Bu faydalar somut olabilecegi gibi soyut da olabilir.
Gliniimiiz tiiketicilerinin satin alma davranislarinda sadece {iriiniin somut faydalar
etkili degildir. Uriin tiiketicinin somut sorununu ¢dzmesinin yani sira, soyut
sorunlarin1 da ¢ozmelidir. Bu yilizdendir ki, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
tiiketiciye {irtiniin sadece somut sorunlar1 ¢ozdiigiine yonelik iletisim mesajlar1 degil,
tirliniin mevcut soyut sorunlart da ¢ozdiigline yonelik mesajlar verilir. Bir kozmetik
firmasi, “Biz fabrikada kozmetik iiretir, magazada umut satariz” diyerek {irliniin
satilmasinda iiriinin somut 6zelliklerinin yani sira soyut Ozelliklerinin de etkili
oldugunu belirtmektedir. Soyut faydalara tazelik, kalite, cazibe, kigkirticilik,
dinamiklik vb. omek verilebilir. “Geleneksel lezzet”, “Annenizin margarini”,
“Hayatin ritmi” gibi mesajlar iiriiniin soyut faydalar {izerine konumlandirilmasina

ornektir (bpi.somee.com/haber detay.asp?haberID=88, 25.05.2010).

Uriinii satin alacak kimse olmazsa iiriin hicbir degere sahip degildir. Bu
ylizden iiretim agsamasindan itibaren hedef kitlenin yani tiiketicilerin dinlenmesi
onlarin isteklerine kulak verilmesi énemlidir. Uriin almada karar vericilerin iizerinde

yapilan analizler, isletmeye, alicilarin ne satin aldigini, neden aldiklar1 ve daha baska
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ne almak isteyeceklerinin belirlenmesinde yol gdsterici nitelikte olmalidir. Hedef
pazardaki tiiketicilerin yapist ve beklentileri, rakiplerin o pazar boliimiindeki
konumlar1 ve hedef pazarm kendine has nitelikleri isletmenin konumlandirma
kararlar1 iizerinde etkili olacaktir. Bu nedenle isletmeler kendi giiclii ve zayif
yonlerini dikkate alarak pazari boliimlendirir, hedef pazarlarini secer ve sectikleri
pazarda konumlanirlar (Dibb, 1998: 94-402). Uriiniin hedef kitlesini belirlemenin
ardindan devam eden siirecte gergeklestirilecek konumlandirma, iirliniin hedef
kitlenin yani tiiketiciler tarafindan nasil ve nerde goriilmesinin istendiginin
sonucudur. Ornegin, hedef pazardaki tiiketiciler kaliteyi tercih eden &zellikler
gosteriyorsa isletmenin kaliteyi vurgulayacak sekilde konumlandirma yapmasi
gerekir. Hedef kitlenin oOzelliklerine gore uygun olarak planlanmasi gereken
konumlandirma ¢aligmalari, iiriinlin pazarda kigilik kazanmasi olarak da
tanimlanabilir. Uriine kazandirlan kisilik, rakiplerinden farklilasarak tiiketicinin
zihninde o6zel bir yere sahip olmasini saglar (satisteknikleri.org/pazarlama-

teknikleri/urun-gelistirirken-dikkat-musteri-neleri-sever.html, 15.04.2010).

Bir otel, hedef kitle olarak is seyahatine ¢ikanlar1 gekmek istiyorsa liiks diizey
hizmet sunmayi amaclayarak kendisini lilkks ve pahali bir otel olarak
konumlandirabilir. Baska bir otel, kendisini etkin bir konferans oteli olarak
konumlandirarak biitiin tanitimlarinda bu &zelligini &n plana ¢ikarabilir. Ornegin,
Antalya’da 2009 yilinda faaliyete gecen Mardan Palace Otel kendisini Akdeniz
bolgesinin en liiks oteli olarak konumlandirmistir. Bu konumlama tiiketicide kalite ve
yiiksek fiyat algis1 yaratabilmektedir. Yine Antalya’da faaliyet gosteren Calista
Luxury Resort Otel liikks ve pahali bir otel olmasinin yaninda ¢evreye duyarli bir tesis

olarak konumlanmustir.
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2.3. KONUMLANDIRMANIN OZELLIiKLERIi

Isletmenin {iriinii ya da markas1 i¢in yaptigi konumlandirma cabalarmin

ozellikleri sunlardir (Jobber, 2005:237; Aaker,1996:92-93):

Actklik (netlik): Hedef kitlenin zihninde olusmasi istenen konumlandirma
fikri, kolay anlasilir sekilde diizenlenmelidir. Markanin konumu anlasilir ve hedef
kitleyi motive edecek tarzda olmalidir. Komplike bir kavramla markay1 konumlamak

tilketicinin zihnini karistirabilir.

Tutarhlik: Insanlar her giin bir mesaj bombardimani altindadir. Bu sesler
arasindan siyrilip zihinlerde yer edebilmek icin tutarli mesajlar vermek gerekir. Bir
yil hizmet kalitesine odaklanip ertesi yil {iriin performans: seklinde degisiklikler

yapmak karigiklig arttirabilir.

Inandiricilik: Zihinlerde markanm farklilasmasmi saglayacak olan mesaj,
hedef kitlenin giivenebilecegi bir noktaya, markanin ger¢ek giiclerine
odaklanmalidir. Eger mesaj markanin sunmadigi bir yaran aktartyorsa bu marka igin
onemli bir dezavantaj olabilir. Belirlenen iistiinlitk saglayic1 6zellikler tiiketiciye

inandiric1 gelmelidir.

Rekabet edebilirlik: Marka, konumlandirildigi alanda rekabet avantajim
yansitabilmelidir. Rakiplerle benzer konular iizerine yapilan konumlandirma basarili
olmayacaktir. Rakip isletmelerin heniiz kesfetmedigi, iriinlerin farkli yarar ve

ozellikleri bulunmaya ¢alisilmalidir.

3.4. KONUMLANDIRMA SURECI

Markayr anlama, insanlarin algilamalarim1 ve markaya karsi tavirlarini

zenginlestirerek, stratejilere yardimer olabilir, farklilagtirict bir marka kimligine
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katkida bulunabilir, iletisim c¢abasmma Onderlik edebilir, ayn1 zamanda marka
degerliligi yaratabilir. Bu nedenledir ki konumlandirma siirecinde marka
stratejistleri, markayi tiiketicilere algilatacak, stratejilerini ve markay1 rakiplerinden
farklilagtirma politikalarin1 anlatacak, sezgileri ve yetkinlikleri giiglii kimseler olmak
zorundadirlar. Ancak bu sayede, marka, hedef alinan pazarda dogru stratejilerle

konumlanabilir (Lisa, 2000:662).

Markanimn 6zellikleri ve nitelikleri dogrultusunda iyi bir konumlandirma ile
farklilagma yaratabilmek i¢cin marka kimligi ve deger Onerisinin hangi 6gelerinin
konumlamanin ve iletisimin bir parcasi olmasi gerektigi, hangisinin misterinin
ilgisini ¢cekecegi, rakiplerinin kimler olacagi, birincil ve ikincil hedef alicilarin kimler
olacagi, mevcut imajin gelistirilmeye ihtiyacinin olup olmadig, iletisim hedeflerinin
neler oldugu, marka imajinin T{stiinliklerinin neler oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir (Uztug, 2003:143). Markanin pazarda konumlanmasi i¢in dort
sorunun cevabinin net bir sekilde verilmesi gerekmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005:279):

Neden ve ne icin? : Tiiketicinin markay1 benimsemesini saglayacak 6zellikler
neler olmalidir? Marka tiiketicilere hangi yarar ve 6zellikleri sunacaktir? Bu, onlarin

hangi gereksinimini karsilayacaktir?

Kim i¢in? : Bu markanin hedef kitlesini gdstermektedir. Boliimleme ¢esitli

kriterlere gore yapilabilmektedir.

Ne zaman? : Bu, iriiniin kullanim yer ve zamaninin belirlenmesini ifade

etmektedir.

Kime karsi? : Bu soru rakiplerin belirlenmesine yoneliktir. Marka hangi

marka ya da markanin miisterilerini hedeflemektedir? Bu rekabetin boyutu nedir?

56



Konumlandirma aslinda bir secim veya bir vazge¢medir. Ancak bu segim,
diger insanlar sizin {iriiniiniizii almayacaklar anlamma gelmez. Ornegin Pepsi “yeni
neslin se¢imi” seklinde bir tercih yapmistir. Bu strateji istenilen iletisim etkisini
yapmis ancak yaslilar da Pepsi igmekten vazgegmemislerdir (Borga, 2002:111).
Marka konumlandirma siireci, markanin vizyonuna paralel olarak tiim pazarlama
elemanlarim icinde barindirmali ve pazardaki tiim degisikliklere adapte olabilecek
sekilde diizenlenmelidir. Konumlandirma siirecinin baslangici iiriiniin kendisidir.
Stratejik kararlar almadan Once yoneticiler markalarimi ¢ok iyi tanimalidirlar.
Konumlandirma siirecinin tiim agamalari birbiriyle uyumlu bir sekilde ¢aligmalidir
(Czerniawski ve Maloney,1999:136-137). Birgok marka konumlandirmasi stratejisi
basarili olabilir fakat firmayr uzun vadede en iyi sonuca gotiirecek kriterlerin
uygulanmast i¢in konumlandirmada asagidaki husulara dikkat edilmelidir

(mevzuatdergisi.com, 20.04.2010);

» Konumlandirma dikkat ¢ekici olmalidir. Miisterilerin kaliteli olarak
algilayamayacaklar1 bir hususta, marka konumlandirmasini gerceklestirmek

yararsizdir.

» Konum, ger¢ek marka giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj verilmeyecek
bir seyi vaat ediyorsa, tiikketicinin {iriinii satin alma ihtimali azalacak belki de
duracaktir.

» Rakiplerin konumlandirdiklari alanlarda konumlandirma yapmamaya dikkat
edilmelidir. Herhangi bir farklilik olmaksizin yapilacak konumlandirma, tiim

iiriinlerin ayni olduklar riskini yaratacak ve satin alma fiyata dayanacaktir.

» Konumlandirma, piyasa i¢in agik ve motive edici bir yolla ifade edilebilir

olmalidir. Eger konumlandirma ¢ok karmasik veya markanin asin
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kullanimina dayaniyorsa, miisterilerin mesaji algilamalarin1 beklemek hata
olur.

» Bir marka, pazarlama karmasimin tim unsurlarmi ayni ilgi ¢ekici ve ayirt
edici mesajla dizayn etmelidir. Konumlandirma yapilirken sirketin giiclii ve
zayif taraflarinin analizi yapilmalidir. Bu analizden sonra konumlandirmaya
katkis1 olmayan yonler dizayndan ¢ikarilir. Bir marka tiim agilardan giicli

olamaz. O yiizden en giiclii oldugu taraflara agirlik vermek gerekir.

Obstaseviciute ve Sliburyte (2008) konumlandirma siirecini asagidaki sekilde

siralamaktadir:

Sekil 3. 1: Konumlandirma Siireci

Pazardaki rakiplerin belirlenmesi ve analiz edilmesi

A

Tiiketici i¢in belirleyici 6zelliklerin tanimlanmasi ve
onlar i¢in dneminin 6l¢iilmesi

A\ 4

Rakiplerden ayirtedici 6zelliklerin belirlenmesi

v

Konumlandirma haritasinin olusturulmasi

v

Istenilen konumun belirlenmesi

!

Konumlandirma stratejisinin se¢ilmesi

v

Konumlandirmanin olusturulmasi

Kaynak: Ostaseviciute ve Sliburyte, 2008:99
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3.5. KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Uriin ya da markalar konumlandiriirken isletmeler belli bash stratejiler
izlerler. Konumlandirma stratejisi {i¢ adimdan olugmaktadir. Bunlar; bir konum
gelistirmek i¢in rekabetci avantajlarin bir listesini olusturma, dogru rekabetci
avantajlan belirleme ve secilmis hedef pazar i¢in belirlenen konumu etkili bir sekilde
iletmedir (Kotler vd., 2003:285). Konumlandirma stratejileri uygun bir sekilde hedef
kitleye iletildikleri takdirde etkin olabilir. Ornegin, bir otel i¢in iistiin kalite konumu
belirlendiginde, otel binasi, mobilya, ara¢ geregler son derece modern olmali,
oteldeki hizmetler en kaliteli sekilde egitimli ve kaliteli calisanlar aracilifiyla
verilmeli, fiyat yiiksek olmali, otelin markasi hedef kitleye yiiksek kalitede medya
araciligiyla iletilmelidir. Boylece otel “iistiin kalite” sozlinii tutmus ve Onerilen
imajina uymus olur (Reddy ve Campbell, 1993:41). Markanin pazardaki konumu
itibariyle ele alinmasi gereken ve konumlandirma stratejilerine yon veren birtakim
bilesenleri vardir. Markanin konumunun giiciine etki eden bu bilesenler sunlardir

(Jobber ve Fahy, 2003: 132-134):
Markanin Degeri : Markanin sahip oldugu 6zellikleridir.

Markamin Kigiligi: Canlilar gibi markanin iizerine aldig1 karakteristik

ozellikleridir.
Marka Mirasi: Markanin ve marka kiiltiiriinlin altyapisidir.

Markamn Varligi: Markay: rakiplerinden ayiran sembol, 6zellik, imaj gibi

birtakim faktorlerdir.

Markamin Yansumasi: Tiiketicilerin markayr satin almalar1 ve kullanmalari

sonucu kendilerini nasil hissettikleri ile ilgilidir
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Markamn Cevresi: Markanin hedef pazar1 ve bu pazardaki rekabetci

konumudur.

Konumlandirma stratejilerinin tasimas1 gereken Ozellikler vardir. Bu

ozelliklerden bazilari su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Ar, 2004:141):

» Marka konumlandirma stratejisi misteri ile baglamaktadir. Miisteri
memnuniyeti bir organizasyonun var olma nedeni olmalidir.

» Strateji uzun siireli olmalidir. Uzun vadeli kalic1 hedeflere ulasmak i¢in uzun
stireli stratejiler izlenmelidir.

» Stratejiler rekabetseldir. Bir stratejinin amaci rakiplerden ayirt edilmektir ve
boylece  tiiketicilere =~ 0zgii =~ davraniglarla  satislarin  artirilmasi

gerceklesmektedir.

Yeni {iriin, mevcut iirlin ya da {iriiniin yeniden konumlandirma ya da
konumlandirmama kararlarinin basarili bir sekilde uygulanmasi igin gelistirilmis
konumlandirma stratejileri mevcuttur. Burada firmalarin kullanabilecegi belli bash
konumlandirma stratejileri ele alinmistir. Isletmeler rekabette avantaj getirebilecek,
satiglart  ve farkindahigi artirabilecek konumlandirma stratejilerinden  birini

benimsemelidirler.

3.5.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Bir¢ok {irtin/marka konumlandirilmasinda rakip iiriinlerin zayifliklar1 ortaya
cikarilarak tiim pazarlama yontemleriyle rakip iiriiniin zayif yonlerine saldirilir. Bu
yaklasimda pazarlamact dogrudan ya da dolayli olarak rakip iiriinlerle kendi tirtiniinii
karsilastirir (Fill, 1999: 518). Eger isletmenin faaliyet gosterecegi pazarda belirli ve
cok iyi bilinen markalar varsa, rakibe gore konumlandirma stratejisi izlenebilir. Bu

stratejide isletmenin mal ve hizmetleri temelde rakiplerinkine benzer faydalar
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sunmaktadir. Buna karsin daha yiiksek kalite ya da fiyat liderligi ile konumlama
yapilmaktadir. Bu strateji giiglii bir farklilastirma avantaj1 olan ve bu avantajini daha
da somutlastirmaya calisan isletmeler icin uygundur. Ornegin, Coca-Cola ve
Pepsi’nin rekabeti bu yondedir. Bu strateji bazen rakiplere oranla daha fazla reklam
yaparak, bazen daha farkli promosyon faaliyetleriyle, bazen de iiriin cesitliligi
yaratarak kullanilabilir. Ancak burada belirtilmesi gereken husus, rakip isletmelerin

yarattig1 konumun tamamen aynisinin yaratilmaya calisilmasinin yanlis oldugudur.

Kafa kafaya konumlandirma stratejisi de denilen bu stratejide, firma temelde
rakiplerininkine benzer yararlar sunar. Fakat ya fiyat maliyet liderligini saglayarak ya
da daha iistiin bir kalite sunarak rakip markalar1 gegcmeye ¢alisir. Yani rakibinden
daha istiin ozellikleri oldugu konusuna agirlik veren bir promosyon yapar. Bu
strateji hala giiclii bir farklilastirma avantaji olan ve bu avantaji daha da
somutlastirmaya calisan firmalar i¢in uygundur. Bu strateji bazen rakiplerden daha
cok reklam yaparak, daha hizli {iriin teslimi saglayarak ya da daha fazla ¢esit sunarak
da yapilabilir. Ariel ile Omo arasindaki miicadele bu stratejiye Ornek olarak
verilebilir. Tarihte kimse Prima markasina kars1 uzun soluklu olarak boyle bir strateji

uygulayamamistir (marketingturkiye.com, 21.03.2010).

3.5.2. Uriin Smifina Gore Konumlandirma

Bu stratejide isletmeler konumlarini bir {riin siifi veya ozelligiyle
iliskilendirmek veya aradaki &yle bir iliskiyi koparmak icin c¢abalarlar. Bazi
isletmeler, orgiitler veya iilkeler, tirlinlerini arzu edilen bir siniftaymis gibi nitelerler.
“Alman Mal1”, “Yakit Tasarruflu”, “Cevre Dostu” nitelendirmeleri buna 6rnek teskil
etmektedir (Tek, 1999:332). Ornegin, Volvo’nun giivenilir olmasi, Hyundai’nin
ucuz olmasit gibi. Burada Onemli olan rakiplerin kullandigi ayni 6zelligin

kullanilmamasidir. Bazi durumlarda ise bir yerine iki o6zellik de kullanmak
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miimkiindiir. Ornegin, bir deterjanin hem beyazlatmas1 hem de ekonomik olmas1 gibi

(Karalar, 2006:34).

3.5.3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Isletmeler agisindan fiyat ve kaliteye dayali konumlandirma siklikla
kullanilmaktadir. Baz1 isletmeler yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteyle tanmmislardir.
Bazi isletmeler ise diisiik fiyat ve kaliteyle pazarda faaliyet gostermektedirler. Bazi
iireticiler {iriinlerini yiiksek fiyatlandirarak yiiksek kaliteyi vurgulamay1 amaclarken,
digerleri ise daha simirli 6zellikler sunarak daha disiik fiyatlandirma politikasini
tercih etmektedirler. Burada 6nemli olan yiiksek fiyath iiriiniin kalitesinin yiiksek
olmasi ve tiiketicinin 6dedigi fazla paray1 hak etmesidir. Aksi takdirde {iriinii iireten
firmanin itibar1 yok olmaktadir. Buna karsilik diisiik fiyatlandirma politikasini segen
firmalarin da kaliteden 6diin vermeden fiyati diisiik tuttuklarimi tiiketiciye ispat
etmeleri gerekmektedir. Isletmelerin izleyecekleri fiyat politikasini belirledikten
sonra ¢esitli yontemlerle her bir malin fiyatini tespit etmeleri gerekmektedir (Varinli,
2005:93). Ancak yiiksek fiyat stratejisinde tiiketicilerin fiyata kars1 duyarh
olmamalari, {irliniin kalitesi veya imaj1 konularma onem vermeleri gerekir (Bulut,
2005:16). Kaliteye gore konumlandirmada ise dikkat edilmesi gereken husus kalite
kavraminin objektif bir kavram olmadigi yani herkesin farkli kalite algilamalarinin
oldugudur (Fill, 2001:518). Yiiksek kaliteyle konumlanan isletmelerin kaliteli

hizmetle de iiriinlerini desteklemeleri gerekmektedir (Bulut, 2005:16).

3.5.4. Uriiniin Sagladig: Yarara Gore Konumlandirma

Bir iiriine ait biitin Ozellikler ortaya ¢ikarildiktan sonra bu ozellikler
icerisinden hedef kitlenin olas1 gereksinimlerine yanit verebilecek ve hedef kitle
acgisindan se¢im nedeni olabilecek 6zellik ya da ozellikler belirlenmektedir. Bu

yaklagimda, iriinler, miisterilerin satin alma nedenlerini temel alarak, {iriin yarar
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vurgulanarak konumlandirilmaktadir (Meydan, 2007:224). Burada iiriin islevsel ve
duygusal olarak sagladigi yarara gore konumlandirilabilir. Islevsel yararlar,
dlciilebilir fiziksel yararlardir. Ornegin; tartar ortadan kaldiran bir dis macunu
markasi, motordaki sesi azaltan bir benzin markasi, leke ¢ikarict markalar gibi bazi
deterjan markalari, tiiketicilerin Oncelikle islevsel ihtiyaclarini karsilamayr vaat
ederler. Duygusal yararlar ise, tiiketicilerin ait olma, kendini giivende hissetme, zihin
rahathigl, prestij sahibi olmak gibi gereksinimlerinin karsilanmasinda etkili olur.
Ormnegin; sigorta sirketleri tiiketicilerin duygusal gereksinimleri iizerinde
yogunlagirlar. Sigortaya yillarca diizenli bigimde para yatiran bir tiiketici, ancak
yillar sonra fonksiyonel agidan bir yarar saglayabilecegini bilmesine ragmen,
geleceginin gilivence altina alindigindan emin oldugu icin duygusal agidan yarar

saglamis olur (Bence, 2004:12).

