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ONSOz

Gunumuzde pazarlar incelendiginde, her (rin kategorisinde ¢ok
sayida alternatif oldugu gértlmektedir. Dolayisiyla tuketiciler hergln yeni
artn, isletme veya markalarla kargilasmaktadir. Tlketicilerin satin alma
karari almasini kolaylagtirma isi de isletmelere dismektedir. isletmeler,
Urinlerini veya markalarini hedef tlketicilerinin zihninde algilanmasini
saglamak durumundadirlar. Bu baglamda yapacaklari iglemler Grin
konumlandirma kapsamina girmektedir.

Urfin konumilandirma, “tketicilerin zihinlerinde igletme Grunleriyle
ilgili belirli bir kavram yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yoénelik
olarak alinan karar ve faaliyetler” veya “"hedef pazarda yer alan rakiplerle
rekabet edilebilecek Ustiunlik saglayici farklarin belilenmesi ve tlketicilere
sunulmasi” olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler, Grin konumlandirma
konusunu stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda ele almaktadiriar.
Urin konumlandirma iglemlerinde kullanabilecekleri bir arag olarak da
algilama haritalan ortaya ¢ikmaktadir. Algilama haritalari, “cesitli (rin veya
markalarin tuketicilerin zihninde igsgal eden konumiarini gdéstermek, yeniden
konumlandirma igin pazar alanindaki bosluklari belirlemek ve planiadikiar
konum ile tlketicilerin algilama sekli arasinda fark olup olmadi§ini ortaya
cikarmak igin kullanilan bir ara¢” olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlardaki yogun rekabet gézénune alindiginda, tum igletmelerin
ve 6zellikle otel igletmelerinin stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda
arin konumlandirma iglemlerini yapmasi gerekmektedir. Bu islemlerini
yaparken de, algilama haritalarini kullanmalidirlar. Uriin konumlandirma ve
algilama haritalan konularinda, Ulkemiz pazarlama ve turizm pazarlama
literatGrinde bir bogluk gérulmektedir. Gértlen bu bosiugu doldurmak ve
uygulamacilara rehberlik etmek amaciyla, bu ¢alisma planianmgtir.



Calismanin birinci béliminde, hizmet ve otel igletmeleri hakkinda
genel bilgiler verilmigtir. ikinci bélimde, stratejik pazarlama planliamasi
sUrecinde yer alan Urin konumlandirma ve yeniden Grin konumlandirma
kavramlan detayli bir gekilde incelendikten sonra, algilama haritalarina
gecilmigtir. Son bélumde ise, Ankara’da bulunan 5 yildizli otel igletmelerinin
algilama haritalari; toketici, seyahat acenta yodneticisi ve otel pazarlama
ybneticisinden alinan verilerle duzenlenmistir. Elde edilen verilere,
calismanin amacina en uygun istatistiksel teknik olarak belirlenen
diskriminant analizi uygulanmistir. Istatistiksel ¢dzUmleme sonucunda,
aragtirma kapsamindaki her bir otel igletmesi i¢cin ayn ayri
de@erlendirmelerde bulunulmusgtur. Bu degerlendirme sonuglarina goére de,
her otel igletmesi igin 6neriler geligtirilmigtir.
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GIRIS

Sektorlerin dunya ekonomisi icindeki yerini belilemek amaciyla
1997 yilinda yapilan bir aragtirma sonucuna gére, turizm endustrisinin 500
milyar dolarlik bir hacim ile diinyanin en buyik Gglinc sekiérl oldugu ortaya
cikmigtir (Hotel, 1998). Turizm endustrisindeki bu hizli gelisim, endustrinin
temelini olusturan konaklama sektérini de etkilemistir. Otel isletmeleri
konaklama sektéri iginde Gnemli bir yer olusturmaktadir. GUinimaz
konaklama pazarinda, otel igletmeleri olduk¢a gelismis ve alternatifleri
artmistir. Dolayisiyla otel isletmeleri yogun bir rekabet ile kars: kargiya
kalmaktadirlar. Artan rekabetgi kosullar altindaki pazarlarda, her Gran
sinifinda ¢ok sayida alternatif bulunmaktadir. Bu durum kargisinda,
tuketiciler surekli olarak yeni isletme, (rin veya markalarla kargilagsmakta ve
onlar hakkinda cegitli algilara sahip olmaktadir. TUketicilerin bu karmasa
icinde satin alma karan almasini kolaylagtirma isi de isletmelere
dusmektedir. Igletmeler, rin veya markalarinin hedef tiiketicilerinin zihninde
algilanmasini saglamak durumundadiriar. Bu baglamda yapacaklari iglemler
urtin konumlandirma kapsamina girmektedir.

Urtin konumlandirma, “igletmelerin mal veya hizmetlerini pazarda yer
alan rakip mal ve hizmetlerden farkhlagtirmasi” olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica, tuketicilerin zihinlerinde igletme Grtnleriyle ilgili belirli bir kavram
yaratma ve yaratilan bu kavrami korumaya yoénelik olarak alinan karar ve
faaliyetler de Urin konumlandirmanin konusu kapsamina girmektedir.
Isletmeler, Grtin konumlandirma konusunu stratejik pazarlama planlamasi
kapsaminda ele almaktadirlar. Urin konumlandirma iglemlerini ise, algilama
haritalarini dizenleyerek yapabileceklerdir.

Algilama haritalan, “gesitli Grin veya markalarin taketicilerin
zihninde isgal eden konumlarint géstermek, yeniden konumlandirma igin
pazar alanindaki bosluklar belirlemek ve planladikiari konum ile tiketicilerin



algilama sekli arasinda fark olup olmadigini ortaya cikarmak icin kullanilan

araglar’ olarak tanimlanmaktadir.

Ulkemiz pazarlama ve turizm pazarlamas! literaturi incelendiginde,
arn konumlandirma ve algilama haritalar ile ilgili konularda bir bosluk
oldugu goéze carpmaktadir. Gerek literatirdeki bu boslugu doldurmak
gerekse uygulamacilara rehberlik etmek amaciyla, bu caligma planlanmistir.

Calismanin birinci béluminde, hizmet ve otel igletmeleri hakkinda
genel Dbilgiler verilmigti. Oncelikle, hizmet kavrami, 6zellikleri,
siniflandiriimas! ve boyutlar ele alinmigtir. Daha sonra otel igletmeleri
tanimlanmig ve otel igletmeleri tarafindan Uretilen konaklama hizmetine
gecilmigtir. Otel igletmeleri tarafindan dretilen konaklama hizmeti
tanimlanarak, 6zellikleri agiklanmaya caligiimistir.

ikinci bélimde 6ncelikle, stratejik pazarlama planlamasi siireci ele
alinmig ve slrecte yer alan Urtin konumlandirma konusu, detayli bir sekilde
anlatilmigtir. Burada, Urin konumiandirma kavraminin tanimi, ézellikleri,
Onemi, sekilleri ve stratejileri agiklanmigtir. Sonra, yeniden konumlandirma
kavrami ve stratejileri incelenmisti. Konumlandirma ve yeniden
konumlandirma kavram ve stratejileri agiklandiktan sonra da, ¢alismanin
dider temel konusu olan algilama haritalarina gegilmistir. Burada, algilama
haritalari kavrami tanimlanmig ve sonra haritalarin dtizenlenmesinde
kullanilan teknikler agiklanmistir.

Son bdlumde ise, Ankara’da bulunan 5 yildizli otel igletmelerinin
algilama haritalar; tlketici, seyahat acenta yé6neticisi ve otel pazarlama
yoneticisinden alinan verilerle dlzenlenmisti. Calismanin uygulama
bélumandeki temel amag, arastirma kapsaminda yer alan otel isletmelerinin
birbirlerinden ayirdedici 6zelliklerine gére konumlarini gésteren algilama
haritalarinin  dGzenlenmesi, olarak belirlenmigti. Bu amaca en uygun



istatistiksel teknik olarak diskriminant analizi belirlenmistir. Bu nedenle,
calismada elde edilen verilere diskriminant analizi uygulanmistir.
Duzenlenen algilama haritalart ile, otel igletmelerini birbirlerinden en iyi
ayirdeden ézelliklerin belirlenmesi saglanmigtir. Elde edilen bu haritalara
gore, otel igletmelerinin planladiklar ayirdedici konumlar ile tuketici ve
seyahat acenta yoneticilerinin algilamalari arasinda farkliliklar oldugu
belirlenmigtir. Calisma kapsamindaki her bir otel isletmesi, bu farklilklar
agisindan tek tek degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak, otel isletmelerinin
pazarlama yéneticilerine ydnelik olarak dneriler gelistirilmistir.



BIRINCi BOLUM

HiZMET ve OTEL ISLETMELERiI TARAFINDAN URETILEN KONAKLAMA
HiZMETi KONULARINA GENEL BIR BAKIS

1.1. HIZMET KAVRAMININ TANIMLANMASI

21. Yuzyila girerken iletisim teknolojisinin geldigi nokta, tlkeleri yeni
tercihlerle karsi karsiya birakmigtir. Sanayi toplumunun makineyi egemen
kilan ve insani bir kenara iten geligme anlayisi, insana odakli yénetim
bicimlerine déntugmustar. Bilgili insan en 6nemli deder olmus ve bilgili,
zamani dogru kullanan ve vizyonu olan insanlaria toplumlarin gelismesinin
mUmkuan oldugu anlasiimigtir. Bu anlayis, varolan batin deg@erlerin, yapilarin
ve kurumlarin yeniden gézden gegirilmesi ve bigimlendiriimesi zorunlulugunu
ortaya cikarmistir. Bu degisim ile hizmet sektéri ¢cok hizli blylimas ve
énamuzdeki ylzyilda da hizla baylmeye devam edecedi 6ngdrulmektedir.
Hizmet sektérunin iginde bulundugu hizli biyume, hizmetlere olan ilginin
artmasina neden olmustur. Ancak gunimuzde bile hizmetlerin tanimlanmasi
ve boyutlarinin belilenmesi konularinda kesin sonuglara ulagilamamisgtir.

Hizmetler genig bir yelpaze icinde degigkenlik gdsterdiginden ve
somut mallarla olan baglantilarindan dolay,, hizmet kavraminin
tanimlanabilmesi zorlagmaktadir. Igletmelerin biylk bir kismi mal ve hizmet
birlegimlerini tlaketicilerinin kullanimina sunmaktadirlar. Buna gére, her
arunin saf maldan saf hizmete kadar de@isen mal ve hizmet karisimindan
olustugu belirtiimektedir (Uner, 1994:2). Nitekim, Shostack tarafindan
dnerilen mal ve hizmet yelpazesinde somut baskindan soyut baskina dogru
bir derecelendirme oldugu gértulmektedir (Lovelock, 1996:4).



Sekil-1: Mal ve Hizmet Yelpazesi

Reklam

Otomobil /Acentalari

Alkols(iz

icecekler

Danigmaniik

Ogretmenlik

Somut Baskin Soyut Baskin

Kaynak: M. Mithat Uner, “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama
Karmasi Elemanlar: Degisiklik Gosterir mi?”, Pazarlama
Dunyasi, 43, Ocak-Subat:1-12, 1994.

Mal ve hizmet yelpazesinde géruldugu Gzere egitim saf hizmet
ozelligi tagirken, lokanta, otel gibi igletmeler mal ve hizmet karnigimi Grtnler
Gretmektedirler. Urinlerin saf maldan saf hizmete kadar degisen genig bir
yelpaze iginde dagiimalar, hizmetin tanimlanabilmesi igin siniflandinimasini
gerektirmektedir. Bu siniflandirmalardan ilki, hizmetin bir faaliyetin temel
amaci veya unsuru olmasidir. Ikincisi ise, bir mal veya hizmetin satigini
sadlayici veya dizenleyici bir ¢aba olmasidir. Ornegin otel igletmelerinin
tuketicilerine konaklama hizmeti sunabilmek igcin oda satigi yapmasi, bir
faaliyetin temel amaci veya unsuru olacaktir. Dider taraftan televizyon satan
bir igletmede somut malla ilgili bilgi verecek satig elemanlarinin hizmeti,
arandn satisint destekleyici bir unsur olacaktir (Uner, 1994:2).

Bu bilgiler igiginda hizmet, “bir faaliyetin temel amaci veya unsuru
olarak tuketici isteklerini tatmin edici nitelikte belirlenebilen soyut ¢abalar”




(Uner, 1994:3) sekiinde tanimlanmaktadir.

Bir baska tanima g6re, hizmet, “herhangi birgeyin sahipligiyle
sonuclanmayan ve soyut olarak sunulan her bir hareket veya performans”
(Kotler, 1996.:660) seklinde tanimlanmaktadir.

Tam Grdnler, onlar satin alan ve kullanan tlketicilere bir yarar
saglamaktadirlar. Mallar ile hizmetler arasindaki temel fark, tlketicilerin
herhangi bir somut Urinun sahipligini strekli elde etmeden hizmetlerden
yararlanmalari noktasinda olusmaktadir. Hizmet pazarlamasi ydneticileri,
tuketicilere aran kullanimini kiralama firsati sunmaktadiriar. Tuketiciler, satin
alma sonucunda asil olarak elde ettikleri yararla ilgilenseler de, hizmetin
sunum sureci boyunca karsilastiklari tutumlar da tatmin olmalarini
saglayacak énemli bir etkiye sahiptir (Lovelock, 1996:3).

Hizmet kavrami, tlketicilere sunulan yararlardan olugmaktadir.
Analiz etmekte oldukca zorlanilan degerlerin karmasik bir paketinden
meydana gelmektedir. Sunulan yararlanin bazilan fiziksel, bazilan da
psikolojik ve duygusaldir. Bu yararlarin daha énemli ve gekirdek hizmet
olarak isimlendirilenleri bulunurken, destekleyici nitelikte olanlar da vard_lr.
Bazi nitelikler él¢ulebilir ve kesinlikle belirtilebilirken, digerleri cok énemli
olmalarina ragmen somut gekilde belirtimeleri genellikle imkansizdir
(Norman, 1991:46).

Hizmetlerin tanimlanmasinda kullanilan bir takim kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterler asagida siralanmaktadir (Murdick, Render,
Russell, 1990:27):

-Hizmetler soyuttur ve satin alanlar igin yarar saglarlar.
-Hizmetler degisken, standart olmayan yarar saglarlar.
-Hizmetler depolanamaz, dretildikleri anda tdketilirler.



-Hizmet iglemi boyunca uretici ile tuketici arasinda yiksek bir iletigim
bulunmaktadir.

-Hizmetlerin Uretim sirecine tuketici de katilir.

-Hizmetlerin Uretim ve taketimleri ayni anda gergeklesir.

-Hizmetler igin kitle tretimi yapilamaz.

-Hizmet Uretimi emek yogundur.

-Hizmet kalitesinin élgtimesi subjektiftir.

-Kalite kontroli temel olarak stire¢ kontrolt ile sinirlidir.

-Fiyatlama opsiyonlari daha ayrintilidir,

Yukarida sayilan kriterler gézénine alinarak, hizmetlerin 6zelliklerini
genel olarak dért baglikta toplamak mimkundur. Bunlar:

-Soyut olmalari,
-Heterojen olmalari,
-Uretim ve tiketim eszamanliligi ve

-Kolay heba olmalaridir.
Hizmetlerin bu 6zellikleri agagida kisaca agtklanmaktadir.

Soyut Olma: Hizmet soyut bir unsurdur. Bir hizmet satin aliminda,
mulkiyet devri gergceklegsmez; sadece bir kullanim hakki, tecriibe ve tuketim
gerceklesir. Igletmeler soyut olan hizmetieri icin somut ipuglari sunmak
durumundadirlar. Cesitli somut ipuglari, soyut olan hizmetin kalitesine igaret
etmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996:82). Bu nedenie hizmet
igletmeleri soyut olan Grtnlerinin satigini kolaylastirabilmek igin tuketicilerine

6nemli somut ipuglan sergilemelidirier.

Heterojen Olmalari: Hizmet igletmeleri, insan veya teknik donanim
temellerine gdére farkliik gdstermektedir. Bazi hizmetlerin Uretiminde,
digerlerine gére insan unsuru daha 6nemii rol oynamaktadir. Insan



unsurunun hizmet Gretimine katiima dazeyi, Gretimin standardizasyonuyla
dogrudan iligkilidir. Eger insan unsuru bir hizmetin Uretimine makina ve
techizata yani teknik donanima gére daha yodun olarak katiliyor ise,
homojen olma durumunu yakalamak zorlagmaktadir. Hizmet igletmelerinin
énemli bir kisminin emek-yogun oldudu dikkate alinirsa, standart Grtn
Gretme sanslarinin bir hayli az oldudu sonucuna ulasilabilmektedir(Uner,
1994:5). Hizmetler yuksek olgtide degdigken unsurlar tasidigi icin sunulan
kalite, hizmeti veren kigilere, zamana ve sunulan yere baghdir. Hizmet veren
ile tuketici arasindaki iliski, bunu gergeklestirenin beceri ve performansina
bagli olmaktadir. Hizmetteki degiskenlik veya kararlillk eksikligi, otel
igletmele!:inde tuketicinin en 6nemli hayal kinkhdina ugrama nedenidir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1996:83).

Uretim ve Tiiketim Eszamanlihidi: Hizmetlerde Uretim ve tiketim ayni
anda gerceklesmektedir. Buna gére hizmet énce satilir, daha sonra tretim
ve thketimleri ayni anda gergeklesir. Hizmetlerin Uretim ve tlketimlerinin ayni
anda gerceklegsmesi, Uretim ve pazarlama cabalarina bircok kisinin ayni
anda katimasina neden olur. Béylece tlketici, Gretim yerinde hizmetle
karsilagarak hizmeti tUketir. Otel igletmelerinde hizmeti veren ile tlketici
iletisime gegmek icin ayni ortamda bulunmak zorundadir (Kotler, 1996:661).
Bu baglamda hizmeti verenler ile tuketiciler Grintin bir pargasi
olmaktadirlar.