3.5.5. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Bu yaklasim, 6ncelikle hedef pazarin ihtiyaclarini dikkate almaktadir. Bundan
anlasilmas1 gereken diger yaklasimlarda hedef kitlenin dikkate alinmayacagi
olmayip, bu yaklasimda hedef kitlenin 6zellikle Snem kazanmasidir. Isletme farkli
ozellikleri tasiyan iiriinlerle birden fazla pazar boliimiine yonelebilir. Cep telefonu
tireten bir isletmenin gelir diizeyi farkli birden ¢ok pazar bdliimiine {iriin sunmasi
hedef pazara gore konumlandirmaya &rnek olarak verilebilir. Izlenen her
konumlandirma stratejisinde dikkate alinmas1 gereken hedef pazarin ve tiiketicilerin
gereksinimleridir Efes Pilsen’in ve Tuborg’un tat, alkol orani, kalori ve fiyat
bakimindan farkli markalar sunmasi buna 6rnek olarak verilebilir (Tek, 1997:337).
Benzer sekilde, Pepsi, “Geng diisiinen insanlar”; American Express, “ Prestije 6nem
veren, sik seyahat eden, yeniliklere ve 6zel hizmetlere diiskiin tiiketiciler”; bir agr

kesici markasi olan Motrin ise “Agrisinin ¢abuk dinmesini bekleyenler” {izerinde
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yogunlasarak, bir anlamda hitap ettikleri hedef pazarlar {izerinden markalarim

konumlandirma yolunu se¢miglerdir (Bence, 2004: 11-12).

Bu stratejide uygulanabilecek yaklasimlardan bir digeri, iinlii kisilerden
yararlanmaktir. Michael Jordan Nike ayakkabi giyer seklindeki algilama buna
omektir. Bu stratejide hedef pazarm demografik ozellikleri goz Oniinde
bulundurulmas1 gereken en Onemli etkenlerden biridir. Yani sosyo-kiiltiirel yap1
konumlandirmay1 etkiler. Bu konumlandirma stratejisinde, isletme {irliniinii siirekli
tilkketicinin 6zel ihtiya¢ ve kosullarma gore degistirmeli, tiiketicilerine sadece {iriin
satmayt degil, onlarin sorunlarina kalici bir ¢6ziim bulmayir da hedeflemelidir
(Kozlu, 2000:187). Ritz-Carlton otel zinciri litks arayan konuklar1 kendisine hedef

pazar olarak se¢cmis ve kendisini liiks bir otel olarak konumlandirmistir.

3.6. KONUMLANDIRMADA KARSILASILAN BASLICA SORUNLAR

Isletmelerin iiriinleri veya markalariyla ilgili iddialar1 arttikga inamlirhiklari
azalmakta ve konumlandirma stratejilerinde de yanlislar ve riskli durumlar ortaya
cikmaktadir. Isletmelerin karsilastiklari baslica konumlandirma hatalar1 sunlardir

(Kotler, 2000:81-82):

Eksik (yetersiz) Konumlandirma: Konumlandirma mesajinin yetersiz oldugu

ve tiiketicilerin isletme hakkinda yeterli bilgiye sahip olamadiklar1 durumlardir.

Asirt Konumlandirma: Bazi olasi tiiketicilerin markay1 fark etmemelerine

neden olacak derecede dar konumlandirmaktir.

Kafa Karistiran Konumlandirma: Birbirleriyle ¢elisen iki ya da daha ¢ok
yarar iddia etmektir. Cogunlukla zihnin bulanmasi ¢ok fazla iddia 6ne siirmekten ve

stirekli konumlamay1 degistirmekten kaynaklanir (Kirdar, 2005:241).
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Kuskulu Konumlandirma: Insanlarin, markanin ya da isletmenin gergekten

vaat ettigini yerine getireceginden kusku duyacagi bir yarar iddia etmektir.

3.7. YENIDEN KONUMLANDIRMA

Yeniden konumlandirma, hedef pazarin ve rekabette iistiinlilk saglayan
farklarin veya her ikisinin birden degistirilmesidir (Jobber, 2005:240). Bir baska
deyisle yeniden konumlandirma, iirlinlin fiziksel goriintiistiniin (tasarim, ambalaj,
v.b.) veya iceriginin (tat, koku, v.b.) degistirilerek pazarda tekrar tanimlanmasidir

(Kirdar, 2005:242).

Bir isletme bir cok nedenle yeniden konumlandirma yapabilir. Ornegin The
Waldorf-Astoria {ist diizey yoneticilerin oteli olarak algilanmaktaydi. Oysa ki
rakipleriyle benzer fiyat uygulamasina ragmen konumlandirmasindan dolay1 pahali
bir otel olarak algilanmyordu. Isletme aym zamanda orta diizey yoneticilerede
ulagsmak i¢in yeniden konumlandirma yapmak istemistir. Yeniden konumlandirma
caligmalarinda Waldorf’un uygun ve ekonomik bir otel oldugunu vurgulamistir

(Lewis, 1990:89).

Bir marka en basta pazarda iyi konumlandirilmis olsa bile, yasanan gelismeler
sonucunda firmanin aynmi markayr belli bir zaman sonra tekrar konumlandirmasi
ihtiyac1 ortaya ¢ikabilir. Bunun nedenlerinden bazilari; rakip firmanimn ayni pazarda
konumlanip pazar payini azaltmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve pazar
sartlarinin teknolojiyle birlikte farklilik gostermeye baglamasi olabilir. Tiim bu
nedenlerden de anlasilacagi iizere, giinlimiizde pazar konumunu yitirme tehlikesi ¢ok

biiyiiktiir. Bunun baslica dort nedeni vardir (Trout ve Rivkin, 1996:78):

» Teknolojideki hizli degisim,

» Tiiketici tutumlarindaki ¢cabuk ve dngoriilmesi olanaksiz degisiklikler,
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» Kiiresel ekonomide rekabetin artmasi,

» Yaratic yoneticiler arasindaki rekabetin artmast.

Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, tirlin, soyut ve somut stratejiler

olarak gruplandirilabilir (Candan, 2003:82-83):

Imaji Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide iriiniin imaj
degistirilmekte, {iriin ve hedef pazarda herhangi bir degisiklik yapilmamaktadir. Bu
stratejide iiriiniin faydalar iizerine yogunlasilarak {iriine yeni bir imaj kazandirilmaya

calisilmaktadir.

Uriinii Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide hedef pazar aym
kalirken iiriin farklilastirilmaktadir. Uriinde degisiklikler yapilarak farkli kullanim
alanlar1  yaratilmaktadir. Boylece hedef pazarda {iriine yeni tiiketiciler

kazandirilmaktadir.

Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile isletme {iriinii ile
farkl bir pazar boliimiine hitap etmektedir. Bu stratejide {iriin ayn1 hedef pazar farkl
oldugu icin yeni tiiketiciler s6z konusudur. Dolayisiyla isletme kaynaklari yeni
tilkketicileri etkileyebilmek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak isletme eski pazar
boliimiinii de unutmamalidir. isletme eski pazarinda da faaliyet gostererek pazarini
genisletmeye c¢aligmalidir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri biiyilk 6nem

tagimaktadir.

Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise isletme hem
tirtiniinii hem de hedef pazarim1 aym1 anda degistirmektedir. Yeni hedef pazar igin
yeni {iriin gelistirildigi icin maliyetler oldukga yiiksektir. Isletme hem yeni {iriin
gelistirmek i¢in yatirim yapacak hem de yeni tutundurma cabalarinda bulunacaktir.

Rakip ve benzer iiriine sahip bir markanin pazara girmesi durumunda pazar payinin
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azalmas1 ve mevcut markanin daha az talep edilir bir hale gelmesi sonucunda
tilketiciler farkli markalara yonelebilir ve firma rekabet avantajini kaybedebilir. Bu
durumlarda firmalar pazar paylarini korumak i¢in yeniden konumlandirma yapmayi
secebilirler. AT&T, Procter & Gamble, Pampers ve Amazon Books gibi bir ¢ok
firma, fiyat yonelimli rakipleri ve gili¢lii perakendeci rakipleri karsisinda rekabet

giiclerini arttirabilmek i¢in bu yontemi uygulamislardir (Ar, 2004:145).

Yeniden konumlandirma stratejileri, konumlandirma stratejilerine gore
gerceklestirilmeleri daha zor ve riskli stratejilerdir. Bunun nedeni, tiiketicinin bir
tirtin ya da bir marka ile ilgili algilarin1 ve inaniglarin1 degistirmenin giic olmasidir
(Assael, 1998:501). Markay1 bastan konumlandirmak, yeni miisteriler kazandirabilir
ancak, markay1 oldugu haliyle begenen bazi misterilerin kaybina da yol agabilir.
Ormegin Volvo, konumlandirmasinda giivenligi daha az vurgulayip stili én plana
cikarsa, bu durum Volvo tutkunlarimi olumsuz etkileyebilir (Ar, 2004:145-146).
Xerox Onceleri fotokopi makinesi olarak konumlandirilmisti. Sonra, sirket bilgisayar
piyasasina girmeye karar verdi. Yillardir fotokopi makineleriyle anilan sirket icin
bunun son derece kotii sonuglart oldu. Simdi Xerox kendini “Belge Sirketi” olarak

yeniden konumlandirmaktadir (Trout ve Rivkin, 2006:68).

Yeniden konumlandirma stratejilerinin yavas yavas uygulanmasi, insanlarin
degisime ayak uydurmalarinin saglanmasi agisindan onemlidir. Ayrica, rekabetin
yogunlagtigl glinlimiiz ortaminda, sadece kendi isletmesini giincellestirmek degil,
rakipleri ¢cok yakindan takip edip onlar hakkinda bilgi sahibi olmak da giderek biiyiik

Onem kazanmaktadir.

3.8. HIZMET SEKTORUNDE KONUMLANDIRMA

Hizmet sunma bi¢imi olarak soyutluk, iiretim ve tiiketimin eszamanliligi,

degiskenlik ve dayaniksizlik gibi benzersiz 6zelliklere sahiptir (Asikhia, 2010: 146).
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Hizmetlerin elle tutulabilir olmamasi1 sebebiyle, objektif unsurlarin miisteriye
iletiminde temel olarak problemler varmis gibi goriinebilir. Hizmet isletmeleri bunun
iistesinden gelebilmek i¢in hizmetten ziyade isletme imaj1 ile ilgili objektif mesajlar
vermeye c¢alisarak bu sorunu giderebilmeye calisabilmektedirler (Kog, 2007:232). Bu
nedenle, konumlandirma kavrami yalnizca fiziksel iiriinler icin degil, hizmet
isletmeleri i¢in de basarimin gerekliliklerinden biridir. Hizmet sektoriinde artan
rekabet, hizmet isletmelerinin hizmetlerini tiiketiciye en anlamli ve faydali olacak
bicimde farklilagtirmalarin1 ve markalagmalarim1 gerektirmektedir. Bunun 6nemli
nedenlerinden birisi, marka yonetimi teorisine gore miisterilerin {irtinlerden
markalara dogru kaymasi ve marka ile baglari gliglendikge de deneme amacgh
alimlardan marka baglilig1 olan ve markayr sik alan tiiketicilere doniismeleridir

(Muller, 1999:401).

Hizmet isletmeleri i¢in konumlandirma karar1 biiyiikk 6nem tasimaktadir.
Hizmet sektoriinde rekabetin artmasiyla, igletmelerin hizmetlerini rakiplerinden
farklilagtirmast daha da oOnem kazanmistir. Hizmetler soyut olduklari igin
tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, deneyimleri ve markaya olan giivenleri dnemli
bir unsur olmaktadir. Konumlandirma ile tiiketici zihninde olusturulacak imaj,
isletmenin tercih edilmesine olanak saglayacaktir. Isletmeler tiiketicilerin zihninde
isletmelerini  ve hizmetlerini etkin bir sekilde konumlandirabilir ve bunu
stirdiirebilirlerse marka bagimlilig1 yaratmay:1 basarabilirler. Bu da hizmet sunan
isletmeler olduklar i¢in konaklama isletmeleri a¢isindan Onemli bir deger

olusturmaktadir.

Hizmetlerde konumlandirma, hizmet isletmelerinin miisterilerinin en c¢ok
istedikleri Ozelliklere sahip hizmeti yaratmak ve en iyi sekilde siirdiirmek igin
yaptiklar1 eylemler sayesinde miimkiindiir. Giiniimiizde hizmet isletmeleri tiim

pazara hizmet sunmak yerine en fazla basarili olacaklar pazara hizmet sunmay1
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tercih etmektedirler. Konumlandirma da bu béliimlemenin dogal bir sonucu olarak

ortaya ¢cikmaktadir (Timur, 2006: 142).

Hizmet konumlandirmasinin 6ziinii hizmet isletmesini mevcut rakiplerden
farkli kilan 6zellikler olusturmaktadir. Bu konumlandirma hizmet isletmesine rekabet
avantaj1 saglar. Konumlandirma hizmet isletmesinin i¢inde bulundugu pazarda alt-
boliimlere boler ve her bir boliimiin ihtiyaglar ve 6deyebilecegi miktar1 goz oniinde
bulundurur. Konumlandirma iirin gibi hizmetlerde de farklilasma saglar. Bu
farklilagma hizmete yeni deger vermek ya da hizmet kalitesini artirmakla saglanir
(Candan, 2003:60). Hizmet isletmelerine konumlandirmanin sagladig: faydalar sdyle

siralanabilir (Congram ve Friedman, 1991:41):

» Konumlandirma, hizmetin soyutlugundan kaynaklanan satin alma kararindaki
zorlugu kolaylastirmaktadir.

» Konumlandirma, hizmetin sunulacagr tiiketici kitlesini  belirlemeyi
saglamaktadir. Ciinkii pazar boliimleme ve hedef pazar segme islemlerinden
sonra {irtin konumu belirlenmektedir.

» Konumlandirma, iiriinii karmadan ¢ikarma ve triin farklilagtirma kararlarinin
alinmasini saglamaktadir.

» Konumlandirma, “en iyiyle ilk olma”, lider konumunu elde etmeye yardim

etmektedir.

3.9. KONAKLAMA ISLETMELERINDE KONUMLANDIRMA

Turizmin geligsmesiyle turistlerin profili gelismis ve degismistir. Turist
beklenti ve taleplerinde her gecen zamanda degisiklikler olmustur (Cigerdilen,
2007:215). Liiks bir olay olarak goriilen tatil olay1, glinlimiizde bir zorunluluk olarak
goriilmeye baslanmigtir. Turistik tiiketiciler, artik konaklama isletmesinde sadece

uyuma ve barinma yerine, eglenme, rahatlik, huzur, macera, modernlik, liikks gibi
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yaraticiligin 6n planda oldugu hizmetler talep etmektedirler (Kozak ve Giiglii, 2003:
4).

Tim bu degisiklikler, isletmeleri giiclii bir rekabet ortamina siiriiklemistir.
Konaklama igletmeleri de bu yaris ortamindan yeterince etkilenmektedir. Ciinkii
miisterilerin sectigi tatil tiirline gore (dag, deniz, kiiltiir, vb), tatil yapabilecekleri iilke
secenegi ve buna bagli olarak bu tip hizmetleri sunabilecek konaklama isletmesi
secenegi ¢ok fazladir. Bir miisterinin bu kadar isletme arasindan bir konaklama
isletmesini segmesi, secilen isletme agisindan ¢ok iyi degerlendirilmesi gereken bir
sans olarak goriilmelidir. Konaklama igletmelerinin bu sanst en iyi bigimde
degerlendirmesi ise beklentileri her gecen giin artan, memnun edilmesi giiclesen ve
isteklerini kabul ettirme giicii artan tiiketiciler basta olmak {izere is gorenler, yore

halki gibi gruplari anlama giiciine baglidir (Oriicii ve Esenkal, 2006:143-144).

Hizmetleri daha onceden gdrme, deneme sansi olmadigi i¢in tiiketiciler
hizmet konusunda tercih yaparken endise duyabilmektedirler. Ulke i¢in énemli bir
sektor konumunda olan turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
icin de aym1 durum gegerlidir. Tiiketici ag¢isindan bakildiginda tatil i¢in konaklama
isletmesi segmek oldukca zor bir karardir. Ciinkii, bir haftalik tatil siire olarak 52
haftalik bir yilin %2’sine denk gelmesine ragmen, bu siire igerisinde harcanan para
bir yillik gelirin %10’u veya %]15’1 olabilmektedir. Bu oran insanlarin risk
algilamasini arttirmaktadir. Ayrica, bir yil tatil insanlarin istedigi gibi gegmemisse
cogu kez yeni bir tatil icin bir yil daha beklemek gerekecektir. Yani hayallerin,
6zlemlerin bir yil daha ertelenmesi s6z konusudur (Kog, 2007:233). Ayn1 zamanda
hizmet ¢ok kolay taklit edilebilecek bir unsur oldugu i¢in turizm isletmelerinin
rakiplerden farklilasmalar1 gerekecektir (Demir, 2006:12). Bu nedenlerden &tiirii de
konaklama igletmeleri, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve rakiplerinden ayri bir yer

edinmek adina konumlandirma faaliyetlerine agirlik vermek durumunda kalmaktadir.
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Konaklama igletmelerinde konumlandirma, potansiyel tatilcinin belleginde
tesisinin adi, logosu, konumu, konuk profili, sundugu hizmetler ve fiyat1 gibi
bilesenlerden olusan kimlik izlenimidir. Bir bagka deyisle; tesisin ne demek istedigi,
kendini nasil anlattig1 degil, aslinda tatilci tarafindan nasil anlasildigs, tatilcinin bu
tesisi nasil gordiigiidiir (http://www.turizmgazetesi.com/articles/article, Erisim

Tarihi:01.06.2010).

Konumlandirma, igletme tarafindan tiiketicilere firiinle ilgili o6zelliklerin,
faydalarin ve tecriibelerin tutarli bir sekilde devam edeceginin vaad edilmesidir. Bu
vaad, tiiketicilerle igletme arasinda bir kontrat olarak degerlendirilebilir. Bu kontrat,
anlasilir ve diiriist olmalidir. Ornegin, Ritz Carlton, misafirlerine likks odalar ve
hafizalardan silinmeyecek bir deneyim sunmakta, fakat diisiik fiyatla ilgili bir s6z

vermemektedir (Kotler ve Armstrong, 2006:293).

Konaklama isletmesi, belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, miisterilerin
ni¢in rakip iriinleri degil de, kendi iirlinlerini satin almalarinin kendi yararlarina
olacagin1 vurgulayarak onlar1 etkilemelidir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara
sunulacak mal ya da hizmetin rakiplerinkine gore ne farki, hangi istiin yonleri
oldugu, ni¢in tercih edilmesi gerektigi, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir

strateji planlamasi seklinde 6nceden agik secik belirlenmelidir (Mucuk, 2001:106).

Konaklama isletmesi konumlandirma yaparken, ii¢ Onemli noktayr goz

ontinde bulundurmalidir. Bunlar (Yavuz, 1991:217):

» Konuklarin isletmeyi nasil algiladiklart,
» Sunulan konaklama hizmeti,

» Algilama ile sunulan {iriin arasindaki fark ve farkin en aza indirilmesi.
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Konaklama igletmesi konuklarinin isletmesini nasil algiladigini (kaliteli, ucuz,
pahali, liks veya temiz gibi) bilmez ise, konuklarmin zihninde istedigi imaj1
olusturmasi gii¢c olacagindan bu husus 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte sunulan
konaklama hizmetinin 6zelligi de konumlandirmayi etkilemektedir. Yani otel, yeterli
personel calistiramadig i¢in kaliteli bir konaklama hizmeti veremiyorsa ve sartlarini
degistiremiyorsa, konumlandirmada kaliteli otel imaji olmayacaktir. Son olarak,
konaklama isletmesi konumlandirma yaparken konuklarinin algilamalar ile iiriinleri
arasindaki farki g6z oniinde bulundurmalidir. Burada konaklama igletmesi kaliteli
hizmet sundugunu diisiinebilir ama konuklar bu sekilde algilamayabilir. Dolayisiyla
konaklama isletmesinin konuklarmin kisilik 6zellikleri, davraniglart ve onlar

etkileyen algilar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.

Konumlandirma konaklama sektoérii i¢in Onemli bir aragtir. Basarili bir
konum yaratmak pazari, rakipleri ve tiikketicinin algilamalarini tanimay1 gerektirir.
Bir otelin konumu hedef pazar {izerine insa edilmelidir. Konumun ifade edildigi
reklamlar segilen pazara gore amacglanmalidir. Etkili bir konumlandirma reklami
yaratmada tiiketiciler i¢in neyin 6nemli oldugu ve satin alma kararmi belirleyecek
niteliklerin neler oldugu bilinmelidir. Konumun yaratilmasinda hem objektif hem de

subjektif konumlandirma ele alinmalidir (Lewis, 1990:85).

» Objektif konumlandirma, somut ve fiziksel 6zelliklerle ilgilidir. Bu 6zellikler,
bir oteldeki oda biiyiikliigii, sunulan fiziksel olanaklar ya da bir restoranin
meniisii olabilir (Bowie ve Buttle, 2004:104). Objetif konumlandirmaya
ormek, Chicago Hilton otelinin kendisini sehir merkezinde biiyiik bir toplanti
oteli olarak konumlandirmasi verilebilir. Objektif konumlandirma her zaman
somut olmayabilir bazen soyut da olabilir. Ornegin Ritz Carlon otellerinin

liikks otel olarak konumlandirmasi (Lewis, 1990:85).
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» Subjektif konumlandirma da ise isletmenin algilanan imaji tiiketicinin
zihinsel siireci ile iliskilidir. Yapilan islemlerle tiiketicilerin algilamalari
etkilenmek isteniyorsa, subjektif konumlandirma yapilmasi amaglanmaktadir
(Lewis, 1990:86). Uriin ile ilgili soyut unsurlar kisisel dzelliklere gore
tilkketiciler tarafindan farkli algilanmakta yani subjektif olmaktadir. Bunlar
sadece otelde kalinan siire igerisindeki yasanan deneyimler de olabilmektedir
(Dev ve Morgan, 1995:49). Subjektif konumlandirmada, deneyimlerin soyut
yonlerine odaklanilmaktadir. Konaklama isletmelerinin verecegi kaliteli
hizmet, calisanlarin sahip oldugun istiin bilgi ve deneyim, yasanan essiz

deneyimler tiiketicilerin tatmin olmasinda 6nemli bir etken olacaktir.

Konaklama sektoriinde sunulan hizmet soyuttur ve dolayisiyla algilanan
otelde yasanan deneyimdir. Konaklama isletmeleri sattiklari soyut deneyimler i¢in
kanit vermek zorundadirlar (Dev ve Morgan, 1995:50). Bu asamada tiiketicilerle
etkilesim kurmada tutundurma faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Tutundurma, mal ve
hizmet iireten isletmelerin varligini tiiketicilere duyuran ve igletmenin yasamasini,
biiyiimesini saglayan Onemli bir pazarlama aracidir. Tutundurma faaliyetleri,
konaklama isletmelerinin iiriinlerinin kolay satigina olanak tanimakta, turistleri ikna
ve bu iriinii yeniden satin almaya motive edip, karliliklarim1 olumlu yonde
etkilemektedir (Cakici vd., 2002:210). Reklam, satis gelistirme, kisisel satig ve halkla
iligskilerden olusan tutundurma araclar1 konaklama isletmelerinde de siklikla
kullanilmaktadir. Konaklama isletmelerinde tutundurma araclarinin kullanilmasi,
ozellikle tiiketiciyle daha az temasin oldugu iirlinlerde hizmetin miisteri goziinde
somutlagmasina, arka plandaki faaliyetlerin goriilmesine, tiiketiciyi bilinglendirmeye,
tiiketici davranisini degistirmeye ve alternatif {iriinler arasinda se¢im yapmaya olanak

tanimaktadir (Yikselen, 2002:452).
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Reklam, turizm isletmelerinin tiiketicilere gonderdigi mesajlar, yazili, gorsel
ve igitsel araglar kullanilarak iletilmektedir. Turizm igletmeleri, reklamlarini yazil
medya olarak bilinen gazete, dergi vb. ile, gbérsel medya olarak nitelendirilen
televizyon, sinema, internet vb. ile veya isitsel (sesli) medya olarak bilinen radyo,
telefon, hoparldr, yol kenarindaki sesli levha ve panolar gibi araglarla iletirler (Inal
vd., 2010:289). Televizyon reklamciligi pahali bir reklam araci olmasina ragmen son
yillarda konaklama isletmeleri otel tanitimlarini televizyon kanallarinda da yapmaya
baslamislardir. Ornegin World of Wonder otelleri televizyon reklamciligini sik

kullanan otellerden birisidir.

Turizm isletmeleri tarafindan siklikla kullanilan reklam araci ise internet
reklamciligidir. Turizm isletmeleri, gelisen bilgi teknolojisine ayak uydurarak,
miisterilerine internet lizerinden bilgi sunma ve rezervasyon olanagi saglamaktadir.
Internet reklamciligi, isletmelere ve miisterilere sundugu pek ¢ok avantajdan dolay1
giiniimiizde hizla yayginlasmaktadir (Uygur, 2007:345). Isletmeler hem kendi web
sitelerini hem de tatil sitelerini kullanarak reklam yapabilmektedirler. Ozellikle iyi
hazirlanmis bir web sitesi tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga etkili
olabilmektedir. Antalya Kemer’de yer alan Orange County Resort Otel 16. ylizyila
ait Hollanda mimarisi ile Amsterdam yakinlarindaki bir balik¢1 kdyiinden esinlenerek
inga edilen bir mimariye sahiptir. Otel web sitesinde bu mimarisini yansitan
fotograflar kullanarak kendisini Antalya’nin Amsterdam’t olarak nitelendirmistir.
Nevsehir Kapadokya’da yer alan Perimasali Cave Oteli kendisini Kapadokya'nin en
iyi dekore edilmis magara oteli olarak konumlandirmistir. Kaya oyma ve tag-kemer
odalardan olusan otelin tarihin izlerini korudugu, otelin web sitesinde fotograflarla

desteklenerek etkili bir gekilde tiiketicilere sunulmaktadir.

Satis gelistirme, mal ireten isletmeler gibi hizmet sektdriinde yer alan

konaklama isletmelerinde siklikla kullandig1 tutundurma araglarindan birisidir. Satis
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gelistirme; tliketici veya kullanicilarin alimimi harekete gegirmeye ve aracilarin
etkinligini artirmaya, 6zendirmeye yonelik, siireklilik gostermeyen, olagan rutinde
olmayan, kisa donemde satin almaya tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis
cabalaridir (Tek, 1990:780). Konaklama isletmelerinde siklikla kullanilan satis
gelistirme araglari; hediye verme, indirim, taksitle 6deme ile sergi ve fuarlardir.
Konaklama isletmeleri tesisleri sevdirmek ve hatirlatmak amaciyla cesitli armaganlar
sunmaktadir. Bu armaganlarin iizerinde tesisin adi, amblemi, telefon numarasi yer
almaktadir. Turizm sektoriinde konaklama ve yiyecek — igecek isletmeleri talebin
diisiik oldugu zamanlarda fiyat indirimine bagvurmaktadir. Bunlar 0 — 12 yag arasi
cocuklar ticretsiz, pesin veya tek seferde 6ddemelerde %10 indirim, {igiincii kisiye
%50 indirim, 7 gece kal 6 gece 6de gibi ornekler olabimektedir (Avcikurt, 2005,
s.123). Taksitle 6deme bazi turizm isletmelerince gelistirilen ve tiiketicilerin
ulagtirma, konaklama ve yiyecek — icecekten olusan temel tatil giderlerini tatilini
gecirdikten sonra belli bir siirede taksitlerle karsilamasini ongéren bir satig tiiriidiir
(Avcikurt, 2005:126-128).  Ornegin, Sheraton Cesme otel yilbasinda 7 gece
konaklama yapan miisterilerine ugus dahil 2 gece 3 giin Paris tatili hediye etmektedir.
Baz1 otellerin belli donemlerde miisterilerinin havaalanindan otele ve otelden
havaalanina 6zel ara¢ gondererek {icretsiz transferini saglamasi, evlilik yildontimii,
balay1 indirimleri, zincir otellerin devamli miisteilerine 6zel indirim kartlar1 tahsis
etmesi satig gelistirmeye Ornek olarak verilebilir. Sergi ve fuarlar ise, turizm
isletmelerinin diinya turizm pazarinda {drlinlerini gerek miisteri gerekse tur
operatorlerine ve seyahat acentelerine tanitmada ve iyi iligskiler kurmada 6nemli rol
oynarlar. (Aymankuy, 2003, s.181). Otel isletmeleri g¢esitli ulusal ve uluslararasi
nitelikteki fuarlara ve sergilere katilarak, hem isletmenin imajin1 gelistirmek, hem de
gelecege yonelik satis baglantilart yapmak sansina sahip olabilmektedir. Sergiler ve
fuarlar, potansiyel miisteriler i¢in igletme temsilcileri ile yiiz yiize konusma ve

isletmenin sundugu hizmetler konusunda somut materyaller sunulmasi (brosiirler,
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kataloglar gibi) olanag: da saglamaktadir. Ornegin Ingiltere’de her yil diizenlenen
Diinya Turizm Pazari (World Tourism Market) diinya capinda turizm ile ilgili

isletmelerin potansiyel miisterilerle karsilagsmasini saglamaktadir (Ic6z, 2001:278).

Kisisel sanig, potansiyel ya da siirekli miisterilerle yiiz yiize ikili iligkiler
kurarak, otel isletmesinin turistik {iriinlerinin pazarlamasim iistlenen kisiler
araciligiyla yapilir (Kozak vd., 2002:152). Satig hizmetlerinin gelistirilmesinde en
etkili yontem kigisel satistir. Miisterinin ¢esitli sorularinin yanitlanabildigi ve kisisel
inandiricilik  yeteneklerinin  kullanilabildigi  dl¢iide satiglar artar (Avcikurt,
2005:111). Turizm igletmeleri agisindan kigisel satis, turizm igletmelerinin,
iiriinlerinin satisi gerceklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yiiz yiize iliskiler
kurulmasiyla olusan iyi iligkiler sonucunda, paket turlarla turistik {iriinlerin
pazarlanmasi siirecindeki ¢abalarin tiimii olarak ifade edilebilir. Yiiz yiize goriigme
esnasinda samimi bir ortam yaratilmasi, tiiketicinin gliveninin kazanilarak, iiriiniin ve
isletmenin daha kolay benimsenmesini saglayacaktir. Ayrica, jest ve mimiklerle
beden dilinin kullanilmasi da, karsidaki kisinin etki altina alinarak, kendisine daha
kolay satis yapilabilmesini kolaylastiracaktir. Kisisel satis faaliyetleri, turizmde
yiiksek doluluk oranlarinin saglanmasi, isletmenin bilinirligine katki saglamasi ve
isletmedeki ¢aliganlar arasinda takim ruhunun olusturulmasi yonleriyle de énemli bir
tutundurma aracidir (Inal vd., 2010:289). Otel isletmeleri agisindan kisisel satis
cabalar iki sekilde gerceklestirilmektedir (Denizer, 1992:125):

v Otel Isletmesi Disinda Kisisel Satis: Satis miidiirliigiine bagl satis
elemanlarinin otellerin geceleme hizmetlerini tur operatorlerine, seyahat

acentelerine ve biiyiik igletmelere pazarlamasi buna drnek olarak verilebilir.

v' Otel Isletmesi I¢inde Kisisel Satis: Otel isletmesine gelen konuklara otelin
cesitli boliimlerinden satig yapilmasidir. Yani sadece satis temsilcilerinin

degil, miisteri ile dogrudan temasi olan biitiin boliim ¢aliganlarinin bunu
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gerceklestirmesi gerekmektedir. Ornegin, konuklar1 odalarma getiren bagaj

tagtyicisinin  asansorde, restoran ve barlarda satisa sunulan yiyecek ve

icecekleri Onermesi, kat hizmetlerinde c¢alisan personelin otelde kalan
miisterilere 24 saat icinde camasirlarini yikatabilecegini agiklamasi gibi.

Burada onemli olan biitiin bolim c¢alisanlarmin satis temsilcileri gibi

egitilmeleri geregidir.

Halkla iliskiler, rakip isletmelerden kaynaklanan anlagsmazliklarin ve
olumsuzluklarin giderilmesi, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve kolaylastirilmas,
otel igletmesinin iligki i¢inde bulundugu her tiirlii kisi ve kuruluslarla saglam, kalici
baglarin kurulmasi, turizm pazarinda otelin saygin imajinin korunmasi ve
yerlestirilmesiyle ilgili faaliyetleri kapsar (Kozak vd., 2002:153). Tiirkiye’de 1990’11
yillardan itibaren konaklama sektoriinde halkla iliskiler faaliyetlerine yer verildigi
goriilmektedir. Musterilerle yiizylize geldikleri i¢in konaklama isletmelerinin
diizenlemis olduklari halkla iligkiler faaliyetlerini hedef kitleye ulastirmalar1 oldukga
kolay olmakta ve dolayistyla sonucun alinmasi iginde uzun siire beklemek
gerekmemektedir. Konaklama isletmelerinde  yiiriitiilecek  halkla  iligkiler
faaliyetlerinde hedef kitleyi; efektif ve potansiyel turist grubu, seyahat acenteleri ve
tur operatorleri, ulagtirma isletmeleri, i adamlar1 ve medya kuruluslari, isletme
personeli, sendikalar, rakip isletmeler, sektor oOrgiitleri, kamu kurumlar, finans
kuruluslari, egitim kurumlari, yore halki, esnaf ve diger kesimler olusturmaktadir

(i¢oz, 2001:280).
3.10. KONUMLANDIRMADA KULLANILAN HARITALAMA METODLARI

Tiiketici davraniglart hem algilardan hem de tercihlerden etkilenmektedir.
Tiiketiciler icin fiziksel Ozellikleri tamamen aymi olan iki iiriin farkli olarak

algilanabilirken farkli 6zelliklere sahip, farkli iirtinler de ayni olarak algilanabilir.
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Tiiketicilerin algilamalarimi anlayabilmek i¢in kullanilan haritalama metodlar1 Sekil

3.2’ de gosterilmistir.

Sekil 3. 2: Konumlandirmada Kullanilan Haritalama Metodlari

Konumlandirmada Kullanilan Haritalama

Metodlar1
—
Algilama Haritalari Tercih Haritalar1 Birlesik Haritalar
N — / N
Davranissal ~ Davranissal ~ Ideal Nokta  Vektor Digsal Modifiye Edilmis
Metodlar Olmayan Modeli Modeli Analiz  Algilama
Metodlar Haritalarimin
Kullanildig: Basit
Birlesik Model

Kaynak:. Lilien ve Rangaswamy, 1997:105

Tercih haritalar1 sayesinde tiiketicilerin farkli markalar i¢in tercihleri ve
degerlendirme kriterleri ortaya ¢ikmaktadir. Tercih haritalarinda her bir tiikketici igin
bir tane ideal noktanin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Markalar bu noktalara ne
kadar yaklasirlarsa, tiiketici tarafindan kabul edilmeleri o kadar kolay olacaktir
(Erdem, 2000:31).

Birlesik haritalar ise, algilama ve tercih haritalarinin birlikte kullanildig:
haritalama metodudur. Burada hem algilar hem de tercihler birlikte ele alinmaktadir.
Ciinkii algilar esasinda tercihlerden farklhidirlar. Tiiketicinin bir iirliin veya markaya
ilisgkin algisi, onun o {riin veya markaya iligkin tercihini tam olarak

yansitmamaktadir (Candan, 2003: 84-85).
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Isletme yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama planlamasi siirecinde ve en
Oonemlisi iirtin konumlandirma da kullanabilecekleri en etkin ara¢ algilama
haritalaridir. Algilama haritalarinin 6zel 6nemi, pazari karar vericiye gorsel olarak
sunmasindan kaynaklanir (Uner,1998:4). Bu ¢alismada uygulama asamasinda, en
etkin ve en sik kullanilan konumlandirma 6l¢iim yontemi olmasindan dolay1 algilama
haritalar1 kullamilmistir. Calismay1 teskil etmesinden dolay1 algilama haritalar

tizerinde agagida ayrintili olarak durulmustur.

3.10.1. Algilama Haritalar

Algillama  haritalar1  pazarlama arastirmalarinda, driin ve hizmet
konumlandirilmasinda yaygin olarak kullanilan bir 6l¢iim yontemidir ( Wen ve Yeh,
2010:9). Algillama haritalari, tiiketicilerin birbirleriyle rekabet eden iiriin veya
hizmetlerle ilgili zihinlerindeki algilarin1 belirlenmis boyutlara goére bir harita
tizerinde gosterilmesidir (Wilkie, 1994:293). Her bir iiriiniin konumunun tiiketicinin
goziinde resmedilmesidir (Ciunova Suleska, 2009:97). Yani, algilama haritalari,
pazari, yoneticilere gorsel olarak sunan bir aragtir. Tiiketicilerin rakipleri algilama
sekillerini gostererek konumlamay1 gorsellestirmekte ve bu sayede yorumlamay1
kolaylagtirmaktadir (Lilien ve Rangaswamy, 1997:105). Algilama haritalar1 yeni
tirtin gelistirilmesinde, reklam stratejilerinin degerlendirilmesinde, pazardaki stratejik
firsatlarin tanimlanmasinda bilgi sunmaktadir (Chong, 2008:26). Tiiketicinin tercih
ettigi lrlin veya markalarin belirlenmesinde isletmelere olduk¢a yardimci olan
algilama haritalari ile pazardaki yogunlagmalar ve bosluklar1 ortaya ¢ikar. Haritadaki
yogunlagmalar, iiriin ve markalarin tiiketici agisindan benzerlik gosterdigini ortaya
cikarir. Haritadaki bogluklar ise yeni konum seceneklerini ifade eder. Bu sayede
isletmeler pazardaki bosluklar1 doldurma sansi elde ederler. isletmeler algilama
haritalar1 sayesinde, belirli bir pazar diliminde rekabet eden isletmeleri ve pazardaki

rekabetin siddetini belirleyebilirler. Bdylece isletmeler rakiplerinin mal ve

79



hizmetlerinin 6zelliklerini belirleyerek tiiketicilerin hangi nedenlerle hangi mal ya da
hizmeti satin alma karar1 verdiklerini tespit edebilirler (Uner ve Alkibay, 2001:81-

82).

3.10.1.1. Algilama Haritalarimn Onemi

Algillama  haritalari, pazardaki iirin ve hizmetlerin konumlarim
gorsellestirmekte, markalarin nasil konumlandirilacagi, tliketicilerin markalar
hakkinda neler diisiindiigii, marka ile ilgili algilamalarinin nasil oldugu gibi bir¢cok
noktaya rehberlik etmektedir. Bir igletmenin pazarlama yoneticisi, algilama haritalar
yardimiyla rekabet i¢inde oldugu her bir isletme tarafindan {iretilmekte olan {iriin
veya hizmeti en iyi tanimlayan 6zellik veya 6zelliklerin neler oldugunu belirleyerek,
tiiketicilerin satin alma kararmin hangi temele dayandigini tespit etmektedir (Uner ve
Alkibay, 2000:130). Bu haritalar sayesinde pazarda daha giiglii rekabet sans1 verecek
yeni konum segenekleri belirlenir ve konumlama veya yeniden konumlama amacglh
yapilan pazarlama c¢aligmalarinin istenilen sonuglar1 verip vermedigi ortaya cikar
(Ozer vd., 2007:7). Aym zamanda, algilama haritalari, pazarlama y&neticilerinin
rekabet alanindaki bosluklar1 gorerek rakiplere gore daha avantajli bir sekilde
yeniden konumlandirma yapmalarint imkan verir (Tractinsky ve Lowengart,

2003:116).

Bu yontem miisteri yaklagimi ve rakip iirlinlerin konumunu kargilikli olarak
analiz etmede kullanilabilir. Ayrica, konumlandirma stratejisinin olusturulmasinda da
hedef miisteri kitlesine yonelik pazarlama bilesenlerinin belirlenmesi i¢in yon

gostermek acisindan destekleyici amagla kullanilabilir. (Erdil, 2004:87).

Algilama haritalan isletmelerdeki stratejik pazarlama plani siirecinde karar
vericilere 6nemli bazi faydalar saglamaktadir. Bunlar asagida gosterilmistir (Uner ve

Alkibay, 2001:83):
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» Pazar olusturan dilimleri farkli degiskenler cinsinden tanimlayabilmek, her
bir pazar diliminde birbirleriyle rekabet etmekte olan igletmeleri ve pazardaki
rekabetin siddetini belirleyebilmek.

» Rekabet i¢inde olan her bir igletme tarafindan iiretilmekte olan mal veya
hizmeti en iyi tamimlayan Ozellik veya ozelliklerin neler oldugunu
belirleyerek, tiiketicilerin satin alma kararlarmin hangi temele dayandigim
tespit edebilmek.

» Pazarda daha gii¢lii bir sekilde rekabet edebilme firsati verebilecek olan yeni
konum alternatiflerini tespit edebilmek.

» Konumlandirma veya yeniden konumlandirma amaciyla gergeklestirilen
pazarlama c¢abalarinin, istenilen sonuglari ortaya cikarip ¢ikarmadigini

belirleyebilmek.

Gortldiigii lizere algilama haritalar1 iiriin konumlandirmada sik¢a kullanilan
ve isletmelerde stratejik pazarlama siirecine dnemli faydalar saglayan bir yontemdir.
Hizmet sektoriinde de konaklama isletmeleri, hastaneler, tip merkezleri, turizm
acentalar1, bankalar gibi birgok kurulus isletmelerini konumlandirmak igin algilama
haritalarin1 kullanabilmektedirler. Ornegin, oteller i¢in diizenlenen algilama haritalar:
sayesinde otellerin verdigi hizmetin 6zelliklerinin hangilerinin yogunluklu olarak 6n
plana ciktig1 veya rekabet durumlartyla ilgili pek ¢ok bilgiye ulasilabilir. Sekil 2.3’de

konaklama sektdriiyle ilgili 6rnek bir algilama haritas1 verilmistir.
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Sekil 3. 3: Algilama Haritasi

Pahah

ace
k »
Shangri-La
_ *
Yyksek Diigiik
Hizmet - Hizmet
Kaltesi
tlantic

Kalitesi
Cas
arderhS
port Plaza

Ucuz

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 2003:291

Haritada otellerin hizmet kalitesi ve fiyata gére konumlarinin isaretlendigi
goriilmektedir. Haritadaki markalar, rakiplere gore konumlandirilmistir. Bu tip
konumlandirma stratejilerinde acik¢a belirtilen rekabettir. Haritada da goriildiigii
gibi; Grand ve Regency otelleri iyi konumlanmig birbirlerine yakin iki markadir ve
rekabet halindedirler. Castle, Alexander ve Airport Plaza otelleri ise ucuz ve diisiik

hizmet kalitesine sahip oteller olarak algilanmaktadir.

3.10.1.2. Algilama Haritalarimin Diizenlenmesi

Algilama haritalari, iki tiir bilgiye dayanarak diizenlenmektedir. Bunlardan

ilki, triin veya marka konumlarini, tliketicilerin benzer veya farkli olarak
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algilamalarina dayanarak diizenlemektir. Bu duruma tamamen benzerlik metodu
(Overall Similarity Method — OS) veya analizi ad1 verilir. Tiiketicilerden markalarin
tiim benzerliklerini ve farkliliklarin1 degerlendirmeleri ve bu algilama sonuglarina
gore markalari, pazar alanina yerlestirmeleri istenir. Tiiketicilerden her {iriin veya
markay1 “¢ok benzer” ile ‘“hi¢ benzemez” wuglarindan olusan bir Olcekte
degerlendirmeleri istenir. Bu degerlendirme sonuglarindan hareketle ve istatistiksel
analizlerle algilama haritalar1 diizenlenir. Ikinci ydnteme ise 6zellik degerlendirme
metodu (Attribute Rating Method — AR) veya diizenleme ad1 verilmektedir. Bu metot
ile tiiketicilerin ideal noktalar1 veya oncelikleri belirlenmektedir. Haritadaki bir tiriin
veya marka, tiiketicilerin ideal noktasina ne kadar yakinsa, bu durum, o iiriin veya
markanm o kadar ¢ok tercih edildigini gostermektedir. Ideal noktanin yakininda
bosluk varsa, bu bosluk potansiyel pazar boliimiinii ifade etmektedir. Haritalar
diizenlenirken Once {riiniin degerlendirilmesiyle ilgili 06zellikleri tanimlamak
gerekmektedir. Ozellikler belirlendikten sonra tiiketicilerin her oOzellige gore
markalan degerlendirmeleri istenir ve bu degerlendirme sonuclarina gore harita

tizerinde markalarin konumlari isaretlenir (Meydan, 1999:85).