Kolay Heba Olmasi: Hizmetlerin bir diger 6zelligi de kolay heba
olmasi, yani stoklanamamasidir. Hizmet igletmelerinde ortaya cikan bosg
kapasite ileride kullaniimak Gzere stoklanabilme durumunda degildir (Kotler,
1996:661). Hizmet igletmeleri gelirlerini yukseltmek igin kapasite ile talep
arasinda iyi denge kurmalidir.



1.1.1. Hizmetlerin Siniflandinimasi

Hizmet pazarlamasi literattr, hizmetleri siniflandirmak igin, hizmet
tecribesindeki Uretici-tiketici arasindaki temas dlzeyi, hizmetin dogasi,
hizmetin tuketiciye ulastinima metodu, hizmete yénelik talebin yapisi, hizmet
tecrtbesinin 6zellikleri, hizmet Uretici-tiketici arasindaki iligkinin tart, hizmet
Ureticisinin taketici istek-ihtiyaclarini degerlendirme ve istek-ihtiyaglara gére
hizmeti uyarlama imkani seklinde siralanabilecek degiskenleri

kullanmaktadir.

Hizmetleri siniflandirmak igin kullanilan kriterlerden  birisinin
"Hizmetlerin Dogasi’na goére oldugu séylenmisti. Bu kritere gére, hizmetlerin
ayirdedici 6zelliklerinden birisi soyut olmasidir. CUnkG hizmetler bir
deneyimden olugmaktadir. Ancak bazi hizmetleri olusturan unsurlar, bina,
tefrisat ve donanim, hizmet personeli gibi ylUksek olglide somuttur.
Tuketicilerin bir hizmet igletmesinde fiziksel unsurlari algilamalari tim
deneyimlerinin 6nemli bir bélimini olusturmaktadir. Bir hizmet, insan veya
donanim yogun ya da her ikisi birden ele alinarak gerceklestirilebilir. insan
boyutuna, tuketiciler ve hizmet personeli; donanim boyutuna ise, hizmetin
sunuldugu yerin fiziksel olanaklari dahil edilmektedir (Lovelock, 1996:37).
Ornegin otel igletmeleri insan ve donanim yogunlugunu birarada ele alarak
hizmetlerini olusturmaktadiriar.

Hizmetler “hareket veya performans” olarak tanimlanmisti. Burada iki
6nemli soru ortaya ¢ikmaktadir: “Hareket kim tarafindan, kime yéneltilecek?”
ve “bu faaliyet soyut baskin mi yoksa somut baskin mi olacak?”. Bu sorulara
hizmetlerin dogasina gére yapilan ayrim sonucunda ulagilan siniflandirma
ile cevap verilebilecektir. Bu siniflandirmaya gére hizmetler; insan stregli,
madde slregli, ansal uyarim suregli ve bilgi sUregli olmak Gzere
gruplandinimaktadir (Lovelock, 1996:28-29). Bu hizmet tarleri kisaca
asagida agiklanmaktadir.
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Insan sdregli  hizmetler. Bu hizmetler, insan bedenine uygulanan
somut faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. TUketiciler bu tur hizmetleri satin
almak icin hizmet d@retimi suresince fiziksel olarak yer almak
durumundadiriar. Diger bir ifade ile, bu hizmetlerde tlketicinin Gretim
sirecinin bir parcasi olmasi gerekmektedir. Yolcu tasimacilifi, saglik,
yiyecek ve konaklama isletmelerinin  sundugu hizmetler bu gruba

girmektedir.

Madde stregli hizmetler. Mal ve diger fiziksel maddelere yénelik
somut faaliyetlerdir. Bu hizmetlerde isleme tabi olacak fiziksel maddenin
Gretim slrecine katiimasi gerekirken, buna karsilik Uretim sUrecine
tuketicinin katiimasi gerekmemektedir. Camasirhane, tasimacilik, araba
tamiri hizmetleri bu grup iginde yer almaktadiriar.

Ansal uyarim sdregli hizmetler. Egitim, psikoterapi, y&6netim
danigmanli§i gibi insan zekaslyla bittnlesmis hizmetlerdir. Ornekleri verilen
bu hizmetlerin sunum surecine genellikle tlketicinin fiziksel olarak katiimasi
gerektigi aligilagelmis bir durum ise de, bu hizmetlerin sunumunda tlketiciyle
sadece iletisim kanallarinin saglanmas yeterli olmaktadir. Tuketici, fiziksel
olarak ayni ortamda bulunmamasina ragmen, iletigsim kanallan kullanilarak
bilgiye dayanan bu hizmetler sunulabilmektedir. Diger bir deyisle, bu
hizmetlerin Uretim slrecinde tuketicinin hizmetin sunuldugu ortamda
bulunmasi gerekmemekte; ancak tuketiciyle hizmet isletmesi arasinda
iletisim saglanmasi zoruniu hale gelmektedir.

Bilgi sarecli hizmetler. Bu hizmetlerin Uretim slrecinde, verilerin
toplanmasi, islenmesi, yorumlanmasi ve iletiimesi gerekmektedir. TUketicinin
bu hizmetler igin Uretim slrecine kattima durumu minumum dizeydedir. Bu
duruma, muhasebecilik, bankacilik, sigortacillk ve yasal hizmetler émek
olarak verilebilir.
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Hizmetleri siniflandirmada kullanilan kriterlerden Gretici ile tuketici
arasindaki temas diizeyi agisindan bakildiginda; hizmetler, ylksek, orta ve
dasuk temas hizmetler olmak Gzere U¢ grupta toplanmaktadir. Yiksek temas
hizmetleri, tuketicinin, hizmet streci boyunca aktif olarak katildigi ve hizmet
isletmesinde fiziksel olarak bulunmasi gerektigi bir hizmet grubudur. Orta
temas diizeyindeki hizmetlerde hizmet personeli ile tuketiciler arasinda daha
dustk bir iletisim sézkonusudur. Tlketiciler igletmeye hizmeti satin almak
icin gelmekte; ancak hizmet Uretimi boyunca yer almalari gerekmemektedir.
Dusik temasli hizmetlerde ise, tuketiciler ile hizmet personeli arasinda
fiziksel bir iletisim yoktur. Onun yerine elektronik arag veya fiziksel dagitim
kanallarindan olusan bir iletisim bulunmaktadir (Lovelock, 1996:50-51).
Daha 6nce belirtilen hizmetlerin dodasina gére yapilan hizmet gruplan,
retici ile tUketici arasindaki temas dlzeyi agisindan degerlendirildiginde;
insan suregli hizmetler, yuksek temas gerektirmekte, buna karsilik madde
stregli ve bilgi stregli hizmetler ise, diglk temas 6zelligi géstermektedirler.
Bu baglamda caligmanin ilgi konusunu olusturan otel isletmelerinin
konaklama hizmetleri, hizmetlerin dogasina gére insan suregli ve Uretici-
tuketici arasindaki temas dilzeyi acgisindan ise yiksek temaslit hizmetler
olarak belirlenmektedir.

1.1.2. Hizmetlerin Boyutlan itibariyle incelenmesi

Genel olarak hizmetin iki boyutundan séz edilmektedir. Hizmet
artinindn merkezinde g¢ekirdek Urtin ve onu ¢evreleyen destekleyici Urtnler
bulunmaktadir. Hizmetler, icice gecmis iki daireden olugmaktadir. Icteki
bélim Grantn c¢ekirdegini, onu ¢evreleyen daire ise, destekleyici Grtnleri
gdstermektedir. Cekirdek ve destekleyici Granierin olusturdudu Urdne
“zenginlestiriimis arin” veya “hizmet paketi” adi verilmektedir. Bazi yazarlar
hizmet boyutlarini farkli isimler aitinda ve farkhi gruplamalar seklinde
incelemislerdir. Ancak en ¢ok kullanilan sekli hizmetin iki boyutlu oldugu ve
bunun c¢ekirdek ve destek urtinlerin birlesiminden olustugudur.
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Tuketicilerin satin alma durumundan algiladiklari tm hareketler ve
tepkiler olarak tanimlanabilen hizmet kavrami; gekirdek ve destek Urtnlerin
olusturdugu bir pakettir. “Cekirdek Gran”, tuketicilerin gercekten satin
aldiklarinin ne oldugu sorusuna cevap veren en temel duzeydir. Her Grin
tuketicilerin problemlerini ¢ézen bir hizmet paketi sunmaktadir. Pazarlama
yoneticilerinin, her Grinun tlaketiciye sundugu cekirdek, asil yarari agikga
belirtmeleri gerekmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996:274). Hizmetler,
tuketiciler icin hazirlanan deneyimlerle bir yarar demeti sunmaktadirlar
(Hoffman ve Bateson, 1997.6). Burada &énemli olan, sunulan yararin

thketicinin zihninde yerlegtiriimesidir.