Algilama haritalar iki ve ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilirler. Genellikle 10 ile
50 arasinda degisken kullanilir. En sik kullanilan degiskenler fiyat, kalite, kullanim
siklig1, rakip iirinlerle karsilastirma gibi degiskenlerdir (Uner ve Alkibay, 2001:82-
83).

3.10.1.3.Algilama Haritalarimin Diizenlenmesinde Kullamilan Teknikler

Algilama haritalarinin diizenlenmesinde davranmigsal veriler ve davranigsal
olmayan veriler olmak iizere iki tiir teknik uygulanmaktadir. Davranigsal verilerde
yararlanilan tekniklerin basinda c¢ok sayidaki degiskenin birkag boyutla ifade
edilebilmesini saglayan diskriminant analizi, ¢ok boyutlu dlgekleme teknigi ve faktor

analizi gelmektedir. Davranigsal olmayan verilerde ise iiriin veya markalardaki
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benzerlik ve tercihler saptanir. Davranigsal olmayan verilerde de kullanilan analiz

¢esidi ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizidir.

Yaptigimiz arastirmada, algilama haritalarmin elde edilmesinde yukaridaki
istatistiksel analizlerden faktor analizi kullamlmistir. Asagida algilama haritalariin
olusturulma siirecinde sik kullanilan istatistiksel teknikler (diskriminant analizi, ¢ok

boyutlu 6l¢ekleme analizi ve faktor analizi) agiklanmistir.

3.10.1.3.1. Diskriminant (Ayirma) Analizi

Diskriminant analizi, ¢ok degiskenli bir analiz tiirii olup, Onceden
siiflandirilmis iki ya da daha fazla grubu (kiimeyi) birbirinden ayiran faktorleri
tespit eden ve grup disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini gosteren
analiz tlriidiir (Nakip, 2006:479). Diskriminant analizi, pazarda yer alan markalarin
hangi 6zelliklerinin onlar digerlerinden farkli kildiginin belirlenmesine yardime1
olmaktadir. Diskriminant analizini kullananlar, aciklama ve tahminle ilgilenirler. Bu
gruplarla en fazla iliskili olan degiskenlerin hangileri oldugunu ve bunlarin grup
tiyeligini ne kadar iyi tahmin edebildigini belirlemek isterler (Akgil ve Cevik,
2003:122). Diskriminant fonksiyonu igerisinde agirlig1 fazla olan degiskenlere gore
boyutlar isimlendirilmektedir ve algilama haritasindaki koordinatlar her bir
diskriminant fonksiyonu icin elde edilen degerlerin ortalamasi olmaktadir

(Biiyiikkeklik, 2004:61).

3.10.1.2.2. Cok Boyutlu Ol¢ekleme

Cok boyutlu olgekleme teknigi, pazar yapisi, pazar boliimleri, marka
konumlandirma, rekabetgi etkiler, tiiketici algilar1 ve se¢imleri arasindaki iligkiler,
imaj Olg¢lilmesi, tutundurma c¢abalarmin etkinligi, fiyatlama analizi gibi alanlarda

pazarlama yoneticilerine yardimci olmaktadir (Lehmann ve Winer, 2001:163).
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Bu teknik ile bilgisayarlar tarafindan yapilan, tiiketicilerin marka oranlarina
en uygun algt haritalarinin ¢ikarilmasi saglanmaktadir. Bu noktada amag; marka
ozelliklerine gére markay1 “en iyi” sekilde konumlandirmaktir. Buradaki teknikler
diskriminant analizindeki sistem ile karsilastirilabilmektedir. Birden ¢ok boyutlu olan
bu odl¢ekleme cesidi, satin alma davranisi ilizerinde etkili olan Kkriterlerin belirsiz

olmasi durumunda daha sik kullanilmaktadir (Kotler, 2000:295).

Cok boyutlu ol¢ekleme analizi, tiiketicilerin mal ve hizmetleri algilamakta
kullandiklar nitelik boyutlarini belirlemede yararli olmaktadir. Bu da, tiiketicilerin
zihinlerinde ¢esitli mal ve hizmetler arasinda ve tiiketiciler i¢in ideal olan nitelik
bilesimlerini belirten nokta ile mal ve hizmetler arasinda psikolojik bir uzaklik

oldugu varsayimina dayanmaktadir (Candan, 2003:91).

Algilama haritalarinin olusturulmasinda kullanilan diskriminant analizi ve ¢ok
boyutlu olgekleme teknigi, birbirinden farkli olmasina ragmen ayni amaca hizmet
etmektedir. Diskriminant analizi, pazarda yer alan markalarin hangi 6zelliklerinin onlari
digerlerinden farkli kildiginin belirlenmesine yardim ederken, ¢ok boyutlu dlgekleme ise,
psikolojik uzmanlik kavramindan hareket ederek markalar arasindaki algilanan benzerlik

ve farkliliklarin neler oldugunu ortaya koymaya yaramaktadir

3.10.1.2.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasim saglayan ¢cok degiskenli bir analiz tiiriidiir
(Kurtulus, 1996:482). Faktor analizi yoluyla ¢ok sayida degiskeni, az sayida
degiskene cevirme imkani vardir. Bu az sayidaki degiskenler (faktorler), kendi
iclerinde homojen, aralarinda da heterojen yapidadirlar. Faktor analizinin amaci,
verilerin yapisini tanimlamak, verileri 6zetlemek, sayilarini yonetilebilir ve iizerinde

caligilabilir, makul bir sayiya diistirmektir (Nakip, 2006:423). Etkin bir faktor

85



analizinin toplam veri setini en iyi temsil edebilen ancak miimkiin oldugunca az
sayida faktdrden olusan bir ¢6ziim olmasi arzu edilen 6zelliktir. Iyi bir faktdr analizi
sonucunun hem basit hem de yorumlama becerisinin iyi olmasi arzu edilir

(istatistikanaliz.com/faktor analizi.asp, 10.10.2010).

Faktor analizi, diger ¢cok degiskenli analizlerden farkli olarak veri matrisini
analiz dncesi bir gruplandirmaya tabi tutmadigi gibi, analize alinan degiskenleri de
kriter (bagimli) ve tahmin (bagimsiz) degiskenleri big¢iminde alt setlere
boliistirmemektedir. Degiskenler arasindaki iligkiler bir biitlin olarak ele
alimmaktadir ve degiskenler arasindaki iligkilerin dogrusal oldugu varsayilmaktadir.
Degiskenlerin, ¢cok degiskenli normal bir dagilimdan geldigi ve genel olarak esit

aralikli 6l¢ekte 6l¢iilmiis olduklart kabul edilmektedir (Kurtulus, 2004:397).

Faktor analizin en sik kullanildig: alanlardan birisi de pazarlamadir. Ozellikle
son yillarda rekabetin artmasi, isletmelerin, miisterilerini daha yakindan tanima ve
daha iyi takip etme ihtiyacini artirmistir. Bu agidan pazarlama, faktor analizinden
genis Olgiide yararlanmaktadir (Nakip 2006:424). Faktor analizinde kullanilan iki
genel yaklasim vardir (Tavsancil, 2010:203):

» Acimlayici faktor analizi (exploratrory factor analysis)

» Dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis)

Aragtirmacinin, Olgme aracimin Olctiigli faktorlerin sayis1 hakkinda bir
bilgisinin olmadigi, belli bir hipotezi sinamak yerine, 6lgme araciyla olgiilen
faktorlerin dogas1 hakkinda bir bilgi edinmeye calistig1 inceleme tiirlerine agimlayici
faktor analizi (exploratrory factor analysis) denir. Arastirmacinin kurami
dogrultusunda gelistirdigi bir hipotezi test etmeye yonelik incelemelerde kullanilan

analiz tiiri dogrulayici faktor analizi (confirmatory factor analysis) olarak tanimlanir.
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Faktor analizi cesitli asamalardan olusmaktadir. Bu asamalar Sekil 2.4°e

gosterilmistir.

Sekil 3. 4: Faktor Analizinin Asamalari

Problemi belirle

'

Korelasyon matrisi kur

v

Faktor modelini kur

'

Cikarma yontemini belirle

'

Dontisiimstiz faktor yiiklerini belirle

'

Doniisiimlii faktor yiiklerini belirle

'

Faktor skorlarini yorumla

Kaynak: Nakip, 2006:426

Sekil 3.4’de goriildiigii gibi, ilk adim problem tanimlamaktir. Daha sonra
tanimlanan problemin c¢oziimiine yonelik diger asamalar gergeklestirilir. Eger
arastirmanin amaci, ¢ok sayida degiskeni Ozetlemek ve kullanilabilir bir sayiya
diisiirmekse, en uygun teknik faktor analizidir. Faktor analizinde kullanilan verilerin
metrik bir Olgekle Olgiilmiis olmasi gerekir. Faktor analizinde kullanilan biitiin
degiskenler aym dlcekle dl¢iilmiis ise, herhangi bir sorun s6z konusu olmaz. Ancak,

gruplandirilacak olan degiskenler her zaman ayni cinsten degiskenler olmayabilir. Bu
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durumda mevcut biitiin verilerin standartlastirilmas1 gerekir (Nakip, 2006:428).
Faktor analizinde ayni yapryr Odlgmeyen maddelerin de ayiklanmasi gerekir.
Maddelerin ayiklanmasinda genellikle asagida belirtilen 3 0lgiit dikkate alinir
(Biiytikoztiirk, 2009:127):

» Maddelerin yer aldiklar faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi,

» Maddelerin tek bir faktorde yiiksek yiik degerine, diger faktorde ise diisiik
yiik degerine sahip olmasi (yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en az 0.10
olmasi Onerilir),

> Onemli faktdrlerin, herhangi bir maddede (degiskende) birlikte agikladiklari
ortak faktdor varyansmmin yiiksek olmasi (maddelerin ortak faktor

varyanslarinin 1.00’ a yakin ya da 0.66’nin {izerinde).

Faktor analizinde son olarak degisken sayis1 azaltilmasiyla olusan faktorlere,
degiskenlerin yapisina bakilarak bir ad verilir. Cok sayidaki degiskeni az sayida

faktore atayarak elde edilen faktorler daha sonraki analizlerde kullanilir.
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IV.BOLUM: KONAKLAMA ISLETMELERINDE
KONUMLANDIRMANIN TUKETICI ALGILAMALARI
UZERINDEKI ETKINLiGINI INCELEMEYE YONELIK

ANTALYA ILINDE BiR ARASTIRMA

Calismanin son boliimiinde, Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli
konaklama isletmelerinin yaptigt konumlandirma ¢alismalarinin etkinliginin
misterileri tarafindan nasil algilandigimi ve bu algilamalara gore isletmelerin
rakiplerine gore konumlarmi gostermeye yonelik anket calismasina dayali bir

arastirma yer almaktadir.

4.1. ARASTIRMANIN AMAC VE ONEMI

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda, igletmeler ayakta kalabilmek
icin tiiketicilerin beklentilerini, istek ve ihtiyaclarimi karsilamak zorundadirlar. Bu
amaca ulagsmak icin isletmelerin markalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
ve zihinlerinde nasil konumlandigini bilmeleri gerekmektedir. Isletmelerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiklarin1 anlayip, buna gore tiiketicilerle duygusal bir bag
kurmas1 ve tiiketicilerin isletmenin sadik mdiisterisi haline gelmesi basarili bir
konumlandirma calismastyla saglanabilecektir. Iyi bir konumlama yapmis giiclii
markalar isletmelerin piyasada siirekliligini saglamasinda anahtar rol oynamaktadir.
Ozellikle, hizmet sektorii igerisinde yer alan konaklama isletmelerinde sunulan
hizmeti, tiiketicilerin 6nceden deneme gans1 bulunmadigi igin, konaklama isletmeleri
basarili bir konumlandirma ile tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerine
imkan sunmaktadirlar. Konaklama igletmelerinin konumlandirma ¢aligmalari,

hizmetin pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Konumlandirmanin bir 6zelligi soyut unsurlarin, tiiketicilerin kisisel

Ozelliklerine gore algilanmast yani subjektif olmasidir. Dev, Morgan ve
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Shoamake’ye (1995) gore bunlar sadece otelde kalan siire igerisinde yasanan
deneyimler olabilmektedir. Otelde yasanan deneyim veya yenen bir yemegin keyfi
somut degildir. Tiiketicinin zihnindeki algis1 sunulan iiriiniin fiziki 6zelliklerinden
farkli olabilmektedir (Lewis, 1990:87). Bu ylizden konaklama sektorii gibi hizmet
sunan sektordeki isletmelerin tiiketicinin zihninde nasil algilandiklarini aragtirmalar
onemli olmaktadir. Bu amacla, konumlandirmada kullanilan algilama haritalar1 uzun
yillardir birgok {ilkede aragtirmacilar tarafindan siklikla kullanilan bir yontem
olmasina ragmen iilkemizde algilama haritalar ile ilgili caligsmalarin sayis1 oldukga
kisithdir. Tiirkiye’ de pazarlama literatiiriinde goriillen bu bosluk konaklama
sektoriinde de ortaya ¢ikmaktadir. Oysa ki, algilama haritalar igletmelerin pazardaki
konumlarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, igletmenin rekabet ortaminda
nerde oldugunu goérmelerinde ve pazardaki bosluklarin belirlenmesinde oldukga

onemli bir aragtir.

Bu calismanin  temel amaci, konaklama isletmelerinin  yaptigi
konumlandirmanin bu isletmelerde konaklayan tiiketicilerin bakis acisiyla etkinligini
degerlendirmek ve isletmelerin rakiplerine gore konumlarini algilama haritalari
kullanarak gorsel olarak sunmaktir. Bu temel ama¢ dogrultusunda ulasilacak alt
amaglar ise; konaklama igletmesinde konaklayan yerli tiiketicilerin profillerini ortaya
cikarmak, konaklama isletmesi degerlendirmelerinde etkili olan faktdrlere verdikleri
onem derecelerini belirlemektir. Son olarak elde edilen sonuclar dogrultusunda
konaklama igletmelerine rekabet¢i avantaj saglamada yardimci olacak Onerilerde

bulunmaktir.

Belirtilen bu amaglarin gerceklestirilmesi, konaklama isletmelerinin tiiketici
goziinde nasil algilandiginin belirlenmesi, konaklama isletmelerine bu konuda

fikirler sunulmasi ve literatiire katki saglamasi agisindan 6nemli olacaktir.
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4.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada  verilerin  toplanmast  asagidaki  simirlamalar  altinda

gerceklesmigtir.

»  Arastirmanin ilk kisiti, yapilan arastirmanin Antalya ili ile sinirli olmasidir.
Aragtirmanin Antalya’da yapiliyor olmasinin nedeni, s6z konusu bolgenin iilkemizde
yaz tatili i¢in en ¢ok turist ¢ceken kenti olmasi nedeniyle konaklama isletmelerinin
daha yogun olarak konumlandirma ¢abasi i¢inde bulunmalaridir.

» Arastirma kapsamina diger otel siniflarina gére konumlandirmaya daha ¢ok
onem verdikleri diisiiniilerek sadece bes yildizli otel isletmeleri alinmistir. Elde
edilen bulgularin tiim otel smiflarma genellenememesi arasgtirmanin olas1 bir
siirlamasi olmaktadir.

» Arastirmaya bes yildizh konaklama isletmelerinde konaklayan yerli
tiiketiciler dahil edilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular yerli tiiketicilerin otel
isletmeleriyle ilgili algilamalarini olusturdugu i¢in yabanci tiiketiciler i¢in genelleme
yapilmasit miimkiin degildir.

» Sonuclarin  paylasilmasi  asamasinda  isletme  yoOneticilerinin  izin
vermemesinden dolayr isletme isimlerinin kullanilamayarak arastirmada on
konaklama igletmesinin (A,B,C,D,E,F,G,H,I,K) seklinde gosterilmesi arastirma
sonuclarii etkilememekle birlikte bir kisit olarak ele alinabilir.

» Son olarak, ana kiitle sayisinin ¢ok fazla olmasi, ¢cogu isletme yoneticisinin
miisterilerinin rahatsiz olacagim diisiinerek isletmede uygulama yapilmasina izin
vermemesi, anket yapilmasinda zaman ve maliyet gibi unsurlar nedeniyle anket
calismasinin  Antalya’da faaliyet gosteren 10 konaklama isletmesi {izerinde

yapilabilmesi de arastirmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir.
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4.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Arastirma metodolojisi baglig1 altinda su konular ele alinmustir. Arastirmanin
ana kiitlesi ve oOrneklemi, arastirma yoOntemi ve veri toplama araci, arastirma
degiskenleri, kullanilan veri analiz ydntemlerine yer verilmistir. Arastirmanin,

hedeflenen amaglara ulagmas1 ve bilimsel bir nitelik kazanmas1 amaciyla;

» Tiiketicilerin konaklama isletmesinden beklentileri ile ilgili kapsamli bir
literatiir taramas1 yapilmistir,

» Konaklama isletmesi yetkilileri ve mdsterileri ile karsilikli goriisiilerek
konaklama isletmesi tercihindeki kriterler 6grenilmeye calisilmistr,

» Veri toplamak ic¢in anket yoOntemi segilmis ve Orneklem {izerinde
uygulanmistir,

» Elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda tasnif edilmis ve ¢éziimlenmistir.

» (Coziimlemelere bagli olarak elde edilen bulgular yorumlanmis ve Oneriler

getirilmistir.

4.3.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizh
konaklama igletmelerinde konaklayan yerli tiiketiciler olusturmaktadir. Uygulama
alan1 olarak Antalya ilinin se¢ilme nedeni, Antalya’nin sahip oldugu kiiltiirel ve
turistik degerler agisindan Tiirkiye’deki en 6nemli turizm ¢ekim merkezlerinden biri
olmasmin yaninda sundugu turizm {ist yapt olanaklar1 ile Tiirkiye’nin turizminde
onemli bir yer tutmasidir. Antalya Kiiltlir ve Turizm Miidiirliigliniin 2009 verilerine
gore Antalya’da isletme ve yatinm belgeli 345.256 yatak kapasiteli 791 adet
konaklama isletmesi faaliyet gostermektedir. Bu konaklama isletmelerinin 185 adeti
bes yildizli otel olup 153.163 yatak kapasitelidir. 2011 yilinda Antalya’daki bes
yildizli otel isletme sayis1 225’e yiikselmistir. Arastirmada bes yildizli konaklama
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isletmelerinin tercih edilmesinin nedeni bu isletmelerin konumlandirma konusunu
daha fazla 6nemsediklerinin diigiiniilmesidir. Arastirmada, zaman, maliyet ve
ulagilabilirlik sebeplerinden dolay1 ana kiitlenin tamamina ulagmak yerine 6rneklem
alma yoluna gidilmistir. Arastirmada uygulama yapilacak konaklama isletmesini
belirlemede tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal érnekleme tercih
edilmistir. Yargisal 6rneklemede 6rnege kimin secilecegi karari bir uzmana ya da
konuyu en iyi bilmesi sebebiyle, aragtirmacinin kendisine birakilmaktadir (Nakip

2006:204).

Faktor analizinde giivenilir sonuglar i¢in gozlem sayisinin 100’{in iizerinde
olmasi gereklidir (Bryman ve Cramer, 1999:273). G6zlem sayisinin belirlenmesinde
bir diger kriter ise, gozlem sayisinin, degisken sayisinin 3-4 kati kadar olmasi
gerektigidir (Malhotra, 1996:647). Asagidaki tabloda gozlem sayist ile degisken

sayis1 arasindaki iliskinin degerlendirilmesi verilmistir.

Tablo 4. 1:Gézlem Sayisi fle Degisken Sayis1 Arasindaki iliskinin
Degerlendirilmesi

Gozlem Sayisi/Degisken Sayisi Degerlendirme
5 Kat Ideal
4 Kat Cok Iyi
3 Kat Iyi
2 Kat Zayif

Kaynak: Nakip, 2006:427.

Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden bes yildizl1 otel isletmelerinin

listesi alinmistir. Listedeki oteller incelenmis ve homojenligi saglamak adina benzer
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ozelliklere sahip 25 kiy1 otel isletmesi belirlenmistir. Otellerin belirlenmesinde
internette yer alan tatil sitelerinden ve otel isletmelerinin kendi web sayfalarindan
yararlanilmistir. Belirlenen 25 otel isletmesinin yetkilileriyle goriisiilmiis ve 10
isletme yetkilisinden isletmede anket uygulamasi yapilmasina izin alinabilmistir.

Anket uygulamasi belirlenen 10 isletmedeki yerli tiikketicilere yapilmistir.

Arastirmaya katilacak 6rneklem sayisini belirlemede ise yukaridaki bilgiler
cercevesinde arastirmada kullanilan degisken sayist dikkate alinmigtir. Arastirmada
30 degisken kullanilmis ve arastirmanin giivenilirligini artirmak i¢in 6rneklem sayisi
degisken sayisinin en az 10 kat1 olacak sekilde belirlenmistir. Ideal sayrya ulasmak
icin her bir otel isletmesinde birbirine yakin 6rnek biiyiikliikleri alinmasina dikkat
edilmigtir. Anket sorular1 10 konaklama isletmesinde kolayca 6rnekleme yontemiyle
belirlenen 325 yerli tiikketiciye uygulanmistir. A isletmesinde 34, B isletmesinde 32,
C isletmesinde 30, D isletmesinde 35, E isletmesinde 32, F isletmesinde 33, G
isletmesinde 31, H isletmesinde 30, K isletmesinde 34 ve L isletmesinde 34

cevaplayiciyla gortgiilmiistiir.

4.3.2. Arastirmamin Degiskenleri

Konaklama isletmelerinde konaklayan tiiketicilerin igletme ile ilgili
algilamalarinda etkili olan kriterler, aragtirmanin istatistiksel siirecinde kullanilacak
degiskenleri olusturmaktadir. Bu kriterler, literatiir taramalarindan, miisteri
goriismelerinden ve konaklama igletmesi iist diizey ¢alisanlarindan alinan bilgilerden
faydalanilarak kisisel yargilar sonucu olusturulmustur. Konaklama isletmesi
yoneticileri ile yapilan goriismeler, bes yildizli konaklama igletmelerinde tiiketicilere
sunulan hizmetlerinin 6zellikleri, sunulug bigimleri, miisteri iizerindeki etkileri ve
beklenen sonuglarmin isletmelerin  bakis acisiyla anlasilmast amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amagla uygulama yapilmasimi kabul eden isletme

yoneticileriyle karsilikli olarak goriigtilmiistiir. Yapilan goriismelerde s6z konusu
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isletmelerin tutundurma ¢aligmalarinda hangi 6zelliklerini 6n plana g¢ikardiklari, nasil
bir konumlandirma yaptiklart hakkinda bilgiler toplanmistir. Ayrica bu bilgilerin elde
edilmesinde on isletmenin web sayfasindan ve bu otellerle ilgili gazete, dergi,
televizyon ve internette yayinlanan haberlerden de yararlamilmistir. Bu bilgiler
15181nda otellerin genel 6zellikleri ve konumlandirma calismalar1 asagidaki gibidir;

» Bolgenin en biiyliik kongre merkezine sahip olan A oteli en iyi konferans
resort oteli olarak konumlandirma yapmustir.

» B oteli dizayn oteli olma ozelligine sahip liks, farkli bir tasarim tarzi
sunmaktadir. Otelin tasariminda beyaz renk agirlikli olarak kullanilmakta ve otel
istege gore degisen onlarca renk 1s1iklandirma segenegi ile kisisel kullanimi 6n plana
cikartan farkliliklar bulunmaktadir. Otelin tasarim dalinda odilleri de
bulunmaktadir.

» C oteli uluslararasi ve ulusal diizeyde ¢ocuklu ailelere, geng ¢iftlere, sinirsiz
eglence ve aktivite meraklis1 gen¢ konuk kitlesine hizmet vermek iizere dizayn
edilmis bir oteldir. Otel dinamik ve heyecan verici bir otel olarak konumlandirma
yapmistir.

» D oteli uzun bir gegmise dayanan zincir oteldir. Otel yetenekli ve egitimli
personeli ile sundugu hizmetin kalitesini tanmitimlarinda vurgulamaktadir. Otel
kendisini seckin kisilerin geldigi liiks bir otel olarak konumlandirmaktadir.

» E oteli denizcilik temali detaylarla sekillendirilmis tasarimiyla dikkat
cekmekte olup miisterilerine heyecan verici bir deneyim yasatmay1 tanitimlarinda
vaadetmektedir. Maksimum miisteri memnuniyetini ve miisterilerin tatmin olarak
isletmeden ayrilmalarin1  saglamayr ama¢ edinmistir. Bu nedenle miisteri
memnuniyeti odakli kaliteli hizmet anlayisini tanittmlarinda kullanmaktadir.

» F oteli sakin ve huzur verici tatil arayanlarin bir numarali segenegi olarak

kendisini konumlandirmaktadir. Yesillikler arasinda konumlanmis olan otel ¢evre
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koruma ve temizligi konusunda duyarlilig1 ile “Cevre Dostu Tesis”, “Mavi Bayrak”
gibi ddiillere de sahiptir.

» G oteli kendinizi evinizde gibi rahat ve giivende hissedeceginiz bir otel
oldugunu tamitimlarinda siklikla kullanmaktadir. Diiriist ve giivenilirligi 6n plana
cikaran otel miisterilerine huzurlu bir tatil vaadetmektedir.

» H oteli iilkemizdeki ilk temali otellerinden birisi olup kendisini sundugu
kaliteli hizmet, otantik ortam ve rahatlik ile yasanmamis bir tatilin adresi olarak
tanitmaktadir. Ozel mimarisinden kaynaklanan ihtisami, koklii ve biiyiik bir isletme
oldugu gibi 6zellikler tanitimlarinda 6n plana ¢ikmaktadir.

» K oteli, sakin ortami, tropik bahgeleri, hurma agaclar1 ve ¢am ormanlartyla
cevrili dogal giizellikleriyle misafirlerine evlerindeki rahat ve konforu yasatan 6zgiin
ve seckin bir tatil merkezi oldugunu belirtmektedir.

» 1 oteli gida gilivenligi yOnetim sistemi uygulamasi ile hijyen sartlarini 6n
planda tutan otel miisterilerinin ihtiyag ve beklentilerini kargilamak i¢in kendisini
stirekli gelistirmeyi amag¢ edinmistir. Otel kendisini bolgenin en iyi golf ve spa oteli

olarak konumlandirmaktadir. Otelin bu alanlarda 6diilleri bulunmaktadir.

Ayn1 zamanda bu isletmelerde konaklayan, demografik 6zellikleri birbirinden
farkli 20 miisteriyle de anket diizenlenmeden Once goriigiiliirek konaklama igletmesi
degerlendirmede etkili olan kriterler &grenilmeye caligilmistir. Literatiir
taramalarinda, bu arastirmada kullanilan yapilara benzer yapilarin Ol¢iildiigi
calismalar incelenmis, yayinlandiklar1 kaynak, kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik

sonuglar1 ve farkli ¢alismalarda kullanilip kullanilmadigina dikkat edilmistir.

Dev, Morgan ve Shoemake (1995), otel markalarinin konumlandirma analizi
ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, on otel markasinin birbirlerine gére konumlarini, is
seyahat yoOneticileri ve seyahat acentalari ile 3 yil boyunca her yil tekrarlanan
anketlerden elde edilen verilere gore algilama haritalar1 kullanarak incelemislerdir.

Yaptiklar1 inceleme sonucu, her markanin rakiplerine gére konumlarini ve 3 yil
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boyunca her bir markanin pazar konumundaki degisiklikleri algilama haritalar
tizerinde belirleyerek analiz etmislerdir. Otel markalarmin haritada x ve y eksenleri
iizerindeki yerlerinin koordinatlari, anket cevaplayicilarinin markalara karsi
tutumlarim yansitmaktadir. Harita {izerinde yakin koordinatlardaki oteller giiclii rakip

olarak kabul edilmektedir.

Lewis (1985) otel secim faktdrlerinin inceledigi calismasinda, tiiketicilerin
kaldiklar1 otelle ilgili algilamalarinin altinda yatan faktorleri incelemistir. Otel
miisterileri ile yapilan ankette miisteri algilamalarn hizmet kalitesi, giivenlik, fiziki

goriintli, rezervasyon takip iglemleri ve imaj boyutlarinda analiz edilmistir.

Elbeck (1988) Kanada’da bir hastane iizerinde yaptig1 ¢aligmasinda hastalarin
bu hastanenin imaj1 ile ilgili algilamalarimi ¢alisanlarin tutumu, fiziksel unsurlar,
hastane giivenligi, ziyaret¢i politikasi, bilgilendirme, hastane ulagimi gibi boyutlarda
faktor analizi kullanarak analiz etmistir. Hastalarin algiladigi imaj ile ideal imaj

arasindaki fark caligmada incelenmistir.

Rekettye ve Lui (2001), alt1 otomobil markas1 iizerine yaptiklan
calismalarinda tiliketicilerin bu markalar1 fiyat, giivenlik, dizayn, performans,
maliyet, marka imaji ve konfor boyutlarindaki algilamalarini analiz etmek iizere

faktor analizi ve algilama haritalarini kullanmiglardir.

Fuchs ve Diamantopoulos (2010), ¢aligmalarinda tiiketici agisindan marka
konumlandirma stratejilerinin etkinligini degerlendirmeyi amaclamislardir. Tiiketici
algilamalarina dayanarak dort farkli konumlandirma stratejisinin konumlandirma

iizerindeki etkinligini arastirmiglardir.

Wen ve Yeh (2010), wuluslararasi hava yolcu tasimaciliginda
konumlandirmayi inceledikleri ¢alismalarinda sunulan hizmetin tiiketiciler tarafindan

nasil algilandigini analiz etmede algilama haritalar1 kullanmiglardir. Konumlandirma
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analizi ile havayolu hizmetlerinin gii¢lii ve zayif yonlerini belirlenebilmekte ve her
bir havayolunun sundugu hizmet rakiplerinden ayrilabilmektedir. Bu amagla
havayolu yolculanyla yiiz yiize yaptiklar1 goriismelerle miisterilerin havayolu
isletmesinin imaji1 ve yasadiklar1 deneyimlerle ilgili cevaplar alinmistir. Tiketici

algilamalarina gore algilama haritalar1 olugturulmustur.

Jham ve Modh Kham (2008), bes banka arasinda yiiriittiikleri ¢aligmalarinda
miisteri memnuniyeti degiskenlerini tamimlamada ve bankalarin sunduklart
hizmetlerle ilgili memnuniyetleri acisindan banka miisterilerinin bakis acilarim
yakalamada oncelikle faktor analizinden yararlanmiglardir. Daha sonra faktor
puanlarimi kullanarak bes bankanin tiiketici zihninde nasil yerlestigini belirlemede

algilama haritalarini kullamislardir.

Aragtirmanin degiskenlerini belirlemeye yonelik diger ¢aligmalar; Barsky ve
Labagh’in (1992), Beerli ve Martin’in (2004), Casielles, Alvarez ve Martin’in
(2005), Chu ve Choi’nin (2000), Yoon ve Ekinci’nin (2003) ve Zeithaml, Berry ve
Parasuraman’in (1996) c¢aligmalaridir. Bu ¢aligmalarda kullanilan degiskenler Tablo

4.2’de yer almaktadir.

Tablo 4. 2: Arastirma Degiskenleri ile Ilgili Literatiir incelemesi

Yazar Makale Ad1 Dergi Ad Orneklem Degiskenler

BARSKY, J.D., | A Strategy for Cornell Otel Calisanlarin tutumu,

LABAGH, R. Customer Satisfaction | Hospitality Miisterileri Konum, Oda, Fiyat, Fiziki
Quarterly, Oct goriiniim, Resepsiyon,
1992 Hizmet, Park Olanaklar1

Yiyecek ve Icecek

BEERLI A., Factors Influencing Annals of Turistler Bilgi edinme, Eglenme,
MARTIN, J. D. | Destination Image Tourism Dinlenme ve Prestij

Research, July
2004
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CASIELLES, Trust as a Key Factor The Service Seyahat Prestij, Calisanlarin iletigim
R.V., in Successful Industries Acente giicii, Giiven, Tatmin ve
ALVAREZ, L. Relationships between | Journal, Miisterileri Kalite
S., MARTIN, Consumers and Retail | January 2005
A. Service Providers
CHU, RK.S., An Importance- Tourism Turistler Hizmet Kalitesi, Is ile ilgili
CHOI, T. Performance Analysis | Management olanaklar, Deger, Yiyecek
of Hotel Selection August 2000 ve rekrasyon, Onbiiro ve
Factors in the Hong oda iglemleri
Kong Hotel Industry:
A Comparison of
Business and Leisure
Travellers
DEV.C.S., A Positioning Cornell Hotell | Is Seyahati Yiyecek Kalitesi, Odanin
MORGAN, Analysis of Hotel and Yoneticile-ri, | Fiziksel Olanaklari,
M.S., Brands — Based on Restaurant Seyehat Yardimsever ve Nazik
SHOEMAKER, | Travel-Manager Administratio | Acentalar1 Calisanlar, Resort
S. Perceptions n Ouarterly, Icindekiler icin Toplant:
Dec 1995 Olanaklari, Tim Fiyat
Degeri, Resort disindakiler
Icin Toplant1 Olanag,
Miinferit Seyahat
Diizenlemede Kolaylik,
Grup Seyahati Diizenlemede
Kolaylik
ELBECK, Measuring and Journal of Hastalar Calisanlarin tutumu, Cevre
MATT Interpreting Health Care diizenlemesi, Hastane
Dimensions of Marketing, konforu, Hasta gizliligi,
Hospital Image 1988 fletisim, Bilgilendirme,
Hastane genel goriiniim,
Ziyaretgi politikasi,
FUCHS, C, Evaluating the European Otomobil Uygunluk, Farklilik,
DIAMANTOP | Effectiveness of Journal of Kullanicilar1 | Giivenilirlik, lgi,
OULOS,A. Brand-Positioning Marketing, Yaraticilik, Bilgi, Ahsiklik,
Strategies from 2010

a Consumer
Perspective

Markaya yonelik tutum
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JHAM, V., Customer Satisfaction | IIMB Banka Cagdas
KHAN, K.M. In The Indian Banking | Management | Miisterileri Kolayliklar
Sector: A Study Review, Debit Kart,
Kredi Karti,
March 2008 Para Transferi,
Atm
Networking
Deposit Sabitleme
Cok Yonli
Bankacilik;
Tele Bankacilik,
Net Bankacilik
I¢ Pazarlama;
Hizmet,
Park Alani,
Personelin Katilimi,
Danisma
LEWIS, Robert | Predicting Hotel Cornell Otel Hizmet Kalitesi, Giivenlik,
C. Choice: The Factors Hospitality Miisterileri Fiziki Goriintii,
Underlying Perception | Quarterly, Feb Rezervasyon Takip
1985 Islemleri, Imaj
WEN C,, YEH | Positioning of Transportatio | Havayolu Fiyat, Ucus Hizmetleri,
W. International Air n Journal, Yolculari Hizmet Kalitesi,
Passenger Carriers March 2010. Giivenilirlik, Tmaj.
Using
Multidimensional
Scaling and
Correspondence
Analysis
YOON, T., An Examination Of Journal of Turistler Fiziksel Ozellikler,
EKINCI, Y. The Servqual Hospitality & Giivenilirlik, Heveslilik,
Dimensions Using The | Tourism Giiven, Empati.
Guttman Scaling Research,
Procedure February 2003
ZEITHAMAL, | The Behavioral The Journal of | Tiiketiciler Fiziksel Goriiniim,
V.A., BERRY, | Consequences of Marketing, Giivenilirlik, Yanit
L.L, Service Quality April 1996 verebilirlik, Glivence,
PARASURAM Empati
AN, A.
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4.3.3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma yontemleri, amaclarina gore, li¢ sekilde siniflandirilabilmektedir.
Bunlar; kesfedici arastirma, tanimlayict aragtirma ve illiyet (nedensellik)
arastirmasidir (Nakip, 2001:29). Bu arastirmada tamimlayic1 arastirma modeli
kullanilmigtir. Tanimlayic1 aragtirma; arastirma problemlerinin 6zelliklerini ve olug
sikligin1 belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin
Onem derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya ¢ikis bicimini tahmin etmek ve

degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek igin yapilir (Islamoglu, 2003:55).

Arastirmada veri toplamak amaciyla birincil veri toplama yontemi olan anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Verilerin elde edilmesinde kullanilan anket,
aragtirmaci tarafindan ilgili literatiir bilgilerinden, konaklama isletmesi iist diizey
yoneticileri ve On goriisme yapilan miisterilerden elde edilen bilgiler 1s181inda
gelistirilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu iki ana boliimden olugsmaktadir.
Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek iizere
cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi ile ilgili kapali uglu alt1 adet soru yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin konakladiklar1 otelle ilgili
algilamalarimi belirlemek amaciyla 30 adet 7°li Likert Olgeginde yargiya yer
verilmektedir. Katilimecilardan “kesinlikle katiliyorum, olduk¢a katiliyorum,
katiltyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, pek katilmiyorum, katilmiyorum ve
kesinlikle katilmiyorum” seklindeki yargilara cevap vermeleri istenmistir. Olgek
degerleri; 7-Kesinlikle Katiliyorum, 6- Oldukca Katiliyorum, 5- Katiliyorum, 4- Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 3- Pek Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 1- Kesinlikle

Katilmiyorum olarak puanlandirilmstir.

Arastirmaya baglamadan d6nce, 05.06.2010 ile 25.06.2010 tarihleri arasinda
ilgilenilen ana kiitlenin elemanlariyla aymi &zellikleri gdsteren bir grup iizerinde

uygulamada karsilagilacak olas1 hatalann engellemek ve sorularn anlagilip
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anlasgilmadigimi kontrol etmek igin pilot uygulama yapilmistir.  Pilot ¢alisma,
Antalya’da bes yildizli 3 konaklama isletmesinde konaklama yapan 45 konuga
uygulanmis ve sorularin dogru anlasilip anlasilmadigi kontrol edilmistir. Anketler
karsilikli goriisme yoluyla uygulanarak, tiiketicilerin ayrintili degerlendirmeleri
almmustir. Anketlerdeki sorularin igerigi, anlagilirligi gibi konularda herhangi bir
sorun olmadigr anlasilmigtir. Daha sonra Antalya’da konaklama isletmelerinin
doluluk oranlarmin en yiiksek oldugu tahmin edilen 01.07.2010 ile 10.09.2010
tarihleri arasinda arastirma i¢in segilen otellerdeki konuklarla yiizyiize goriisiilerek

325 adet anket formu doldurulmustur.
4.3.4. Kullanilan Veri Analiz Yontemleri

Konaklama isletmelerinde konumlandirmanin tiiketici algilamalan {izerindeki
etkisini arastirmada kullanilan anketlerden elde edilen veriler SPSS 15 “Statistical
Package for The Social Science” programinda analiz edilmistir. ~ Ankette
cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlari ve
ortalamalardan yararlanilmistir. Arastirmada algilamasini etkileyen degiskenlerin test
edilmesinde faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizinin, ¢ok sayidaki degiskeni az
sayilya diigliren bir teknik olmasi aragtirmada tercih edilme nedenlerindendir. Yine
faktor analizi ile elde edilen faktor yiikleri ile f{iriin boyutlar1 kolayca
belirlenebilmektedir (Manhas, 2010:23). Faktor analizinde veri setinin uygun olup
olmadigini degerlendirmek amaciyla ii¢ yontem kullanilmaktadir. Bunlar korelasyon
matrisinin olusturulmasi, Barlett testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleridir.
Iclerinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yaygin olarak kullanilmaktadir (Akgiil ve
Cevik, 417:2003). Arastirmada faktdr analizinin gecerliligini degerlendirmek i¢in
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi uygulanmistir. KMO testi, 6rneklem
yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup, 6rnek biyiikliigii ile ilgilenir. Burada,

gozlenen korelasyon katsayilarinin biiytlikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin

102



biiyiikliigii karsilastirilir. Bu testin degeri kiiclik cikarsa, c¢ift olarak degiskenler
arasindaki korelasyon iligkisinin diger degiskenlerce agiklanmayacagini gosterir. Bu
durumda da faktor analizine devam etmek dogru olmaz. KMO, bir oran olup, %60’1n

iistiinde olmast1 arzulanir. (Nakip, 2006:429).

Asagidaki formiille hesaplanir:

N
i#
KMO=
X XY ai
i# i#

Burada ry, i ile j arasindaki basit korelasyon katsayisini, paydadaki a;; ise,

yine i ile j arasindaki kismi korelasyon katsayisini1 gosterir.

Faktor analizi ile elde edilen faktorlerin tiiketiciler acisindan Onem
derecelerini gostermek icin frekans dagilimlarindan, konaklama isletmelerinin
konumlarinin gosterilmesinde ise algilama haritalarindan yararlanilmistir. Arastirma
icin segilen konaklama isletmelerinde konaklayan tiiketicilerin konakladiklar
isletmeyi nasil algiladiklarn 6grenilmis ve bu algilamalarn harita iizerinde
gorsellestirilmistir. Tiiketicilerin algilamalari, satin alma davranislarinda belirleyici

bir etkendir ve tiiketicinin satin alma karar siirecinin tim yapisini etkilemektedir.

Algilama haritalar1 isletmelerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarini ve
rakiplerine gore konumlarini gostermede kullanilan gorsel bir aractir. Algilama
haritalari, isletmenin kendi iriiniiniin O6zellikleri ile rakip {rtnlerin ozellikleri

degerlendirmeye tabi tutularak igletmenin belirledigi konum ile tiiketicilerin
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zihinlerindeki ger¢ek konum arasinda bir karsilagtirma imkani yaratmaktadir (Bas

vd., 2006:12).

4.4. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI

Arastirmada anket yolu ile elde edilen veri ve bilgiler gozden gegirilerek bir
diizen i¢inde kodlanmistir. Veriler kodlandiktan sonra SPSS 15 programinda 325
adet anket formunun girisi yapilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan 325 tiiketicinin
demografik 6zelliklerinin yer aldig1 frekans tablolar1 degerlendirilmistir. Daha sonra
aragtirmanin sonuclarmin dogrulugunu ve tutarliligini test etmek igin giivenilirlik
testi uygulanmistir. Sonraki asamada faktor analizi ile degiskenler arasindaki
korelasyon iligkisi belirlenmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlere verilen
onem deresinin belirlenmesinde frekans dagilimlarindan yararlanilmistir. Son
asamada ise analiz sonucu elde edilen veriler sonucu isletmelerin konumlar algilama

haritalarinda gosterilmistir.

4.4.1. Arastrmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik  Ozelliklerinin
Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin degerlendirildigi bu bdliimde ankete
katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir

durumuna iliskin verdikleri cevaplar ele alinmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlere gore dagilimi Tablo 4.3°de
gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 325 tiiketiciden 176’s1 erkek, 149’u
bayandir.
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Tablo 4. 3:Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Degeri
Bay 176 54,2
Bayan 149 45,8
Toplam 325 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina goére dagilimlar1 Tablo 4.4’de

gosterilmektedir.