Cekirdek urund kullanmak icin bazi ek hizmetler gerekmektedir.
Cekirdek Urtntn kullanimini kolaylastiran, onu daha g¢ekici yapmak icin
kullanilan ve rekabette kendini ayirdetmek icin kullanilacak araglar olarak
bilinen Grunler “destekleyici Urtinler’dir (Gronroos, 1987:83). Isletmeler,
rakipleri tarafindan kolay bir sekilde kopyalanma imkanina sahip olmayan
destekleyici Uranleri secmeli, profesyonel tarzda bu Grind planiamali ve
sunmalidir. Aksi taktirde rekabetci bir Gstliinlik elde edemezler. Destekleyici
artnlerin taketiciler Gzerinde olumlu bir etki birakmasi, onlarin bekientilerini
karsilamas) veya agmasi durumunda gerceklesmektedir (Kotler, Bowen ve
Makens, 1996:275). Dolayisiyla igletmelerin gittikce artan rekabetci bir
ortamda bagan elde etmeleri, strekli olarak tuketici aragtirmalan yapmalarini
ve sonuglarina gére hareket etmelerini gerektirmektedir.

Bir cekirdek Grune eglik eden destekleyici Grunleri belirleyebilmek
icin hizmet dagitim sistemi iyi anlagiimali ve tiketici aragtirmasi yaptimaldir.
Isletmeler, kendileri igin rekabetgi bir Gstanlik yakalama firsati sunacak bir
hizmet paketi olusturmalidir. Bdyle bir hizmet paketi olusturmak hedef
tuketici kitlesinin iyi bilinmesini saglayacak arastirmalann yapilmasina
bagidirr Bu badglamda, pazarlama yodneticileri 6ncelikle tuketicilerin
isletmeden ne tar bir beklentiye girdigini ortaya ¢ikarmalidir. Daha sonra,
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arinan cekirdek ve destekleyici unsurlarindan tiketici beklentilerine uygun
olanlar1 gruplamali ve her bir GrGn unsuru Gzerinde igletmenin performansini
belirlemelidir. Ayrica, mantikli bir kar elde etmeyi saglayan bir fiyat ile
tuketicinin bekledigi performansi bulugturan bir Grin sunarak, mevcut hizmet
paketlerini hedef pazar bélimlerine uygun bir sekilde hazirlamalidir
(Lovelock, 1996:338). Pazarlama yéneticileri, siralanan bu noktalar dikkate

alarak pazarlama karmalarini olusturmalidiriar.

Hizmetlerin yapisinin anlagiimasini kolaylagtirmak icin birtakim
modeller gelistiriimigtir. Bu modellerden birisi, Shostack'in “toplam pazar
mevcudiyeti” adim verdigi molekiler modeldir. Shostack, modelin
kullaniilmasini kolaylastirmak i¢in kimyasal bir benzetme yapmaktadir. Bu
modelin merkezinde yer alan c¢ekirdek Grin, sunulan diger UrGnlerle
baglantihdir. Cekirdek Grun, kimyasal bir formilasyonda oldugu gibi Granin
dogasini tamamiyle degistirebilmektedir. Molekulleri, fiyat, dagitim, pazar
konumlandirma bantlari ¢cevrelemektedir. Shostack, hizmet Uretimine katilan
somut ve soyut elemanlar arasindaki farki ortaya koymaktadir. Ornegin bir
havayolu tasimaciliinda, soyut elemanlar ulasim, hizmet sikligi, ucus
éncesi, ugus esnas! ve ugus sonrasi hizmeti kapsamaktadir. Burada ugak ve
yiyecek-icecekler somut elemanlardir. Shostack, pazarlama yoneticilerinin
somut elemanlara gére hizmetlerin somut baskin mi, yoksa soyut baskin mi
olduguna karar verebileceklerini vurgulamaktadir (Lovelock, 1996:339-340).

Bir bagska model énerisinde bulunan Fransiz arastirmacilar Eigler ve
Langeard da, bir hizmet modeli sunmaktadiriar. Bu éneride ¢ekirdek Grin,
destekleyici Urtnlerin bir serisini iceren daireyle cevrilidir. Shostack’in
modeline benzeyen bu modelde, ¢esitli elemanlarin birbirine baghhidi
vurgulanmaktadir. Bu modelde g¢ekirdek Grtintn kullanimini kolaylastiran (bir
oteldeki resepsiyon hizmeti gibi) ve hitap edilen pazar hacmini genigleten
destekleyici Grlnler (ayni oteldeki bir bar hizmeti gibi) arasindaki fark ortaya
konmaktadir. Ayrica bu model ©énerisinde bazi noktalara da 6nem
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verilmektedir (Lovelock, 1996:340). Bu noktalar agagdida siralanmaktadir:

-Hizmeti olusturan her unsurun performansi, digerlerinin kalitesini
etkilemektedir. Hizmetin kalitesi, ¢ekirdek ve tum destekleyici
Grtnlerin kaliteli olmasina baghdir.

-Tuketicinin hizmetten elde ettigi tatminin ¢ekirdek ve destekleyici
urtnler arasinda nasil paylasildigini belirlemek icin bilgi
gerekmektedir.

-Pazarlama yéneticisi, tlketicilere sunulacak hizmet paketinin
unsurlarini olugtururken ¢ok dikkatli hareket etmelidir.
-Pazarlama yéneticileri, sunulan hizmet igin bir paket fiyat
belirleyebilirler. Ayrica olusturan her bir hizmet igin ayri fiyat
belirleme imkanina sahiptirler. Bunlardan hangisini
uygulayacaklarina karar vermelidirler.

Cekirdek 0rtne eklenen, destekleyici Urunlerle olusan Urtne
“zenginlegtirilmis Gran” adinin verilmekte oldugu sdylenmisti. Theodore Levitt
ise, “toplam aran kavrami’ni kullanmaktadir (Jozefowicz, 1987:125-126). Bu
artin, merkezinde ¢ekirdek Urin olan G¢ ortak merkezli daireyle cevrilidir.
Cekirdek Urinun g¢evresindeki daireye beklenen Urin denmekte ve
tuketicilerin en az beklentilerini géstermektedir. Fiyatlama, dagitim, tesislerin
géruntst ve personel, beklenen urin elemanlari olarak sayilmaktadir.
Beklenen drina c¢evreleyen daire, zenginlestiriimis GrGn olarak
tanimlanmaktadir. Zenginlestiriimis Grin daha ¢ok yarar kapsamaktadir.
Urtnin hitap etti§i hedef pazar buyGtmek icin kullaniimaktadir, Ortak
merkezli en digtaki dairede ise, potansiyel Grin yer almaktadir. Bu Grin,
tuketicileri cekmek ve tutmak icin potansiyel olarak mantikli hergseyden

olusmaktadir.

Hizmetlerin yapisinin anlagiimasini kolaylastirmak igin gelistirilen
tdm bu modeller énemli katkilarda bulunmaktadir. Levitt, hizmet unsurlarinin
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nelerden olustudunu ve bu unsurlarin niteliklerine gére, hizmet paketinin
hacminin nasil genigletilebilecegini anlatmaktadir. Shostack, Griin politikasi
ve iletigim programlarini dizenlemeye yardim etmek igin soyut ve somut
hizmet unsurlarinin belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Eigler ve
Langeard ise, destekleyici Urunlerin ¢ekirdek Granin kullanimini
kolaylagtirmak veya ekstra sunum eklemek, tiketicilerden her bir hizmet icin
ayn bir fiyat istemek veya tek bir fiyatla tim unsurlarin paket icinde
sunuimasi konusunda aciklik getirmeye calismaktadirlar.

Zenginlegtirilmig Grun igin bircok segcenek sunmak mumkundar. Bu
secenekler siniflandirlarak uygun olaniar hizmet paketine eklenebilir.
Isletme, sundugu bir destekleyici Grinin kalitesi konusunda gosterdigi
performansi, e@er rakipleri de ayni hizmeti kullaniyorsa, onlarin
performansiyla Kkarsilagtirmalidir. isletmenin sunmadi§i, ancak tlketici
beklentilerine uygun bir destekleyici Urin s6z konusu oldudu zaman,
rakiplerinin bu hizmeti sunup sunmadiklarina, sunuyorlarsa bunlarin tatmin
etme derecesine bakilmalidir.

Zenginlestirilmis arin ac boyutta algilanmakta ve
degerlendiriimektedir. Bunlar hizmetin ulagilabilirligi, calisanlar ile tiketiciler
arasindaki karsilikli iletigim ve tuketici katilimidir (Gronroos, 1987:83). Bu ¢
boyuta fiziksel cevre unsurunu da eklemek mumkindir (Kotler, Bowen ve
Makens, 1996:277). Bu boyutlar sirasiyla kisaca agiklanmaktadir.

[Ik 6nce, hizmetin ulasilabilirligi ele alinirsa, ulagilabilirlik; personel
sayisi ve yetenekleri, caligma saatleri, zaman tablolari ve cesitli gérevler icin
kullanilan zaman, yerlegim yeri, igletmenin ic ve dig 6zellikleri, araglar ve
dékumanlar, strece katilan tlketicilerin bilgisi ve sayisi etkenlerine baglilik
gosterdigi séylenebilir (Gronroos, 1987:83).

Diger bir boyut olarak, c¢aliganlar ile tuketiciler arasinda karsilikli
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iletisim oldu@u belirtilmistir. Hizmet Gretimi, ¢aligsaniarla tiketiciler arasinda
kargilikli iletisimle gerceklesmektedir. Bu iletisim, bazi hizmetlerde oldukca
ytksek, bazilarinda ise dlstk dizeydedir. CUnk{ bazi hizmetlerde tiketici,
teknolojiyle iletigsim kurabilmektedir. Ancak, otel igletmelerinin sundugu
konaklama hizmetleri, insan suregli hizmetlerdir. Bir baska deyisle, calisanlar
ile tuketiciler karsilikh iletigsime gegmek durumundadiriar.

Tuketici katilimi boyutunda ise, tuketicinin hizmet Gzerinde belirli bir
etkiye sahip oldugu séylenebilir. Konaklama hizmetinin sunumu; tlketicinin
katiimasi, tuketim ve ayrilma agamasi olmak Uzere U¢ agamadan
olusmaktadir. Katiima asamasinda taketici ilk iletisimini gerceklestirir. Hizmet
paketi dlUzenlenirken, tlketiciler icin yeni olan Grin hakkinda Kigilerin
bilgilendirilmesini saglayacak unsurlarin eklenmesine dikkat edilmelidir.
Katilma asamasina genellikle 6rnekleme yoluyla baslanmaktadir. Yeni
artnleri alma konusunda isteksiz olan tlketicilere bu Granleri tanitmak igin
onlara kaglik deneyimler sunmak gerekmektedir. Tuketim asamasi, hizmet
tuketildigi zaman olmaktadir. Otel igletmeleri hizmet paketlerini olustururken,
tuketicilerin hizmetle nasil bir etkilesime gecebilece@ini (gcalisan ve tuketici
etkilesimi) gézénine almalidiriar (Kotler, Bowen ve Makens, 1996:279).

Fiziksel cevre, tuketicilerin Urlnlerle olan etkilesimine yardimci
olarak kullanilabilmektedir. Dolayisiyla, hizmetlerin tlketiciler tarafindan
degerlendirilmesinde blyuk rol oynamaktadir. Hizmetlerin ylksek oranda
soyut deneyimden olugmalar, tlketicilerin satin alma karari almalarinda
fiziksel c¢evrenin kullaniimasini zorunlu hale getirmektedir. Tuketiciler,
fiziksel gcevreyi duyu organlari vasitasiyla degerlendirerek, satin alacaklari
hizmet hakkinda bir fikir sahibi olabilmektedirler. Bu durumda, pazarlama
yéneticilerinin fiziksel gevreyi iyi bir sekilde dizenlemeleri gerekmektedir.

Zenginlegtirilmis Urtnlerin algilanma ve degerlendiriime boyutlari
yukarida belirtildi§i gibi aciklandiktan sonra, zenginlestirilmis Grand
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olusturan destekleyici Urtnlerin nelerden olustuguna gecilmektedir.
Zenginlestiriimis Grunler, oiduk¢a fazla sayida bulunmaktadir. Ancak,
bunlarin hepsini sekiz basglikta toplamak mumkandar. Bunlar asagida
siralanmaktadir (Lovelock, 1996:341):

-Bilgi vermek (Information),

-Siparis almak (Order-taking),

-TUketici ve beraberindeki unsurlarin gtvenligini saglamak,muhafaza
etmek (Safekeeping),

-Faturalamak (Billing),

-Danigmanlik yapmak (Consultation),

-Agirlamak (Hospitality),

-Ozel hizmetler (Exceptions),

-Odeme yapmak (Payment)tir.

Zenginlegtiriimis  Grinin  yukarida siralanan tim  gesitlerini
isletmelerin binyelerinde bulundurmalari gerekmemektedir. igletmeler, kendi
yetenek ve varliklarini gézénitne alarak ve rakiplerinden kendilerini en iyi
ayirdedecek boyutlari belirleyerek Granlerini olusturmalidiriar. Sekil-2'de,
yukarida belirtilen destekleyici Grtnler bir hizmet gicegi olarak gérilmektedir.
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$ekil-2: Hizmet Cigegi: Destekleyici Uriinlerle Cevrelenmis
Cekirdek Uriin

Bilgi Vermek

Odemek Damigmak

Siparig
Almak

Agirlamak

Faturalamak

Ozel Hizmetler

Muhafaza Etmek

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Services Marketing, Prentice Hall,
New Jersey, 1996, s. 342.

Sekil-2'de bu sekiz grup destekleyici Grtn, bir gicegin ¢ekirdegini
cevreleyen sekiz cicek yapradi olarak gésterilmektedir. lyi dizayn edilmis ve
iyi yonetilen igletmelerde, cicek yapraklar ile ¢ekirdek tazedir ve iyi
dUzenlenmigtir. Her bir eleman digerini tamamilamaktadir. Kétu sekilde
dizayn edilen veya iyi yonetilmeyen hizmet, eksik, solan veya rengi gitmis
yapraklara sahip bir gicek gibidir. Cekirdek mikemmel oisa bile gigedin tim
etkisi ¢ekici olmayacaktir. Goérllen destekleyici Granlerin sekiz grubunu
butin c¢ekirdek UrGnlerin  kapsamasi gerekmemektedir. isletmenin is
yapmasini kolaylastiran, deder kazanmasi i¢in eklenmesi yararli olan ve
arindn dogasina uygun olarak sunulmasi gereken destekleyici elemanlar
belirlenmelidir. Genel olarak, insan katilimli hizmetler ve yitksek temas
hizmetlerinin daha ¢ok destekleyici Urtinlere sahip olmalari gerekmektedir.
Destekleyici Urtnlerin nelerden olusacagini, yoénetimin belirledigi
konumlandirma stratejisi ortaya cikaracaktir. Rekabetci bir Ustinluk
kazanmak icin yararlar ekleme stratejisi, dasik fiyatla rekabet etme
stratejisinden muhtemelen daha ¢ok destekleyici Urunleri kapsayacaktir.
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Sekiz baslikta toplanan destekleyici Urtnler, asagida géruldigu gibi kisaca

actklanmaktadir.

Bilgi Vermek: Gunumizde bilgi teknolojisindeki son gelismelerle elde
edilecek iyi dizenlenmis bir bilgi sistemi, tuketicilerin dogru, hizli ve kolay bir
sekilde istedikleri bilgiye ulasmalarini saglamaktadir (Eren ve Zincir,
1998:3). Tuketicilerin mal veya hizmetlerden yararlanabilmeleri icin uygun
bilgiye ihtiyaclar bulunmaktadir. Ozellikle yeni ve hedef tiiketicilerin bilgiye
gereksinimleri fazladir. Onlar ihtiyaglarini en iyi kargilayacak Urin, Urdnin
satildigi yer (veya nasil sunuldugunun detaylarini), hizmet saatleri, fiyatlar ve
kullanim talimatlari gibi konular bilmek isterler. Ayrica satig ve kullanim
sartlari, hatirlatmalar ve degisikliklerin bildiriimesini de isteyebilirler.
Urtinlerine gavenleri sonsuz olan ve gigcl bir hizmet oryantasyonuna sahip
isletmeler, bilgi vermeye egitsel bir perspektiften bakmaktadir. igletmeler,
tketicilerinin bilmek istedikleri konulari en iyi nasil 6gretecekleri noktasinda
cok dikkatli disinmek zorundadirlar. Bilgi vermenin en ¢ok kullanilan sekli,
caliganlari, basili bildirileri ve kitaplan kullanmaktir. Son teknolojik gelismeler
dogrultusunda, videoteyp veya 6zel egitici ile ydnetilen 6zel hazilanmig
bilgisayar paket programiari, dokunmatik ekranii video gésterileri, bilgisayar
girigli ilan tahtasi ve kayitli telefon mesajlari kullanilabilmektedir. Ayrica
bilgilendirilmis taketiciler de iyi bir bilgi verme kaynagdi olacaktir.

Danismak: Bilgi verme, tuketicilerin sorularina basit ve kisa olarak
yanit vermeyi veya tuketici ihtiyaclarina gére énceden hazirlanmig bilgileri
sunmay! kapsamaktadir. Danigma ise, tuketici ihtiyaglarini sorgulamak
konusunda bir diyalogu kapsar ve daha sonrada dizenlenmig bir ¢ézim
gelistirir. Etkili bir danigma faaliyetinin yaruttaimesi, herbir tiketicinin mevcut
durumunun anlagiimasini gerektirmektedir. lyi dizenlenmis tuketici kayitlari,
uygun bir éneri yapma konusunda yardimci olacaktir. Danigsmanlik cok daha
karmasgik bir yaklagimdir. Tuketicilerin kendi durumlanini daha iyi
anlamalarini icermektedir ve onlari kendi ¢6zim yollarini bulmalari ve
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uygulamalar konusunda cesaretlendirmektedir. Ydnetsel ve teknik
danigmanlik, kisisel danmigmanlik, GrGn kullaniminda egitim ve Oneride
bulunma bu konuyla ilgili olarak 6mek verilebilir.