Tablo 4. 4: Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Degeri
20 ve alt1 1 6.5
21-29 92 28,3
30-39 120 36,9
40-49 61 18,8
50 ve iizeri 31 9.5
Toplam 325 100

Tablo 4.4’¢ gore arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugunu
(%36,9’u) 30-39 yas araligindaki geng yetigkinler olusturmaktadir.

Tablo 4. 5: Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilim

Medeni Durum Frekans Yiizde Degeri
Evli 182 56
Bekar 143 44
Toplam 325 100
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni duruma goére dagilimlarinin verildigi
Tablo 4.5’e gore anketi ceaplayanlarin %56’sim1 evliler olusturmaktadir. Tablo 4.6

ise anketi cevaplayalarin egitim durumlarina gére dagilimlarini gostermektedir.

Tablo 4. 6: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

‘Egitim Durumu Frekans Yiizde Degeri
Ilkogretim 10 3.1
Lise 77 23,7
Onlisans 77 237
Lisans 119 36,6
Lisansiistii 42 12,9
Toplam 325 100

Tablo 4.6’da goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik kismi
(%23,7’si Onlisans, %36,6’s1 lisans, %12,9’u lisansiistii)  {iniversite mezunu
kisilerden olugmaktadir. Anketi cevaplayanlarin sadece %3,1°1 ilkogretim

mezunudur.

Tablo 4. 7: Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilim

Meslek Frekans Yiizde Degeri
Devlet Memuru 47 14,5
Ozel Sektor 159 48,9
Serbest Meslek 40 12,3
EmeKkli 25 7,7
Ogrenci 35 10,8
Ev Hanim 19 5,8
Toplam 325 100
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Tablo 4.7°de arastirmaya katilan tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimlarn
gosterilmektedir. Buna gore anketi cevaplayan tiiketicilerin biiyiikk bir kismi1 (%

48,9°u) ozel sektorde calismaktadir.

Tablo 4. 8: Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Yiizde

Gelir Diizeyi Frekans Degeri
1000 TL'den az ” 7.1
1000 TL-2000 TL 112 34.5
2000 TL-3500 TL 128 39.4
3500 TL-5000 TL 44 13.5
5000 TL ve iizeri 13 5.5
Toplam 325 100

Tablo 4.8 ise anketi cevaplayan tiiketicilerin aylik gelir durumlarma gore
dagilimmi gostermektedir. Buna gore, arastirmaya katilanlarin %39,4’4 2000 TL-

3500 TL araliginda aylik gelir elde etmektedir.

4.4.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Konaklama isletmesi Tercihinde Etkili

Olan Faktorlerin Degerlendirilmesi

Arastirma i¢in uygulanan anketin ikinci kisminda tiiketicilerin konaklama
isletmesi degerlendirmeleri ile ilgili 30 degisken yer almaktadir. Bu kisimda 30
degiskene verilen cevaplar dogrultusunda 325 anketin faktor analizi
degerlendirilmesi yapilmistir. Faktér analize ge¢meden oOnce istatiksel agidan
arastirmanin sonuglarmin dogrulugunu ve tutarliligini test etmek i¢in giivenilirlik
testi uygulamak gerekmektedir. Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde konu
ile ilgili en temel kaynaklardan birisi kabul edilen Churchill (1979)’in Onerdigi
yaklagim takip edilmistir. Buna gore giivenilirligi 6lgmek i¢in, Cronbach Alpha
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modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha katsayisinin .40’dan diisiik olmas1 giivenilir
olmadigini, .40-.59 aras1 diisiik giivenilirlikte, .60-.79 arasi olduk¢a giivenilir, .80-
.100 arasi ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu gosterir (Ozdamar, 2002:45).
Yapilan test sonucu 0Olcegin genel giivenilirliginin incelenmesi sonrasinda ise o =

0,899 gibi yiiksek bir giivenilirlik degeri elde edilmistir.

Tablo 4. 9: Cronbach’s Alpha Testi

Cronbach's Alpha | Degisken Sayisi
,899 30

Alfa katsayisini 0,899 olmasi, kullanilan dlgeklerin giivenirliliginin yiiksek
diizeyde tatmin edici oldugunu gdstermektedir. Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne
derecede ve ne yonde etkide bulunduklarii saptayabilmek i¢in; “Degisken Silindigi
Takdirde Olgegin Alfa Katsayis1” (Alpha if Item Deleted) degeri hesaplanmustir. S6z
konusu degerler, herhangi bir degisken silindigi takdirde, geri kalan degiskenlerin i¢

tutarhliklarim gostermektedir.
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Tablo 4. 10: Konaklama isletmesi Secimine Etki Eden Degiskenlerin Anketin
Giivenilirligine Etkileri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
. ilindigin ilindigin Degisken ilindigin
Degiskenler > O(Iiggk @ > 0?951( ° E%itsiine SCror(libich('lse
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Alpha

D1 62,11 321,072 492 ,896
D2 62,58 328,831 )5 ,896
D3 62,54 330,799 A18 ,897
D4 62,64 331,2 437 ,897
D5 62,68 333,058 ,322 ,898
D6 62,65 330,216 469 ,897
D7 62,51 328,312 ,503 ,896
D8 62.6 332,241 Al5 ,897
D9 62,5 329,603 )5 ,896
D10 62,66 333,588 ,392 ,898
D11 62,31 325,664 469 ,896
D12 61,91 323,301 439 ,897
D13 61,55 318,236 ,573 ,894
D14 60,32 320,027 ,343 ,899
D15 61,24 308,006 ,684 ,891
D16 61,32 310,81 ,624 ,893
D17 61,49 313,436 ,575 ,894
D18 61,34 320,614 ,386 ,898
D19 61,1 307,048 ,557 ,894
D20 61,78 313,397 ,581 ,894
D21 62,61 332,782 ,356 ,898
D22 62,72 331,312 A16 ,897
D23 62,69 331,528 ,399 ,897
D24 62,08 323,86 A56 ,896
D25 62,56 331,148 ,297 ,899
D26 61,07 309,399 ,535 ,895
D27 61,74 310,498 ,606 ,893
D28 61,43 308,104 ,604 ,893
D29 60,81 308,505 ,573 ,894
D30 60,86 327,795 ,188 ,905
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Tablo 4.10’da "Cronbach's Alpha if Item Deleted" siitunu “D30” analizden
cikarildiginda, giivenirlik katsayisinin %90.5'e yiikselecegini gostermektedir. “D30”
analizden cikarilarak yeniden alfa katsayisi degeri hesaplandiginda sonug¢ 0.905

cikmaktadir.

Tablo 4. 11: Degisken Cikarildiginda Cronbach’s Alpha Testi

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

,905 29

Bu asamada 29 degiskenin yer aldig1 faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi
icerisinde ana kiitle biitiinliik testi olan Barlett ve 6drneklem yeterliligini 6lgen KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testleri de yapilmistir. Barlett testinin sonucu 0.00 anlamlilik
diizeyinde gecerli ¢cikmistir. KMO testinin sonucu ise Tablo 4.12’de goriildiigii lizere

0,87 ile 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gostermektedir.

Tablo 4. 12: KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem ’74
Yeterlilik Testi ’
Ki-Kare 5023,795
Bartlett’sTesti Df 406
Anlamlilik ,000

Faktor analizinde faktorlerin belirlenmesinde ¢ok sayida ¢6ziim yontemi
bulunmakla birlikte en yaygin yontem olarak Temel Bilesenler Analizi
kullanilmaktadir. Diger faktor analizi yontemleri ise; Unweighted Least Squares,
Genealized Least Squares, Maximum Likelihood, Principal Axis Factoring, Alpha
Factoring, Image Factoring’dir. Temel bilesenler yonteminde degiskenler arasindaki
maksimum varyansi agiklayan birinci faktor hesaplanir. Kalan maksimum miktardaki

varyansi agiklamak igin, ikinci faktor hesaplanir. Burada dikkat edilmesi gercken
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husus elde edilen faktorler arasinda korelasyon olmamasi, baska bir ifadeyle elde

edilen faktorlerin orthogonal olmasidir (Akgiil ve Cevik, 417:2003).

Tablo 4. 13: Toplam Aciklanan Varyans

Ik Eigen Degerler Cikarimlar Toplami1 Yiiklemeler Toplami

Bilesen

% Toplam % Toplam % Toplam

Toplam | Varyans % Toplam | Varyans % Toplam | Varyans %

1 8,63 | 29,759 | 29,759 8,63 | 29,759 | 29,759 3,974 | 13,703 | 13,703
2 4,143 | 14,286 | 44,045 4,143 | 14,286 | 44,045 3,536 | 12,195 | 25,898
3 1,729 5,963 | 50,007 1,729 5,963 | 50,007 3,481 | 12,003 | 37,901
4 1,509 5,203 55,21 1,509 5,203 55,21 2,648 9,13 | 47,031
5 1,267 4,369 | 59,579 1,267 4369 | 59,579 | 2,527 8,715 | 55,746
6 1,167 4,025 | 63,604 1,167 4,025 | 63,604 | 2,279 7,858 | 63,604
7 0,99 3,414 | 67,018
8 0,909 3,135] 70,153
9 0,813 2,802 | 72,956
10 0,744 2,565 75,52
11 0,711 2451 | 77,971
12 0,596 2,055 | 80,027
13 0,551 1,901 | 81,927
14 0,49 1,689 | 83,617
15 0,483 1,666 | 85,283
16 0,465 1,605 | 86,888
17 0,44 1,518 | 88,405
18 0,423 1,46 | 89,865
19 0,386 1,331 | 91,197
20 0,356 1,227 | 92,424
21 0,348 1,199 | 93,623
22 0,31 1,07 | 94,693
23 0,305 1,053 | 95,746
24 0,274 0,945 96,69
25 0,228 0,785 | 97,476
26 0,211 0,728 | 98,204
27 0,199 0,685 | 98,888
28 0,176 0,607 | 99,495
29 0,147 0,505 100
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Tablo 4.13’deki faktor analizi sonuclarindan anketin 6 faktorden olustugu
anlasilmaktadir. Ayrica varyans degerleri incelendiginde anketi olusturan 6 faktoriin
toplam varyansin % 63.6’smn1 agikladigi, diger bir ifade ile tiiketicilerin konaklama

isletmesi se¢iminde etki eden faktorleri % 64 oraninda dlctiigli sdylenebilir.

Aragtirmalarda, faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikacak boyut sayisim
belirlerken belirli bir toplam agiklanan varyans seviyesine ulasmayi1 saglayacak,
faktor sayisi tercih edilmektedir. Pratikte, arzu edilen agiklanan varyans seviyesinin
% 60’tan da az olmamasidir (Altunisik vd., 2002:232). Dolayisiyla ¢alismada 29
degiskenin indirgenmesiyle ortaya ¢ikan alti faktor icin aciklanan varyansin
kiimiilatif ylizdesi % 64 oraninda degiskenlerin tamamim temsil ettigi

diistiniilmektedir.

Tablo 4.14’de gosterilen yonlendirilmis faktér matrisi faktorler cinsinden
standardize edilmis degiskenleri ifade eden katsayilar icerir. Bu katsayilar faktor
yiikleri olarak adlandirilip, degiskenlerle faktorler arasindaki korelasyonlar: temsil
eder. Mutlak deger olarak faktor yiikiiniin biyiikligii arttikga degisken ve faktoriin
birbiriyle yakindan iliskili oldugunu gdstermektedir (Altunisik vd., 2005: 215). Yani
faktor ytiklerinin biiytikliigl, degiskenin faktorii temsil etme derecesini gosterir. +/-
0,30’dan biiyiik faktor yiiklerinin minimal diizeyi karsiladigr soylenebilir. +/-
0,40’tan biiyiik yiikler daha 6nemli ve +/-0,50 veya ilizeri olan yiikler, cok 6nemli
olarak kabul edilebilir. Dolayistyla, faktor yiikiiniin mutlak degeri ne kadar biiyiikse,

faktor matrisinin yorumlanmasinda yiikler o kadar 6nem tasir (Gegez, 2008:289).

Tablo 4.14°’de 0,50’den kiigiik faktor yiikii bulunan bes degisken
belirlenmistir. Yapilan faktor analizinde 29 degisken alt1 degiskene indirgenirken beg

degisken (D13, D25, D5, D18, D20) 0,50 altinda oldugu i¢in faktér gruplarina dahil
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edilmeyerek calismanin giivenirligi yiiksek tutulmustur. Ciinkii faktér analizinde

istenen degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun bulunmasidir.

Tablo 4. 14: Yonlendirilmis Faktor Matrisi

Faktor
1 2 3 4 5 6

D8 842

D9 824

D7 ,799

D10 731

D6 574

D16 ,799

D17 ,768

D15 ,761

D14 ,652

D19 ,568

D28 ,343

D27 ,769

D29 707

D26 ,657

D13 377

D25 344

D2 ,075

D3 ,647

DI ,634

D4 ,576

D5 446

D22 ,172

D21 ,759

D23 ,652

D18 ,404

D11 77

D12 i

D24 634

D20 417
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Tablo 4.15°de konaklama isletmesi se¢ciminde etkili olan faktorleri 6lgmek

izere 24 degisken kullanilanarak hazirlanan 6lgek igin faktor analizi sonuglari ve her

bir faktor grubunun kendi igerisindeki Cronbach’s Alpha katsayisi gosterilmistir.

Tablo 4. 15: Konaklama Isletmesi Algilamasina Etki Eden Degiskenlerin Faktor
Analizi Tablosu

Faktor Faktor = Faktor Cronbach
Grubunun Degiskenler .. . s Alpha
Grubu Yiikleri
Ad1 Katsayis1
D8:Calisanlar nazik ve giileryiizliidiir. ,842
D9:Sorunlara aninda ¢6ziim getirilir. ,824
Faktor 1 Hizmet ].)7:Cgl1.sanlar miisteriye yardimci konusunda 799 0.869
r Kalitesi isteklidir. s
D10:Calisanlarin gériiniimii diizgiin ve temizdir. , 731
D6:Calisanlar miisteri isteklerini zamaninda yerine 574
getirir. ’
D28: Liiks bir oteldir. ,843
D29: Pahal1 bir oteldir. ,707
Faktor 2 Prestij D27: Otelin uzun bir gegmisi bulunmaktadir. ,769 ,861
D26: Bu otelde kalmak prestij kazandirir. ,657
D19: Otele seckin kisilerin gelmektedir. ,568
D16: Reklam ve tanitimi ¢ok yapilmaktadir. ,799
. D17: Marka yapmus bir oteldir. ,768
Faktor 3 Imaj - - ,831
D15: Cok taninan bir oteldir. ,761
D14: Rakiplerinden gii¢lii bir imaj1 vardir. ,652
D2: Otel fiziki konum olarak giizel bir yerdedir. ,675
o D3: Aktivite alanlari yeterli ve konforludur. ,647
Faktor 4 |  FIZiKi imari i i ivi 793
Ozellikler | P1-Mimari dizayni ve ¢evre diizenlemesi iyi 634 )
yapilmigtir. i
D4.Modern ekipmana sahiptir. ,576
D22. Giivenlik hizmetleri yeterlidir. 172
Faktor 5 | Giivenilirlik D21. Rezervasyon, tahsilat gibi konularda 759 776
hatasizdir.
D23. Calisanlar diiriist ve giivenilirdir. ,652
D11.Sunulan tatil programi tatmin edicidir. , 774
Faktor 6 | Tatmin D12 Miisteri memnuniyetine énem verilir. ,700 ,682
D24: Rahat ve huzurlu bir ortam sunulmaktadir. ,634
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Hizmet Kalitesi (Faktor 1): “Calisanlar miisteri isteklerini zamaninda yerine
getirir, Caliganlar miisteriye yardimci konusunda isteklidir, Calisanlar nazik ve
giilerylizliidiir, Sorunlara aninda ¢6ziim getirilir, Calisanlarin goriiniimi diizgiin ve
temizdir.” degiskenleri 1. faktdrii olusturmaktadir. Calisanlarin sundugu hizmetin
kalitesi ile ilgili ifadelerin yer aldigi bes degisken “hizmet kalitesi” adi altinda
toplanmistir. Faktor 1 grubunun kendi i¢indeki alfa katsayis1 0,869 olup grup iginde
yer alan faktorlerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Alfa
katsayisinin yiiksek olmasi tiiketicilerin konaklama isletmesi tercihinde hizmet

kalitesi gibi degiskenlerden birinci derecede etkilendiklerini ifade etmektedir.

Prestij (Faktor 2): “Otele seckin kisiler gelmektedir, Bu otelde kalmak prestij
kazandirir, Otelin uzun bir ge¢misi bulunmaktadir, Liiks bir oteldir, Pahali bir
oteldir.” degiskenleri 2. faktorii olusturmaktadir. Bes degiskenin tamami tek bir
degiskene indirgenerek “Prestij” olarak adlandirilmistir. Ayrica, Faktor 2 grubunun
kendi i¢indeki gilivenirlik katsayist (Cronbach’s Alfa) 0,861 olup, faktdrler grubunun
yiiksek derecede giivenilir oldugu diisiniilmektedir.

Imaj (Faktor 3): “Rakiplerinden giiclii bir imaji vardir, Cok tanman bir
oteldir, Reklam ve tanmitim1 ¢ok yapilmaktadir, Marka yapmis bir oteldir.”
degiskenlerinin tamami Faktor 3 grubuna toplanmistir. Dort degisken tek bir
degiskene indirgenerek “Imaj” olarak adlandirilmistir. Faktdr 3 grubu konaklama
isletmeleri miisterilerinin otel imajina verdikleri 6nemle ilgili degerlendirmeleri ifade
etmektedir. Faktor 3 grubunun kendi igindeki giivenirlik katsayist 0,831 olup,

faktorler grubunun yiiksek derecede giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Fiziki Ozellikler (Faktor 4): “Mimari dizaym ve cevre diizenlemesi iyi
yapilmistir, Otel fiziki konum olarak giizel bir yerdedir, Aktivite alanlan yeterli ve

konforludur, Modern ekipmana sahiptir.” degiskenlerinin tamam Faktor 4 grubunda
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toplanmistir. Dort degiskenin tamami tek bir degiskene indirgenerek “Fiziki
Ozellikler” olarak adlandirilmistir. Faktdr 4 grubunun kendi igindeki giivenirlik
katsayis1 0,793 oldugu goriilmekte olup faktorler grubunun oldukea giivenilir oldugu

diistiniilmektedir.

Giivenilirlik (Faktor 5): “ Rezervasyon, tahsilat gibi konularda hatasizdir,
Gilivenlik hizmetleri yeterlidir, Calisanlar diiriist ve gilivenilirdir.” degiskenlerinin
tamami1 Faktdr 5 grubuna toplanmustir. Ug degiskenin tamanu tek bir degiskene
indirgenerek “Giivenilirlik” olarak adlandirilmistir. Faktér 5 grubu tiiketicilerin
tercih ettikleri konaklama isletmelerinin kendilerinde giiven saglayip saglamadigi ile
ilgili degerlendirmelerini ifade etmektedir. Faktor 5 grubunun kendi i¢indeki
giivenirlik katsayist (Cronbach’s Alfa) 0,776 olup, faktorler grubunun oldukga

giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Tatmin (Faktor 6): “Sunulan tatil programi tatmin edicidir, Miisteri
memnuniyetine Onem verilir, Rahat ve huzurlu bir ortam sunulmaktadir.”
degiskenlerinin tamami ise Faktor 6 grubuna toplanmistir. Ug degiskenin tamami tek
bir degiskene indirgenerek “Tatmin” olarak adlandirilmistir. Giivenirlik katsayisi

0,682 ¢ikan Faktor 6 grubunun giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Faktor gruplart belirlendikten sonra, elde edilen faktorlere arastirmaya
katilanlarin vermis oldugu 6nem dereceleri her bir faktor i¢in ayr1 ayri incelenmistir.

Bu asamada frekans dagilimlarindan yararlanilmistir.
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Tablo 4. 16: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Hizmet Kalitesi Faktériiniin
Onemi

Faktor Hizmet Kalitesi
N 325

Ortalama 6,51

Minimum 3

Maksimum 7

Sekil 4. 1: Hizmet Kalitesi Faktériiniin Cevaplayicilara Gére Onemi

HizmetKalitesi
125 —
100 —
75 =
50 —
25 = \
Mean =6,51
Std. Dev. =0,602
— N =325
0 T T T T T T T
2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00
hizmetkalitesi

Sekil 4.1°de tiiketicilerin “hizmet kalitesi” faktoriine ait dagilima bakildiginda
cevaplarin “kesinlikle katiliyorum” ile “az katiliyorum” arasinda yogunlastig
goriilmektedir. S6z konusu faktorle ilgili ortalamanin 6,51 olmasi hizmet kalitesinin

konaklama isletmesi algilamasinda olduk¢a 6nemli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
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Tablo 4. 17: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Prestij Faktoriiniin Onemi

Faktor Prestij
N 325
Ortalama 5,15
Minimum 2
Maksimum 7

Sekil 4. 2: Prestij Faktoriiniin Cevaplayicilara Gore Onemi

prestij

307

N
o
|

Frequency

H
o
|

Mean =5,15
sStd. Dev. =1,295
N =325

0 T T T T
2,00 4,00 6,00 8,00

prestij

Tablo 4.17°deki veriler incelendiginde ise “Prestij” faktOriiniin konaklama
isletmesi algilamasindaki etkisinin “Az katiliyorum” segenegine karsilik gelen bir

noktada yogunlastigi anlasilmaktadir. Yine Sekil 4.2°deki dagilima bakildiginda
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konaklama isletmesinin prestijli bir isletme olmasmin tiiketiciler agisindan orta

derecede 6neme sahip oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 4. 18: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Imaj Faktériiniin Onemi

Faktor Imaj
N 325
Ortalama 5,01
Minimum 1
Maksimum 7

Sekil 4. 3: Imaj Faktériiniin Cevaplayicilara Gore Onem Derecesi

imaj

40—

30T

Frequency
N
1
[
I
|

10—

Mean =5,01
std. DbDev. =1,214
N =325

T T
4,00 6,00 8,00

imaj

Tablo 4.18°de tiiketicilerin konaklama isletmesi algilamalarinda imaj

faktoriine iligkin  verdikleri cevaplarin ortalamasinin  yaklastk 5 olmasi
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cevaplayacilarin “az katiliyorum” segeneginde yogunlastiklarmi gdstermektedir.
Sekil 4.3’de de cevaplarin ayni secenekte yogunlastigi goriilmektedir. Gerek
ortalama deger gerekse dagilima iliskin veriler géz dniine alinarak bir degerlendirme
yapildiginda “Imaj” faktdriiniin konaklama isletmesi algilamasinda orta derecede

onemli oldugu soylenebilir.

Tablo 4. 19: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Fiziki Ozellikler Faktoriiniin
Onemi

Faktor Fiziki Ozellikler
N 325

Ortalama 6,39

Minimum 1

Maksimum 7

Sekil 4. 4: Fiziki Ozellikler Faktoriiniin Cevaplayicilara Gore Onem Derecesi

fizikiozellikler
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Tablo 4.19°daki veriler incelendiginde “Fiziki Ozellikler” faktdriiniin
konaklama igletmesi sec¢iminde etkisinin “Kesinlikle Katiliyorum” ile “Cok
Katiliyorum” segenekleri arasindaki bir noktada yogunlastigi anlagilmaktadir. Fiziki
ozelliklerin konaklama isletmesi secimine iliskin Sekil 4.4’de verilen dagiliminin
sola carpik oldugu dikkat cekmektedir. Gerek ortalama deger gerekse dagilima
iliskin veriler gdz &niine alinarak bir degerlendirme yapildiginda “Fiziki Ozellikler”
faktoriiniin cevaplayicilarin konaklama igletmesi seciminde olduk¢a 6nde olan bir

faktor oldugu soylenebilir.

Tablo 4. 20: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Giivenilirlik Faktoriiniin
Onemi

Faktor Giivenilirlik
N 325
Ortalama 6,59
Minimum 2
Maksimum 7
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Sekil 4. 5: Giivenilirlik Faktoriiniin Cevaplayicilara Gére Onem Derecesi

guvenilirlik

200 —
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Mean =6,59
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T T T
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Tablo 4.20’deki veriler incelendiginde ise “Giivenilirlik” faktoriiniin
konaklama igletmesi se¢imine etkisinin “Kesinlikle Katiliyorum” segeneginde
yogunlagtign goriilmektedir. Cevaplayicilar tarafindan “Giivenilirlik” faktoriiniin

6,59’luk ortalamayla en 6nemli faktor olarak algilandig1 sdylenebilir.

Tablo 4. 21: Konaklama Isletmesi Algilamasinda Tatmin Faktoriiniin Onemi

Faktor Tatmin
N 325
Ortalama 6,02
Minimum 2
Maksimum 7

122



Sekil 4. 6: Tatmin Faktériiniin Cevaplayicilara Gére Onem Derecesi

tatmin

60 ]

Frequency
1
|
A

207

Mean =6,02
std. Dev. =0,878
N =325

“Tatmin” faktorii ise Tablo 4.21°deki 6,02 ortalamaya gore “Oldukca
Katiliyorum” seceneginde yogunlasmaktadir. Sekil 4.6. da saga c¢arpik bir dagilim
gostermekte olup cevaplayicilar i¢in “tatmin” faktoriiniin 6nemli bir faktor olarak

algilandig sdylenebilir.

4.4.3. Konaklama Isletmesi Algillamasina Etki Eden Faktorlerin Algilama

Haritalarinda Gosterilmesi

Aragtirmanin  bu asamasinda anket wuygulamasi yapilan konaklama
isletmelerinin tiiketicilerin zihinlerindeki konumlarini1 belirlemek amaciyla algilama

haritalar1 diizenlenmistir. Bu baglamda tiiketicilerin konaklamakta oldugu her bir
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isletme i¢in faktorler sorgulanmis ve 2’li olarak gruplandirilmistir. Bu gruplandirma
sonrasinda bu kriterler ¢ercevesinde algisal haritalar olusturulmustur. Konaklama
isletmelerinin hizmet kalitesi, prestij, imaj, fiziki 6zellikler, glivenilirlik ve tiiketici
tatmini Ozelliklerine gore tiiketiciler tarafindan konumlarinin ortaya konulmasi
saglanmistir. Belirlenen konumlarimin  gdsteriminde algilama haritalarindan
yararlanilmistir. ~ Anket  calismasimin  yapildigi  konaklama  isletmeleri

(A,B,C,D,E,F,G,H,]K) seklinde kodlanarak algilama haritalarinda gosterilmistir.

Algilama haritalar1 ¢izilmeden Once arastirma kapsamindaki on konaklama
isletmesine ait koordinat bilgileri hesaplanmistir. Koordinatlar, her bir otel igin
tilkketicilerin verdikleri cevaplara gore olusan faktér skorlarinin ortalamalarinin
alimmasiyla hesaplanmugtir.  Ornegin, A otelinin altt faktdr boyutundaki
koordinatlarinin hesaplanmasi i¢in A otelinde yapilan 34 gozleme ait alt1 faktor
skorunun ayr1 ayn ortalamalart alinmistir. Tablo 4.22°de A oteli icin gdsterilen
hesaplama diger dokuz otel i¢in de ayr1 ayri hesaplanmistir. Tablo 4.23°de de her
otelin faktor boyutlariyla ilgili koordinatlar gosterilmistir.
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Tablo 4. 22: A Konaklama isletmesinin Faktor Degerleri

OTEL Faktor 1 Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6
A 3,93575 1,05105 1,16804 1,31552 1,57207 1,5854
A 1,42711 0,17979 0,75487 0,2113 0,11905 0,52333
A -0,58513 0,57251 1,12093 -1,38851 -1,86725 -0,71823
A -0,34464 0,96866 -0,74831 -0,6003 -0,8723 -0,54595
A -0,35789 0,33944 1,28984 -0,19116 -0,88751 -1,04738
A -0,47184 0,76683 -0,97136 -0,26364 -0,26196 -0,82827
A 0,6251 -0,25863 0,0281 0,67939 -0,60133 -0,19441
A -0,46594 -0,74412 -0,67226 -0,46033 -0,19772 -0,74063
A -0,50954 0,2529 -0,07864 0,07426 -0,28637 -0,82714
A 0,34966 -1,37046 -0,52917 -1,65993 0,92911 -0,49948
A -0,53825 -0,39869 1,16242 0,10278 -0,2411 -0,90788
A 0,64799 0,87938 -0,53465 -0,81149 -0,48335 -0,93895
A 0,45639 0,76865 -0,78697 -1,75211 -0,50439 -0,05412
A -0,56285 -0,15924 -1,13809 0,03843 -0,35017 -0,95718
A 0,19344 -0,28297 -0,87797 0,41259 -0,76858 -0,75552
A 2,80903 0,7569 1,16985 0,19434 0,45568 0,46114
A -0,44604 -0,86035 -0,91465 -0,25889 -0,37364 -0,78751
A -0,14107 -0,11904 -0,71878 -0,10633 -0,2218 -1,24006
A 1,07601 1,04187 1,84952 -0,49365 1,19063 1,10984
A -0,52777 0,13457 0,78792 -0,68521 -0,12042 -1,3547
A -0,51623 0,14471 0,99986 -0,68721 -0,24667 -1,03969
A 1,33935 -0,25089 0,95076 -0,36487 -0,93467 -1,45252
A -0,82626 1,15501 -0,13196 0,09096 -0,40923 -0,87303
A 2,87355 1,16933 0,44341 1,24248 1,10846 0,83612
A -0,68546 1,13946 -0,79108 0,88831 2,28996 0,20482
A -0,42859 0,25038 -1,08175 -0,83249 0,12093 -0,7045
A 1,02501 1,60701 -1,15521 -0,1738 -0,21704 0,4065
A -0,05203 0,75552 0,18837 -0,67604 -0,33824 -0,23566
A -1,04555 0,26842 1,58164 1,11426 0,70388 0,96561
A -0,99588 -0,16518 0,99903 -0,51535 -1,25088 0,61776
A -0,72685 0,4383 -0,58809 -0,22933 -0,08123 -0,81852
A -0,47296 -1,3429 0,79023 -0,29462 -0,28012 -0,65523
A -0,47296 -1,3429 0,79023 -0,29462 -0,28012 -0,65523
A -0,45393 -0,38581 0,54139 -0,81537 -0,53034 -0,21376

TOPLAM | 5,13073 6,95951 4,89747 -7,19063 -4,11666 -12,33503
ORTALAMA | 0,15090382 | 0,20469147 | 0,14404324 | -0,21148912 | -0,12107824 | -0,362795
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Tablo 4. 23: isletmelerin Algilama Tablosundaki Degerleri

_ Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor

Isletme 1 2 3 4 5 6
A 0,15 0,20 0,14 -0,21 -0,12 -0,36
B 0,38 -0,01 0,09 0,63 0,32 0,1
C -0,26 0,31 -0,08 0,74 -0,39 0,28
D 1,13 1,06 1,02 0,87 0,42 1,43
E -1,12 -0,63 0,01 -0,24 -0,39 0,07
F 0,39 0,03 -0,16 -0,26 0,11 0,13
G -1,14 0,16 0,01 -0,8 0,03 -1,11
H 1,43 1,35 1,08 1,17 0,23 1,52
| -0,34 -0,39 0,63 -0,2 0,28 -0,25
K 1,47 0,7 1,48 0,73 1,17 0,88

Tablo 4.23°deki degerlerden yararlanilarak ¢ farkli algilama haritasi
olusturulmustur.

Faktor 1- Faktor 2 (Hizmet Kalitesi — imaj)
Faktor 3 - Faktor 4 (Prestij — Fiziki Ozellikler)
Faktor 5 - Faktor 6 (Glivenilirlik — Tatmin
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Sekil 4. 7: Hizmet Kalitesi —Prestij ile ilgili Algilama Haritasi

Yiksek Hizmet Kalitesi
A

0,50
F

A@

Dﬁsﬁls =Y iiksek
Prestij -1 -0,50 0.50 1 Prestij

c®

-0,50

v

Diisiik Hizmet Kalitesi

Anket katilimcilarinin isletmelere gore hizmet kalitesi ve prestij algilarinin

tercih ettikleri konaklama isletmesi icin nasil sekillendigi Sekil 4.7°de
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incelenmektedir. Algilama haritasina baktigimiz zaman, hizmet kalitesi boyutunda en
iyi algilanan konaklama isletmesi 1,47 ile K isletmesi, en prestijli algilanan isletme
ise 1,35 boyutu ile H isletmesidir. Sekilde de gorebildigimiz iizere hizmet kalite
diizeyi en diisiik algilanan isletme G isletmesidir. En diisiik prestij algilamasi ise E

isletmesindedir.

Haritada iki boyutun pozitif oldugu alanda A, D, F, H, K isletmeleri yer
alirken iki boyutun da negatif oldugu alanda E ve I isletmeleri yer almaktadir.
Haritada birbirine yakin konumdaki H, D ve K isletmeleri hem hizmet kalitesi olarak
hem de prestij olarak en iyi algilanan isletmelerdir. Bu ii¢ isletmenin haritadaki
konumlarina gore rakiplerinden giiclii olduklar1 sdylenebilir. Yine aralarinda yakin
kulvarda rekabetin oldugu diisliniilebilir. Haritada negatif tarafta yer alan E
isletmesinde ise algilar her iki boyut icin oldukca yetersizdir. E otelinde anketin
uygulanmas1 sirasinda otelin oldukca kalabalik oldugu ancak calisan personelin
yetersiz oldugu gozlemlenmistir. Ozellikle yeme-igme mekanlarinda uzun
kuyruklarin olustugu dikkat cekmistir.  Dolayisiyla algilama haritasinda da
goriildigl lizere E igletmesi oOzellikle hizmet kalitesi agisindan oldukga diisiik

algilanmaktadir.

Sekil 4.8’de verilen algilama haritas1 igletmelerin imaj ve fiziki 6zellikler
boyutlarindaki konumlarini gostermektedir. Haritaya gore imaj unsurlar1 bakimindan
en iyi algilanan igletme 1,48 boyutu ile K isletmesi iken en olumsuz algilanan isletme
-0,16 boyutuyla F isletmesidir. F isletmesi imaj boyutunda haritanin negatif kiminda
yer alan tek isletmedir. Otel reklamlar ile ilgili siteler ve gazeteler incelendiginde
gercekten de F isletmesinin diger isletmelere nazaran reklam ve tanitimimin daha az
yapildig1 dikkat cekmistir. Imaj boyutunda yiiksek degerlere sahip D, H ve K

isletmelerinin ise rakiplerinden ¢ok tanindiklari tespit edilmistir.
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Sekil 4. 8: Imaj-Fiziki Ozellikler ile ilgili Algilama Haritasi

Yiiksek imaj
A
1
1@
0,50

Diisiik LB Yiiksek
Fiziki 0,50 1 Fiziki
Ozellikler 8 Ozellikler

-0,50

-1

v

Diisiik Imaj

Fiziki ozellikler boyutunda ise en iyi algilanan isletme 1,17 boyutuyla H
isletmesidir. Fiziki Ozellikler agisindan en olumsuz algilanan isletme ise -0,80
boyutuyla G isletmesidir. Anket uygulamasi sirasinda yapilan gozlemlerde de G
isletmesinin fiziki konum olarak diger isletmelere gore daha eski bir mimari yapiya
sahip oldugu, havuzlarmin digerlerinden daha kii¢lik oldugu dikkat ¢ekmistir.

Haritada G isletmesinin yaninda A, E ve I isletmeleri de fiziki 6zellikler agisindan
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negatif kisimda yer almaktadirlar. Bu isletmelerinde ortak noktalarinin uzun yillardir
faaliyet gostermelerinden dolaylr mimari ve kullanilan donanimlar agisindan oldukca
eski goriinmeleridir. Bu isletmelerin glinlimiiz tiiketici istek ve ihtiyaglarina yeterince
karsilik veremedikleri tespit edilmistir. Haritada fiziki 6zellikler boyutunun pozitif
kisminda yer alan K, H ve D isletmelerinin ise konum olarak genis bir alanda yer
aldiklari, havuzlarinin oldukea biiyiik oldugu, bunun yani sira miisterileri etkileyecek

ol¢iide 1s1klandirma ve peyzaj ¢aligmalari yapildigi gézlemlenmistir.
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Sekil 4. 9: Giivenilirlik-Tatmin fle Tlgili Algllama Haritas:

Yiiksek Giivenilirlik
A
K
@
1
0,50
D@®
e |©5 eH
Diisiifg @G .F » Yiiksek
Tatmin -1 -0,50 0.50 1 Tatmin
E
AQ® ® C.
-0,50
-1
v
Diisiik Glivenilirlik

Sekil 4.9°daki algilama haritas1 ise arastirma kapsamindaki konaklama
isletmelerinin giivenilirlik ve tatmin boyutlarindaki konumlarin1 gostermektedir.
Haritaya baktigimizda giivenilirlik boyutunda K isletmesi 1,17 ile en giivenilir
algilanan igletmedir. Haritada dikkat ¢eken bir husus K igletmesinin giivenilirlik
boyutunda 0,50 degeri iistiinde konumlanan tek isletme olmasidir. Buradaki boslugu

firsat olarak degerlendirecek bir baska isletme burada konumlanarak pazar paymni
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arttirabilecektir. Giivenilirlik boyutunda isletmelerin diisiik konumlanmalarinda
ozellikle rezervasyon konusunda tiiketicilerin yasadiklari sorunlar neden olarak
gosterilebilir. Ciinkil isletmeler erken rezervasyonlarin iptal olabilecegini diisiinerek
fazladan rezervasyon almakta, bu da kapasite fazlasi talep olusmasina neden
olabilmektedir. A isletmesi ise gilivenilirlik boyutunda -0,47 ile en olumsuz algilanan
isletme olmustur. E ve C isletmeleride giivenilirlik boyutunda negatif kisimda yer

almiglardir.

Tatmin boyutunda en iyi algilanan isletme 1,52 ile H isletmesi olmakla
birlikte D igletmesi 1,47 ile bu boyutla en yakin rakibi olmustur. Haritadan D, H ve
K isletmelerinin miisterilerinin aldiklar1 hizmetten olduk¢ca memnun kaldiklar
anlasilmaktadir. Haritada tatmin boyutunun negatif tarafinda yer alan A, I ve G
isletmelerinin ise miisterilerine tatmin edici bir tatil imkani1 sunamadiklar
sOylenebilir. Bu isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarmi karsilamada yetersiz

olduklar diistiniilmektedir.

Arastirmada ele alinan 10 konaklama isletmesiyle ilgili alt1 faktor boyutunda
hazirlanan algilama haritalarma genel olarak baktigimizda tiim boyutlarda pozitif
kisimda yer alan D, H ve K isletmelerinin basarili bir konumlandirma yaptiklar

sOylenebilir.
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SONUC

Son yillarda diinyada bilim ve teknolojide hizli yenilikler yasanmakta ve
insanlarin yagam bigimlerinde, tercihlerinde, tiiketim aligkanliklarinda biiyiik
degisimlerin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilere sunulan secenekler ¢ogalmis ve
faydalanmak istedikleri hizmetler artmustir. Ozellikle turizm sektdriinde tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerindeki degisimlere paralel olarak konaklama isletmelerinin pazara
sunduklar1 hizmet g¢esitleri artmis ve bu gelismeler konaklama isletmeleri agisindan

rekabetin hizla artmasina neden olmustur.

Bir isletmenin sektorde basarili olabilmesinin sartlarindan birisi de o
isletmenin markasinin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlanmasidir.
Konumlandirma, tiiketicilerin zihninde {iriine ait bir yer yaratmaktir. Ozellikle
hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler i¢in rakiplerinden ayrilarak tiiketicinin
zihninde kalabilmek ¢ok daha onemlidir. Hizmet isletmeleri arasindaki rekabette
farki belirleyecek olan temel faktor sunduklart hizmettir. Rakiplerinden daha iyi ve
daha kaliteli hizmet sunan igletmeler her zaman sektorde ©ne ¢ikacaklardir.
Konaklama igletmelerinin de diger isletmeler gibi tiiketicinin zihninde iyi bir yerde

konumlanmalari rekabette iistiinliik saglayacaktir.

Konumlandirma kararlarimi etkileyen algilama haritalari, isletmelere kendileri
ve rakipleri hakkinda ¢ok 6nemli bilgiler veren araglardir. Buna ragmen, Tiirkiye’de
konumlandirma ve algilama haritalar1 {izerine pazarlama literatiiriinde ¢aligma sayis1
¢ok azdir. Konaklama igletmeleri igin de aymi durum gegerlidir. Dolayisiyla bu
bosluklarin doldurulmasi amaciyla konumlandirma kavrami konaklama igletmesi
misterileri agisindan ele almmis ve algilama haritalarindan yararlanilmistir.
Konaklama isletme yoneticileri algilama haritalarim1  kullanarak pazardaki
konumlarim1  goriip, planladiklart konumlariyla, tiiketici tarafindan algilanan

konumlarimi karsilastirma imkanina sahip olacaklardir. Algilama haritalar1 sayesinde
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planladiklar1 konum ile tiiketici tarafindan algilanan konum arasinda fark olup
olmadigint belirleyebileceklerdir. Fark ortaya ¢ikmasi durumunda pazarlama
yoneticileri mevcut konumlandirmalarimi tekrar degerlendirerek tiiketici tarafindan
dogru algilanan konuma sahip olmak icin gerekli Onlemleri alip, tutundurma

cabalarmi bu yonde gelistirebileceklerdir.

Arastirmada, Antalya’da faaliyet gosteren konaklama isletmeleri iizerinde
uygulama yapilmistir. Arastirmanin yapilma amaci Antalya’da bes yildizli otellerde
konaklayan tiiketicilerin konaklamakta olduklar isletme ile ilgili algilamalarim
ortaya koymak ve tiiketicilerden elde edilen verilerle konaklama isletmelerinin
yaptiklar1 konumlandirmanin etkinligini analiz edebilmektir. Ayrica rakiplere gore
isletmelerin konumlarini algilama haritalari ile gorsel olarak sunmaktir. Arastirmada,
belirtilen bu noktadan hareketle, tiiketicilerin konaklama igletmesi algilamalarini
ortaya koyan degiskenler belirlenmistir. Konaklama isletmelerinin bu degiskenler
acisindan genel goriinimii bu arastirma ile saptanmis ve arastirma bulgularina dayali
degerlendirme ve Oneriler gelistirilmigtir. Analizde kullanilan 6l¢me araglar ¢esitli
analizlerle gilivenilirlik agisindan incelenmis, tatmin edici sonuglara ulasilmustir.
Arastirma Orneklemi icin gerekli yontemler kullanilarak Antalya’daki bes yildizli
konaklama isletmelerinden on tanesi segilerek ve bu on isletmede konaklayan 325
tiikketiciyle goriisiilerek analizler gerceklestirilmistir. Orneklem, cinsiyet, yas ve
medeni durum gibi 6zellikler agisindan iyi bir dagilim gdstermekte olup arastirmaya
katilanlarin biiyiikk bir kismi egitim seviyesi yiiksek orta-iist gelir grubundaki
bireylerden olusmaktadir. Arastirmada kullanmlan degiskenler; isletmeler arasinda
karsilagtirmaya, durum tespitine ve Oneri gelistirmeye uygun bir yapiya
kavusturulmasi igin faktor analizine tabi tutulmustur. Analizle, isletmelerin hangi
boyutlarda farkhlastiklart ve konumlandiklart incelenmistir. Faktér analizi
sonucunda alt1 faktor elde edilmistir. Bunlar, hizmet kalitesi, prestij, imaj, isletmenin

fiziki ozellikleri, glivenilirlik ve tatmindir. Elde edilen bu alt1 boyut daha sonra
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ikiserli olarak algilama haritalarinda gosterilmistir. Arastirmadan elde edilen

bulgulara gore;

» Hizmet kalitesi boyutuyla ilgili degiskenlere verilen cevaplarin frekans
dagilimi incelendiginde (Sekil 4.1) arastirmaya katillanlarin konaklama isletmesi
degerlendirmesinde hizmet kalitesinin olduk¢ca 6nemli konulardan biri oldugu
goriilmektedir. Kaliteli hizmet sunmak kaliteli iiriin sunmaktan daha zordur. Ciinkii
tirtinlerde gecerli olan objektif kalite kriterlerine kargin hizmetlerde subjektif kalite
kriterleri bulunmaktadir. Bir miisteri igin kaliteli olan hizmet diger miisteri i¢in
kalitesiz olarak algilanabilmektedir. Bu farklilik hizmetin igeriginin, sunan kisiye,
zamana veya miisteriye gore degismesinden kaynaklanmaktadir. Hizmet insan
tarafindan iiretilmekte olup hizmetin niteligi onu sunan kisinin bilgi ve becerisinden
ayrilamaz. Bu yiizden miisteri beklentilerine uygun hizmet kalitesini gelistirebilmek
yetenekli, bilgili, tecriibeli elemanlarla ¢alismakla saglanabilir. Isinde uzman ve
isinin ehli c¢alisanlar ise almak bugiin bir¢ok isletme tarafindan yapilabilecek
girisimlerdir. Hizmet kalitesi boyutunun incelendigi algilama haritasinda (Sekil 4.7)
sadece K, D ve H isletmelerinde yiiksek hizmet kalitesi algilandig1 goriilmektedir.