Siparis Almak: Tiketiciler satin almaya hazir olduklarinda énemli bir
destekleyici eleman olarak, uygulamalarin, siparisierin ve rezervasyonlarin
kabul edilmesi gindeme gelmektedir. Hizmet igletmeleri, tuketiciler igin kolay
ulasilabilir olmadik¢a basarili olamayacaklardir. Siparig alma surecinde,
kibar, zli ve dogru olunmalidir. Rezervasyonlar, hizmetin 6zellikli bir
bélumine hak kazanan tlketicilere siparig almanin 6zel bir seklini
sunmaktadir (Lovelock, 1996:345).

Adirlamak: Bazi hizmetler (otel isletmelerinin sundugu konaklama
hizmetlerinde oldugu gibi) tiketicilerin hizmet isletmesine gitmesini ve orada
hizmet sunumunun tamamlanmasina kadar kalmasini gerektirmektedir. Bu
tir hizmetleri sunan igletmeler, tlketicilerine  misafir  olarak
davranmaktadirlar. isletmeler, tiketicilerin ihtiyaci olan nezaket ve énemi
ifade eden bir tutum izlemektedirler.

Agirlama, tuketicilerin hizmetin Gretildigi yere ulagmasi ile baglar ve
ayriimalar1 ile de sona erer. Tuketicilerin hizmet sunulmadan énce
bekletiimeleri gerekiyorsa, rahat bir ortamda, keyifli vakit gegirebilecekleri
olanaklar ve bu bekleme esnasinda ortaya c¢ikabilecek yeme-igme ve her
tarla ihtiyaglarini giderebilecekleri olanaklar sunulmalidir. Omegin; British
Airways “daha iyi ulagin’ sloganiyla reklamini yapmaktadir. Birinci sinif, is
amagcli seyahat edenler ve British Airways altin kart sahipleri, dus alip
Gzerlerini degistirme ihtiyacglarini karsilayabildikieri gibi; ayrica kahvalti
yapmak, telefon gérismelerini gergeklestirmek, faks ¢cekebilecekleri 6zel bir
dinlenme salonunu kullanmak imkaniarina da sahiptirler. Bu imkanlar
isletmenin rekabette Ustunlik elde etmesini saglamaktadir.

Taketici ve Beraberindeki Unsurlanin  Gavenligini  Saglamak,
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Muhafaza Etmek: Tlketiciler, hizmet igletmelerinde her zaman olaganusti
olaylarla kargilasabilmektedirler. Bu olaylarin énemlileri arasinda, yangin,
6lum, kaza, egya kaybi ve hirsizlik sayilabilmektedir (Olali ve Korzay,
1989:560). Tuketiciler, bir hizmet igletmesine gittiklerinde tim bu olaganustu
olaylara karsi kendilerini glvende hissetmek istemektedirler. Omegin,
tuketicilerin arabalari icin park etme olanadini verme, beraberinde
getirdikleri degerli egyalarinin guvenligini sadlama, beraberinde bulunan
cocuk ve hayvanlara bakilmasi gibi hizmetler sunulmalidir.

Ozel Hizmetler: Ozel hizmetler, normal hizmet sunumunun diginda
kalan destekleyici hizmetlerdir. Yoneticiler, 6zel hizmetleri énceden tahmin
ederek ona uygun planlar olusturarak, personelini bilgilendirebilirler. Boylece
personel, tuketicilerin o tur bir 6zel yardim istemesi durumunda, taleplerini
geri cevirmeyeceklerdir. lyi tanimlanmis islemler, caligsanlarin hemen ve etkili
bir sekilde hizmet sunmasini kolaylastirmaktadir.Ozel hizmetler, dért grupta
toplanmaktadir. Bunlar (Lovelock, 1996:348):

-Ozel istekler: Ornegin konaklama hizmetleri, insan stregli bir hizmet
6zelligi tasidigi igin kisisel Snem verme ve ricalarin yerine
getirilmesi, buyuk rol oynamaktadir. Ozel istekler, cocuk bakimi,
tibbi ihtiyaclar, dini yapi ve kigisel yetersizlik durumlarini
kapsamaktadir.
-Sorun ¢gézme: Hizmet sunumunun normal akisinda gidemedigi
zaman ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet sunumu esnasinda kaza
oldugunda, hizmet sunumunun ertelenmesi gerektiginde,
donanimdaki aksakliklardan veya Grun kullanimi sirasinda
tiketicilerin zorlanmasi durumunda, bu tUr istisna hizmetlerle
karsilagiimaktadir.
-Sikayetlerin, énerilerin, évgulerin dikkate alinmasi: Bu aktivite, iyi
tanimlanmig prosedurleri gerektirmektedir. Hizmeti sunan personel,
her durum karsisinda nasil tepki vermesi gerektigini bilmeli ve
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uygulamalidir.

-Zararn 6deme: Taketiciler, ciddi boyutlardaki performans
basarisizliklari karsisinda kendilerine bedel 6denmesini
beklemektedirler. Bu bedel, garanti suresi igerisindeki onarimlar,
yasal diizenlemeler, parayi geri 6deme, herhangi bir tarihte parasiz
hizmet sunumu veya maddi deger olarak édemenin diger sekilleri

olarak alinabilir.

Ozel hizmetler, ézellikle otel igletmelerinin sunduklari konaklama
hizmetini satin alan, evlerinden ¢ok uzakta, insan suregli bir hizmetten
vararlanan tuketiciler tarafindan talep edilmektedir. Bu nedenle otel
igletmeleri bu tir hizmetleri blnyelerinde bulundurmaya &zen
gOstermelidirler. Bu hizmetlerle rakiplerinden farkli, ayirdedici bir Gstunlak

elde edebilirler.

Faturalamak: Faturalama, Ucretsiz saglanamayan tim hizmetler icin
gecerlidir. Hatal, okunakli olmayan veya eksik faturalar, tuketicilerin canini
sikan dnemli bir etken olmaktadir. Tuketici hizmetten tatmin oimamigsa, bir
de bu tar hatalarin eklenmesi onu hirginlagtirir ve hatayi abartarak
blyUtmesine neden olur. Faturalamanin zamaninda olmasi da 6nem
tagimaktadir. Bdylece hizhh 6deme gergeklesecek ve tlketici bos yere
beklemek durumunda kalmayacaktir. Faturalama iglemlerinin gesitli formlar
bulunmaktadir. Sézle belirtilen seklinden makina da géruntllenebilenine
kadar degisiklik géstermektedir. Tuketici siparis miktarlarinin getele tutularak
yapilmasi, faturalamanin en kolay sekli olarak gériimektedir.

Faturalar ve muhasebe raporian énemli dékimanlardir. TUketiciler,
bu dékaimanlarin agik ve bilgi verici nitelikte olmasini ve 6denmesi gereken
tutarin nasil hesaplandi§ini basitge ifade eden bir sekilde yaziimasini
istemektedirler. Faturalama genellikle zaman almaktadir. Tuketiciler ise bir
otelde veya lokantada fatura hesabi igin bekletiimek istemezler (Cetiner,
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1995). Omegin Marriot, tuketicilerine odalarindaki TV monitoriinden
hesaplarini inceleme firsati veren ilk otel zinciri olmustur. Gunimizde ¢ogu
otel igletmesi bu hizmeti tiketicilerine sunmaktadir. Teknolojik imkaniardan
yararlanan igletmeler, faturalama veya hesap 6deme islemleri esnasinda
hizli bir hizmet sunmaktadirlar. [sletmeler, bu &zellik ile, ayirdedici bir
astinluk elde edebilirler.

Odeme Yapmak: Fatura, tuketiciyi ¢deme yapma hareketine
yéneltmektedir. Tuketiciler ddeme kolaylidi ve uygun imkanlar verilmesini
istemektedirler. Odeme genellikle nakit, kredi karti ve ¢eklerin transferiyle
gerg:eklegfr. Ancak para yerine gegen voucherlar, kuponlar veya diger 6n
6deme sekilleri de kullaniimaktadir.

Faturalama ve 6édemenin énemli bir yénlu de tuketicilerin gercekten
6demeleri gereken miktari 6dediklerinden emin olmalarini saglamaktir.
Bunun igin iyi organize edilmis kontrol sistemlerine ihtiyag duyulmaktadir.
Otel igletmeleri, bu tar sistemleri blnyelerinde olugturmalidiriar.

Goruldagu  Gzere, hizmet cicedini olusturan sekiz yapragin
coguniugu bilgiye dayall durumdadir. Béylece hizmet ¢icedi, genel bir veri
bankasina bagli olan yapraklariyla elektronik bir cicek olmaktadir. Bilgi
verme, danigma, siparis alma ve faturalama hizmetleri bilgi surecini
kapsamaktadir. Ozel hizmetlerin bazilari ve 6demeler bilgiye dayali olabilir.
Adirlama ve muhafaza etme hizmetlerinde ise, tlketici tercihleri
dogrultusunda bir veri bankasi olusturularak hizmet verilebilir (Lovelock,
1996:351-352).

Gunumizde bilgi teknolojisine dayanan birgok destekleyici hizmet
gerek Urinde yenilik olusturulmasi, gerekse rekabetgi bir Gstinlik elde
edilmesi konusunda &6nemli bir etkiye sahiptir. Cunkd bilgi teknolojisi
uygulamalariyla hizmeti zenginlegtirmek icin baydk firsatlar elde
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edilmektedir. Ayrica bazi durumlarda Uretkenlik artigi da saglanmaktadir.
Rezervasyon yapma, bilgi elde etme, 6deme yapma ve sorunlari ¢ézme gibi
durumlarda kolaylik, hiz ve digtk maliyet avantaji elde edilmektedir.

w0 egy

Isletme yoneticileri tuketicilerine sunacaklan “hizmet gicedi” nin sekli
konusunda birgok karar vermek durumunda kalacaklardir. Asil verecekleri
kararlar, artn politikast ve Grin konumilandirma konularini kapsamaktadir.
Bu konulara fiyatlama kararlarini da eklemek mimkuandir. Bu baglamda
isletme yoneticilerinin, bazi destekleyici hizmetlerin istege bagl olarak fiyat
istemeden mi yoksa tek bir fiyatta tum hizmetlerin sunulacagina mi,
sorusuna éevap vermeleri gerekmektedir. Isletme yéneticileri alacaklari her
kararda kendi politikalari ile rakiplerinin politikalarim strekli gézden
gecirmelidirler. Yoéneticiler, hizmet cgiceklerini tuketicilerinin zevklerine gére
olugturmalidiriar. Her yapraga eklenen hizmet, cicegin temelde ulastigi kalite
standardina uygun olarak diazenlenmelidir. Bu sekilde dizayn edilen hizmet

cicedi, tuketiciler tarafindan her zaman cekici olarak algilanacaktir.
1.2. OTEL ISLETMELERININ TANIMLANMASI:

Dunya Bankasi, IMF, Danya Turizm Orgata, Danya Ticaret OrgUta
ve OECD’nin gesitli sektérlerin diinya ekonomisi icindeki yerini belirlemek
amaciyla yaptiklari ortak calismaya gére seyahat endustrisi olarak
tanimlanan turizm endustrisinin 500 milyar dolarlik bir hacim ile dinyanin en
baydk 3. sekidri oldugu sonucu elde edilmistir. Sézkonusu calisma igin
yapilan aragtirmaya gére 1997 yili itibariyle diinyanin en blyik hacime sahip
sektdrti 900 milyar dolar ile sermaye mal ve araclan sektorl, daha sonra 600
milyar dolarlik hacimle telekom hizmetleri olmaktadir (Hotel, 1998:12).
Turizm endUstrisinin bu hizli gelisimi, endUstriyi olusturan temel sektérierden
biri olan otel igletmelerini de etkilemistir. Turkiye, yatak kapasitesi acisindan
dunyadaki toplam yatak kapasitesinin %2.4’ine sahiptir. 1996 yili verilerine
gobre, turizm gelirleri agisindan %1.3; ihracat gelirleri agisindan ise, diinya
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ortalamas! %7 iken allnan pay %28 olarak gerceklesmistir. Turizm
sektérinin devlete olan katkisi 1.89 milyar dolar olarak gergeklesirken,
toplam turizm gelirlerinin %30’unu konaklama igletmelerinin sagladig ortaya
¢ctkmaktadir. Konaklama igletmelerinden biri olan otel igletmeleri, insan
emegdine dayanarak ve teknolojinin imkanlarindan yararlanarak Grettikleri
mal ve hizmetleri tiketicilerine sunmaktadir.

Otel isletmeleri geleneksel konakiama igletmelerinin en yaygin
6rneklerini olusturmasina karsilik, otel isletmesinin tanimi konusunda tam
anlamiyla gérus birligi olusturulamamistir. Gelenekleri, milliyetleri, dilleri,
dinleri, mdli gtgleri, seyahat amaglari, hayat standartlari, zevkleri birbirinden
cok farkh olan tuketicilerin ihtiyaglarini kargilamak durumunda bulunan bir
isletmenin tanimini yapmak olduk¢a zordur. Bu nedenle birgok yazar ve
kurulug tarafindan verilen tanimiardan birka¢! asagida verilmektedir.

Uluslararas! Turizm Akademisi tarafindan yapilan tanima gére, “otel,
yolcularin seyahatlart boyunca Ucret kargiiginda konaklayabilmelerini ve
mutat olarak beslenme ihtiyaclarini  karsilayabilmelerini  saglayan
igletmelerdir” (Olali ve Korzay, 1989:25).

2634 sayill “Turizmi Tegvik Kanunu” na dayanan “Turizm Yatirim ve
Igletmeleri  Nitelikler  Yénetmeli§i’nin 67. Maddesi oteli goyle
tanimlamaktadir: “oteller, asil fonksiyonlarr musterinin geceleme ihtiyacini
kargilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-icme, eglence ihtiyaclan icin
yardimci ve tamamilayici birimleri de bunyelerinde bulundurabilen en az 10
odali tesislerdir”.

Bir bagka tanima goére “sahibi tarafindan ézel bir s6zlesmeye gerek
duyulmadan kendisine yapilacak hizmete, belirlenen bir fiyatl 6demeyi kabul
eden insanlara yer, yiyecek ve igecedin saglandig: isletme” (Oral ve Kurgun,
1997:3) oteldir.

r——-——-——-—-—m -
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Bu baglamda genel bir tanim yapmak gerekirse, oteller; "yapisi,
teknik donanimi, konforu ve bakim kosullari gibi maddi, sosyal degeri,
personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir insanin arzu
ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen de olsa beslenme ihtiyaclarini bir
Ucret karsihiinda sadlayan ekonomik, sosyal ve hukuki bakimdan disiplin
altina alinmis isletmeler'dir (Olal ve Korzay, 1989:29).

Bu tanimlara goére, bir otel igletmesinde bulunmas: gereken asgari
sartlar vardir. GlUnumulzde faaliyet gbsteren otel isletmeleri ise, bu
imkanlardan ¢ok daha fazlasint banyelerinde bulundurmaktadiriar.
Tuketicilerin  gesitli  ihtiyaclanmi  otel disindan kargilamalarina gerek
kalmamaktadir. Cunka otel igletmeleri tuketicilerinin her taria ihtiyaglanni
g6zénine alarak bunlari giderecek olanaklar sunmaktadirlar.

1.2.1. Otel isletmeleri Tarafindan Uretilen Konaklama Hizmetinin
Tanimlanmasi Ve Ozellikleri

Otel igletmeleri, esas itibariyle “hizmet’ sunan igletmelerdir.
Tuketicilerine konaklama hizmetinin yanisira yeme-icme, eglenme gibi
gereksinimlerini giderecek hizmetleri de sunmaktadirlar. Ancak otel
igletmelerinin sunduklar hizmetlerin tarleri ve nitelikleri, otelin buyuklagune,
bulundugu yere ve hedef pazarnnin o&zelliklerine goére degisiklik

gOstermektedir.

Otel igletmelerinin sunduklarn  hizmet, tim hizmetlerin genel
6zellikleri arasinda siralanan soyutluk, heterojen olma, kolay heba olurluk ve
aretim ile tuketim eszamanlihd 6zelliklerine sahiptir. Bununla birlikte, otel
igletmelerinin sunduklari konaklama hizmetlerini diger hizmetlerden ayiran
Ozellikler de bulunmaktadir. Konaklama hizmetlerinin, dijer bazi
hizmetlerden farkh olan o6zelliklerini belirlemek igin hizmet pazarlamasi
literatGrantn hizmetleri siniflandirmakta kullandi§i kriterler kullaniimaktadir.
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Daha oncede belirtildigi gibi bu kriterler; hizmet tecribesindeki uretici-
tuketici arasindaki temas duzeyi, hizmetin dogasi, hizmetin tuketiciye
ulastirima metodu, hizmete yoénelik talebin yapisi, hizmet tecriibesinin
Ozellikleri , hizmet Gretici-tiketici arasindaki iligkinin tart, hizmet Ureticisinin
tuketici istek-ihtiyaclarini degerlendirme ve istek-ihtiyaglara gére hizmeti
uyarlama imkani seklinde siralanabilmektedir. Siralanan degiskenlerden
hareket ederek, otel igletmeleri tarafindan Uretilen konaklama hizmetlerinin
dzellikleri asagidaki maddelerde toplanmaktadir (Uner, 1997:118-119):

-Konaklama hizmetleri, somut igletme faaliyetlerinin insan
bedenlerine uygulandidi hizmetlerdir. Bir bagka ifadeyle, konaklama
hizmetleri insan stre¢li hizmetlerdir.

-Tuketici konaklama hizmetini satin almak icin, hizmet isletmesine
gitmek zorundadir.

-Tuketiciye konaklama hizmeti, tek noktadan ulastirilabilecegi gibi
coklu Uretim-tiketim merkezleriyle de ulastirilabilir.

-Otel isletmelerinde talep dalgalanmalari sézkonusudur. Talep en
ylksek noktasina ulastidinda, hizmet igletmesi Uretim kapasitesinin
Uzerine ¢ikmaktadir.

-Otel igletmesinin tesis ve ekipmanlari, yani fiziksel ortami ile
katilimcilar, hizmet tecribesinde énemili bir yer tutmaktadir.