Diger isletmelerde sunulan hizmet yeterince kaliteli algilanmamaktadir.

» Prestij boyutuyla ilgili degiskenlere arastirmacilar tarafindan verilen
cevaplarin frekans dagilimi (Sekil 3.2) bu boyuttaki degiskenlerin katilimcilar igin
orta derecede onemli oldugunu gostermektedir. Algilama haritasinda (Sekil 3.8) en
prestijli algilanan konaklama isletmeleri hizmet kalitesi en yiiksek algilanan
isletmelerdir. En prestijli algilanan K, D ve H isletmelerinin ortak 6zelligi uzun
yillardir faaliyet gdsteren zincir oteller olmalaridir. Tanitimlarinda da bu 6zelliklerini
vurgulayan K, D ve H isletmelerinin konumlandirmalarimin tiiketici algilamalariyla

ayn1 yonde oldugu dikkat cekmektedir.
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> Imaj boyutu, isletmelerin rakiplerinden gii¢lii olmalari, tanmnan bir otel
olmasi, reklam ve tanitimmin ¢ok yapilmasi gibi degiskenleri icermektedir. imaj
boyutuyla ilgili degiskenlere verilen cevaplarin frekans dagilimi (Sekil 4.3) bu
boyuttaki degiskenlerin aragtirmaya katilanlar tarafindan orta derecede Onemli
oldugunu gostermektedir. Sekil 4.8’deki algilama haritasinda imaj boyutunda
haritanin negatif tarafinda kalan iki isletme bulunmaktadir. Bu isletmelerin
tutundurma araglarin1  diger isletmelere gore daha az kullandiklar1 dikkat

cekmektedir. Imaj boyutunda K, D ve H isletmeleri en iyi algilanan isletmelerdir.

» Fiziki oOzellikler boyutu, konaklama isletmesinin mimari dizayni, g¢evre
diizenlemesi, fiziki konumu, cevre degerlerine verdigi 6nem gibi degiskenleri
icermektedir. Fiziki 6zellikler boyutuyla ilgili degiskenlere arastirmaya katilanlarin
vermis oldugu cevaplarin frekans dagilimi (Sekil 4.4) fiziki 6zellikler boyutunun
katilimcilar icin oldukca Onem verilen boyut oldugunu gostermektedir. Fiziki
ozellikler boyutunun gosterildigi algilama haritas1 uygulamanin yapildigi on
konaklama isletmesinden bes tanesinin negatif tarafta yer aldigimi gostermektedir
(Sekil 4.8). Anket uygulamasi sirasinda yapilan gozlemlerde bu bes isletmenin diger
isletmelerden daha eski bir mimari yapiya sahip oldugu, cevre diizenlemesinin
digerlerinden yetersiz oldugu goézlemlenmistir. Haritada dikkat ¢eken F igletmesinin
fiziki tasarimiyla konumlanmasina ragmen fiziki ozellikler acisindan tiiketiciler
tarafindan negatif tarafta algilanmasidir. H isletmesi fiziki 6zellikler agisindan en iyi
algilanan isletme olup konumlandirma calismalarinda da mimarisini 6n plana

¢ikarmaktadir.

» Giivenilirlik boyutu, rezervasyon, tahsilat gibi konularin hatasiz olmasi, otelin
ve calisanlarin giivenilir olmasi gibi degiskenleri kapsamaktadir. Giivenilirlik
boyutuyla ilgili degiskenlere arastirmaya katilanlarin vermis oldugu cevaplarin
frekans dagilimi (Sekil 4.5) giivenilirlik faktoriiniin katilimcilar i¢in en ¢ok dnem

verilen faktor oldugunu gostermektedir. Ciinkii miisteriler konakladiklar isletmeye
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ve caliganlara giiven duymak isterler. Algilama haritasinda (Sekil 4.9) giivenirlik
boyutunda sadece bir isletme yiliksek giivenirlik derecesinde algilanirken digerleri
0,50’nin altinda kalmistir. Giivenilirlik boyutunda en iyi algilanan K isletmesi
tilkketicilerin en 6nem veridigi konulardan biri olan hijyen konusundaki hassasiyetini

tanitimlarinda siklikla kullanmaktadir.

» Tatmin boyutu ile ilgili degiskenlere verilen cevaplarin frekans dagilimi ise
(Sekil 4.6) tatmin faktoriiniin tliketiciler i¢in Onemli bir faktdr oldugunu
gostermektedir. Tatmin boyutunun gosterildigi algilama haritasinda ise (Sekil 4.9)
arastirma kapsamindaki {i¢ konaklama igletmesi negatif kisimda yer almaktadir. S6z
konusu igletmelerde miisteri memnuniyet diizeyinin oldukg¢a diisiik oldugu tespit
edilmistir. Tiiketiciler tarafindan tatmin boyutunda en iyi algilanan D ve H
isletmeleri web sitelerinde ve diger tanitim reklamlarinda miisteri memnuniyetini 6n

planda tuttuklarini belirtmektedirler.

Gorildiigii  iizere, yapilan analiz sonucu isletmelerin  yaptiklar
konumlandirma ¢aligmalar ile tiiketici algilamalar1 arasinda bazi isletmelerin tiiketici
zihninde olmak istedigi yer ile algilama haritasinda bulundugu yer arasinda biiyiik
farkliliklarin oldugu dikkat cekmektedir. Bu konuda sadece K, D ve H isletmelerinin
yaptiklart konumlandirmanin tiiketici tarafindan dogru algilandigir soylenebilir.
Aragtirma sonuglarindan elde edilen bulgulara gore tiiketiciler tarafindan diisiik

algilanan konaklama isletmelerine sunulacak ilgili neriler sunlardir;

» Hizmet sektorii yogun emek isteyen bir sektordiir. Bu baglamda konaklama
isletmelerinde hizmet kalitesinin saglanmasi icin gerekli olan en temel faktor
“egitimli ve kalifiye eleman” faktoriidiir. Bundan dolay1 algilama haritasinda hizmet
kalitesi diigiik algilanan igletmelerin ya mevcut personellerine egitim sunarak ya da
kalifiye personel alarak hizmet kalitesini iyilestirmeleri gerekmektedir. Aymni

zamanda tliketicilere hizmet kalitesinin hissettirilmesinde, en alt kademeden en tist
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kademeye kadar biitiin personele kendisinin o kurumu temsil ettigi hissettirilmelidir.
E isletmesi konumlandirma caligmalarinda kaliteli hizmet sunumuyla kendisini
tanimlamigken hizmet kalitesi boyutunda en diisiik algilanan isletme olmustur. E
isletmesi pazarlama ydneticilerinin, hizmet kalitesi degiskenlerini yeniden gézden
gecirmesi ve tliketici istekleri dogrultusunda konumlarinda degisiklikler yapmasi
rekabet acisindan kacinilmaz olacaktir. Hizmet kalitesi boyutunda diisiik algilanan G,
C ve I isletmelerinin de hizmet kalitesini artirmak adina personel se¢im kriterlerini
degistirmeleri egitimli ve kalifiye personel alimina Onem vermeleri, mevcut

personellerini gelistirmek adina egitimler diizenlemeleri 6nerilebilir.

» Konaklama fiyatlarinin yiiksek olmasi, gelen konuklarin segkin olmasi,
isletmenin liks bir donanima sahip olmasi gibi 6zellikler isletmenin tiiketiciler
tarafindan daha prestijli algilanmasim1 saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan diisiik
prestijli algilanan E ve I isletmeleri farkli mimarileri ve dogal giizellikleriyle dikkat
cekmektedir. Bu isletmelerin fiyatlarin1 daha yiiksek tutarak daha segkin konuklar
agirlamasi, hizmet kalitesini artirmalari, tiiketicilere daha liikks hizmet sunmalari

prestijli algilanmalar1 agisindan énemli olacaktir.

» Konaklama isletmesi se¢ciminde karar verme siiresi biiyiik 6l¢iide konaklama
isletmesi hakkinda edinilen imaja bagli bulunmaktadir. Hedef kitlenin goziinde
saglam bir yer edinebilmek amaciyla iyi bir kurumsal imaj olusturmak
gerekmektedir. Konaklama isletmeleri, benzer iiriin iireten isletmelerden farkliligini,
sahip oldugu kurumsal imajla ortaya koymalidir. Konaklama isletmelerinin
kamuoyunda imaj yaratmaya calismasi ancak kaliteli hizmet ve etkin bir iletigim ile
basarilabilir. imaj yaratmanin en yaygin sekli reklam, tanitim, yerel ve ulusal
diizeyde halkin ilgi duydugu konulara iligkin bilgi ve haberlerin halkla iligkiler
biriminde hazirlanip basinla paylagilmas:i seklinde olabilmektedir. Algilama
haritasinda imaj boyutunda diisiik algilanan, C oteli sinirsiz eglence ve aktivite

meraklis1 gen¢ konuk kitlesine hizmet veren bir otel olarak konumlandirma

138



yaparken, F oteli sakin ve huzur verici tatil arayanlarin bir numarali segenegi olarak
kendisini konumlandirmistir. C ve F otellerinin fark yaratan bu 6zelliklerini hedef
kitlelerine tutundurma araclariyla tanitmalarni ve bu Ozellikleri tercih eden
miisterileri otellerine ¢ekmeleri dogru algilanmalar acisindan 6nemli olacaktir.
Yine bu isletmeler reklam, halkla iliskiler, sponsorluk ve medya ile basarili

iligkilerle tiiketiciler goziinde olumlu bir imaj olusturabileceklerdir.

» Yapilan ¢aligsma ile konaklama isletmelerinin bulundugu konum, havuzlarinin
yeterli olmasi, restoran ve barlarin miisterileri tatmin edebilme 6zelligi, odalarin
temizligi, kullanilan ekipmanin yeni olmas1 gibi 6zelliklerin isletmeler arasinda fark
yaratan boyutlar olduklar tespit edilmistir. Konaklama isletmesi miisterilerinin daha
bilin¢li ve segici olmaya baglamalariyla beraber otel tasarimi da 6nem kazanmaya
baslamistir. Konaklama isletmesinin fiziki 6zellikleri tiiketicilerin isletme se¢iminde
oldukca oOnemlidir. Miisterilerin ilk izleniminin olumlu olmasi i¢in Oncelikle
isletmenin dis goriiniisiiniin estetik ve siradist olmaldir. Isletmenin konumu
milkemmel de olsa dis goriintii giizel olmayinca, miisteriler {izerindeki etkisinde bir
anda azalma olabilir. Bundan dolay1 konaklama isletmelerinin i¢ ve dis mekan
tasarimina, ¢evre diizenlemesine, modern ekipman kullanma gibi 6zelliklere dncelik
vermesi miisteri memnuniyeti acisindan olduk¢a Onemlidir. Yeni ve modern
mimariye sahip veya fiziksel olanaklari gelistirilen isletmelerin pazarda
konumlandirma avantaji elde ettikleri diigiiniilmektedir. Algilama haritasinda en
diisiik algilanan G isletmesinin dis goriiniis olarak diger isletmelere gére daha siradan
bir mimariye sahip olmasi, kullanilan ekipmanin eski olmasi1 gibi olumsuz taraflar
bulunmaktadir. Bu isletmenin daha yipranmis ekipmanini degistirmesi, daha modern
ara¢ geregler kullanmasi, farkli bir g¢evre diizenlemesiyle fark yaratmasi fiziki

ozellikler boyutunda olumlu algilanmasinda 6nemli olacaktir.

» Arastirma bulgularina gore giivenilirlik tliketicilerin isletme ile ilgili

algilamalarinda 6nem verdikleri en 6nemli faktordiir. Ozel esyalarinin odada giiven

139



icinde olmasini, verilen sozlerin tutulmasi, islemlerde hata yapilmamasi, ¢alisanlarin
diiriist ve giivenilir olmas1 gibi hususlar miisteriler icin olduk¢a 6nemlidir. Isletmenin
sundugu giiven ortam1 ayn1 zamanda miisteri bagliligininda artmasinda da etkin rol
oynayacaktir. Bu konuda yetersiz algilanan A, C ve E isletmelerinin tiiketici goziinde
giivenilirligi artirmak adina personel secimine dikkat etmeleri, giivenilir kisilerle
calismalari, personelin egitilerek islemlerin hatasiz yapilmasi ve tiiketici gilivenin

kazanilmasi 6nemli olacaktir.

» Algiladigi hizmet beklentilerinin {stiinde olan miisteri tatmin olmus
misteridir. Tiiketici beklentilerinin karsilanmas1 ve memnuniyetinin saglanmasi
isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve karliliklari1 devam ettirebilmeleri
acisindan olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay1 konaklama isletmeleri diizenli
araliklarla tiiketici memnuniyeti arastirmalari yapmalidirlar. Bu arastirmalarla,
tikketicilerin konaklama isletmesinden beklentilerinin, memnun olmadiklar1 hizmet
alanlarinin belirlenmesi, bunlarin giderilmesi i¢in gerekli dnlemlerim alinmasi énem
tagimaktadir. Algilama haritasinda tatmin boyutunda diisiik algilanan A, I ve G
isletmelerinin tiiketicilerin tatminsizlik nedenleri ile ilgili arastirma yapmalari,
tiiketici istek ve beklentilerini analiz ederek iyilestirme adina onlemler almalari

Onemli olacaktir.

» Teknolojinin sagladigi kolayliklar neticesinde tiiketiciler bir {iriin veya hizmet
satin almadan Once internetten arastirma yapmaktadir. Ozellikle hizmet sunan
isletmeler icin tiiketicilerin bilgi edinmesini saglamak adina internet daha fazla nem
arzetmektedir. Bu hususta konaklama isletmelerinin hazirladiklar1 web sayfalarinda,
sunduklar1 hizmetleri, diger isletmelerden ayirt edici yanlarin1 zengin bir gorsellikle

sunmalar1 gerekmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgulardan da anlasilacag {izere bazen igletmelerin

planladigi konum ile tiiketici tarafindan algilanan konum birbirinden farkli
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olabilmektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin konumlandirma yaparken
belirli araliklarla yapilacak analizlerle isletmenin pazardaki konumunu siirekli olarak
takip etmeleri gerekmektedir. Bu asamada algilama haritalar isletmelere pazardaki
konumlarmi, rakiplerin konumlarmi gdstermede fayda saglamaktadir. Isletmeler
algilama haritalar1 sayesinde kendileri ile ilgili sapmalar1 ve pazardaki bosluklar

gormeli ve yeniden konumlandirma faaliyetlerinde bulunmalidir.

Yapilan aragtirma ile tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimlere bagli olarak
konaklama isletmelerinde basarili ve basarisiz bulduklar1 faktorler, isletmelerin
rakiplerine gore konumlari, pazardaki bosluklar algilama haritalariyla ortaya
koyulmaya c¢alisilmistir. Arastirma sonuglarima gore konaklama isletmelerinin,
pazarda yetersiz algilandiklar faktorleri gézden gegirmeleri ve yetersiz algilandiklar
alanlarda yeniden yapilanmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin 6nem verdikleri
konularda rakipleriyle kendilerini karsilagtirmalar1 ve bu konularda eksikliklerini

gidermeleri 6nemli olacaktir.

Bu aragtirmanin en oOnemli kisiti anket caligmalarina dayanan bir ¢ok
aragtirmada oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlarinin etkisiyle ana kiitleyi tim
ozellikleriyle yansitabilecek bir &rneklem ile calisitlamamasidir. Orneklem igin
konaklama isletmesi se¢ciminde cogu isletme yoOneticisinin, miisterilerin anket
uygulamasi sirasinda rahatsiz olacaklarini diisiinerek uygulama yapilmasina izin
vermemesi uygulamanin daha fazla isletme iizerinde yapilmasini engellemistir.
Uygulama, izin alinabilen on isletmedeki miisteriler iizerinde yapilabilmistir. Bundan
dolay1 da c¢alismadan elde edilen sonuglarin genellenebilirliginin smirli oldugu

diistiniilebilir.

Arastirmada yerli miisterilerin, konaklama igletmesi algilamalarinda

konumlandirmanin etkisi dl¢iilmeye calisilmistir. Dolayisiyla sonuglar sadece yerli
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miisterilerin konumlandirma ile ilgili algilamalarini ortaya koymaktadir. Daha sonra
ki ¢aligmalarda farkli iilkelerden gelen turistlerin konaklama isletmeleriyle ilgili

algilamalarn aragtirilarak kiyaslama yapilabilir.

Arastirmanin bir diger kisit1 dlgme araglar ve dlceklerle ilgilidir. Ulkemizde
ve yurt diginda yapilan c¢alismalara bakildiginda faktor analizi ile algilama
haritalarinin birlikte kullamldig1 calisma sayis1 ¢cok azdir. Algilama haritalan igin
daha ¢ok diskriminant analizi ya da ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi kullanilmistir.
Aragtirmada degiskenlerin belirlenmesinde literatiir taramalarinda, bu arastirmada
kullanilan yapilara benzer yapilarin 6l¢iildiigii calismalar incelenerek 6lgeklerin elde
edilmesine karsin, arastirmada kullanilan 6lgeklerin ilgili yapilarn iyi 6lgen araglar
oldugu yoniindeki kararin verilebilmesi i¢in farkli 6rneklemlerde de test edilmeleri

gerektigi diisiiniilmektedir.
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EKLER



Ek-1: Anket Formu

Sayin katilimet,

Bu anket, konaklama isletmelerinde konumlandirmanin tiiketici algilamalar1 tizerindeki etkinligini
arastirmak {izere yapilmaktadir. Anket sonuglar;, Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan doktora tez ¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Vereceginiz
cevaplar bilimsel esaslara dayali1 olarak hazirlanan bu ¢alismada genel anlamda degerlendirilecek olup,

tez calismasina ¢cok onemli katkilar saglayacaktir. Ayirdiginiz zaman i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Perihan SIKER

Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

LBOLUM
Cinsiyet ( ) Bay( ) Bayan
Yas ()20vealts ()21-29 ()30-39 ()40-49 ()50 velizeri
Medeni Durum () Evli( ) Bekar
Egitim () Tlkdgretim () Lise ( )Onlisans () Lisans
() Lisansiistii
Meslek ( ) Devlet Memuru ( ) Ozel Sektor () Serbest Meslek
() Emekli ( ) Ogrenci ( ) EvHanmm ( )Diger...........
Gelir Diizeyi () 1000 TL’denaz () 1000 TL-2000 TL ( ) 2000 TL-3500 TL

() 3500 TL-5000 TL () 5000 TL ve iizeri
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ILBOLUM

Asagida yer alan ifadeleri

Oleek lizerinden (7-Kesinlikle Katiliyorum, 6-Oldukca

Katiliyorum, 5- Katiliyorum, 4-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 3-Pek Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 1- Kesinlikle Katilmiyorum) degerlendiriniz. (Liitfen ilgili yere “X” yazarak

belirtiniz)

1.Mimari dizayn1 ve gevre diizenlemesi iyi yapilmistir

2.0telin fiziki konumu giizel bir yerdedir.

3.Aktivite alanlar1 yeterli ve konforludur.

4.Modern ekipmana sahiptir.

5.Yoneticiler profesyoneldir.

6.Calisanlar miisteri isteklerini zamaninda yerine getirir.

7.Calisanlar miisteriye yardimci olma konusunda isteklidir.

8.Calisanlar nazik ve giileryiizliidiir.

9.Sorunlara aninda ¢dziim getirilir.

10.Calisanlarin goriiniimii diizgiin ve temizdir.

11.Sunulan tatil programi tatmin edicidir.

12.Miisteri memnuniyetine 6nem verilir.

13. Zincir oteldir.

14.Rakiplerinden gii¢lii bir imaj1 vardir.

15. Cok taninan bir oteldir.

16. Reklam ve tanitim1 ¢ok yapilmaktadir.

17. Marka yapmuis bir oteldir.

18. Cevremdeki kisilerin tavsiyesiyle geldigim bir oteldir.

19. Otele seckin kisiler gelmektedir.

20. Yiyecek ve icecek kalitesi iyidir.

21. Rezervasyon, tahsilat gibi konularda hatasizdir.

22. Giivenlik hizmetleri yeterlidir.

23. Calisanlar diiriist ve glivenilirdir.

24. Rahat ve huzurlu bir ortam vardir.

25. Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler yapilmaktadir.

26. Bu otelde kalmak prestijlidir.

27. Otelin uzun bir ge¢misi bulunmaktadir.

28. Liiks bir oteldir.

29. Pahal1 bir oteldir.

30. Daha dnce konakladigim bir oteldir.
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