-Konaklama hizmetinin sunulma siirecinde, tiketiciyle Uretici
arasinda bir Gyelik iligkisi bulunmamaktadir.

-Konaklama hizmetinde tuketici, hizmeti stirekli olarak
kullanmamaktadir.

-Konaklama hizmetleri belirli bir dizeyde tuketici istek ve
intiyaclarina gére uyarlanma imkanina sahiptir.

-Tuketiciyle temas halinde bulunan igletme personelinin, tiketici
istek ve ihtiyaclarini degerlendirme imkani dastk orandadir.

Siralanan kriterlere gére yapilan siniflandirmalar, hizmet igletmesi
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yOneticilerine, uygun pazarlama stratejileri olusturmalan konusunda

yardimct olacaktir.

Otel igletmeleri tarafindan Gretilen hizmetler insan siregli
hizmetlerdir ve insan slrecli hizmetlerin tamamina yakinini yiksek temas
hizmetleri icermektedir. Herhangi bir hizmetin temas dulzeyinin
belirlenmesinde, tlketicinin hizmet deneyimi slresince, isletmenin tesis ve
ekipmanlari gibi fiziksel unsurlariyla ve isletmenin personeliyle temasi kriter
olarak alinmaktadir. Yiksek temas hizmetlerinde, tiketiciler hizmeti satin
alabilmek ve tlketebilmek igin hizmet isletmesinin fiziksel ortaminda
bulunmak’ve hizmet tecribesinin sonuglanmasina kadar hizmet igletmesi
personeliyle temas etmek zorundadir. Bir bagka deyisle, ylksek temas
hizmetleri, hizmetlerin Uretimi, tiketimi ve dagitimi, hizmet igletmesinin
fiziksel ortaminda, JUretici ve tuketicinin biraraya gelmesiyle
gerceklesmektedir. Otel igletmeleri tarafindan Gretiimekte olan konaklama
hizmetlerinin Gretim ve tuketimi, hizmet igletmesinin fiziksel g¢atisi altinda,
aretici ve tiketicinin biraraya gelmesiyle gerceklesmektedir. Bu durumda otel
igletmeleri tarafindan Uretiimekte olan konaklama hizmetleri, “Uretim
noktasina bagimlr” hizmetlerdir (Uner, 1997:119-120).

Otel igletmeleri tarafindan sunulan konaklama hizmetine boyutlar
acisindan bakildiginda; genel olarak hizmet boyutlan bélimunde belirtilenler
gecerli olmaktadir. Bir bagka deyigle, otel igletmelerinin sunduklari
konaklama hizmetinin de iki boyutu oldudu séylenebilir. ilk boyut olan
cekirdek hizmeti, gecelik konaklamadir. Resepsiyon, oda hizmeti, restaurant
hizmeti gibi hizmetler destekleyici hizmetler olarak gériaimektedir (Gronroos,
1987.82).

Ekonomide yasanan gelismeye paralel olarak gelisen konaklama
sektdrindeki tuketici profili ile ilgili yapilan aragtirmaya gére, danyadaki
bltin otellere gelen her (¢ kisiden birisi is seyahati i¢in Ulkesinden veya
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sehrinden uzaklasan kisilerden olusmaktadir. Otel tiketicilerinin %34'GnG ig
amagli seyahat edenler meydana getirmektedir. Is amacli seyahat edenleri,
%26.5 ile gezme ve egdlenme amach tlketiciler, onlarn da %16.5 ile tur
gruplari, %9.2 kongre ve konferans amagh tiketiciler izlemektedir (Hotel,
1998:42). Bu verilerden de anlagilacadi Gzere, otel igletmeleri icin énemli bir
tuketici kitlesi olan ig amagh tlketicilere hangi hizmetlerin sunulmasi
gerektigi de blytk onem tagimaktadir. Bu baglamda, bir otel igletmesi
tarafindan is amagli seyahat edenler i¢in sunulan hizmet Urintnin, gekirdek
ve destek boyutlar Sekil-3'de verilmektedir.

Sekil-3: is Amagh Seyahat Edenlere Hitap Eden Bir Otel
isletmesinin Hizmet Uriiniiniin Boyutlan

*Rezervasyon
*Havuz/Saghk

*Resepsiyon

*Concierge

*Sekreterlik

*Park Gecelik

onaklama,

Odalari

*Lokanta
*Bar
*Faks/Telefon
*Oda Hizmeti

Destekleyici
Uriin

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Services Marketing, Prentice Hall,
New Jersey, 1992, s. 26.

Sekil-3'de gbralduga Gzere otel igletmesinin ¢ekirdek Grin( gecelik
konaklamadir. Otel igletmesinin hedef tlketicileri, is amach seyahat edenler
oldugu icin destekleyici Grunler onlarin ihtiyag ve beklentilerine gore
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olusturulmustur. Rezervasyon, sekreterlik hizmeti, toplanti odalari,
faks/telefon imkani, edlence hizmeti, oda hizmeti, bar, lokanta, havuz/saglik
kltibd, park etme imkan gibi hizmetler destekleyici Grtnler olarak segilmistir.

Otel igletmelerinin sunmug oldugu cekirdek ve destek drunler,
calisma kapsaminda daha dnce belirtildidi Gzere, zenginlestirilmis Grand
olusturmaktadir. Zenginlestiriimis Urin hakkinda agiklananiarin timu otel
igsletmeleri igcin de gegerlidir. Zenginlestirilmis GrGnin algilanma ve
degerlendiriime boyutlari konusu da daha énce ag¢iklanmigti. Otel
igletmelerinin  sunduklart  zenginlestirilmis  Grintn  algilanma ve
degerlendiriime konularnnda, belirtilen tim boyutlar baydk &6nem
tagimaktadir. Ornegin ulasilabilirlik dnemli bir boyut olarak gérilmektedir.
Sheraton otellerinin ¢ogu is merkezlerinde gértlmektedir; ¢lnkd tlketici
kitlesini, is amacli seyahat eden Kisiler olusturmaktadir. igletmeler, hedef
pazarlarina mimkun oldugunca yakin yerde olmalidirlar. Ulasilabilirlik iglem
saatlerini de kapsamaktadir. Bir igletme agik degilse, tiketici icin ulagiabilir
degildir.

Sonug olarak, bu bélumde hizmetler ve otel igletmeleri hakkinda
aciklamalarda bulunulmaya cahsiimistir. Calismanin temelini olusturan
stratejik pazarlama planiamasi  sUrecinde  kullanilabilecek  Grun
konumlandirma ve algilama haritalan konularinda detayh bilgi vermek Uzere
ikinci bélim dazenlenmigtir. dkinci bélimde mal ve hizmet konumlandirma
konulart ayn ayn ele alinmamaktadir. UrGn konumlandirma olarak
aciklanmaya c¢alisiimigtir. Bu bélumde ele alinan bilgiler de baz alinarak
ikinci b6lum hazirlanmsgtir.
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iKiNci BOLUM

STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI ELEMANLARINDAN BiRI OLAN
URUN KONUMLANDIRMA VE URUN KONUMLANDIRMA
ARACLARINDAN ALGILAMA HARITALARININ INCELENMESI

2.1. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI KAVRAMININ
TANIMLANMASI

Pazarlama planlamasi kavramina gegmeden énce plan ve planiama
kavramlarini tanimlamak faydali olacaktir. Plan, “planlama faaliyetleri
sonucunda ortaya c¢ikarilan yazili bir belge, dékiman” (Arpaci, Ayhan, Bége,
Tuncer ve Uner, 1992:52) olarak tanimlanmaktadir. Planlama ise, yarin
nerede olacagimiza bugin karar vermek demektir. Planlama, igletmelerin
daha iyi bir konum elde etmelerine rehberlik etmektedir (Jain, 1993:4).
Pazarlama planlamasi, pazarlama amag, firsat ve kaynaklarinin belirlenmesi
ile bu dogrultuda bir plan gelistiriimesini kapsayan sistematik bir strectir.
Pazarlama plan, uygulanacak aktivitelerin timana kapsamaktadir.
isletmelerin pazarlama aktivitelerini tamamlamas: ve kontrol etmesi icin
vazi bir doékiman olan pazarlama planlamasini dUzenlemeleri
gerekmektedir. Ayrica isletmeler, gelistirecekleri her bir pazarlama stratejisi
i¢in bir plan dizenlemelidirler. Planlar isletme iginde ve ¢evrede meydana
gelen degigikliklere gére dizenlenmelidir (Pride ve Ferrell, 1997:547).

Strateji ise, igletmenin amag ve hedeflerine ulagmasi igin gerekli olan
politika ve planlann belirlendigi hareket planidir. Stratejiler, igletmelerin
yonana belirler. Isletmeler stratejilerle, rakiplerin davranigini ve pazardaki
deg@isimi avantaj kazanilacak sekilde etkilemeye c¢aligirlar. Planlama,
stratejinin tamamlanma aracidir. Stratejik plan, rekabetgi iligkileri
degistirecek adimlarin sira ve zamanini belirler. Strateji, icerik ve mantiksal
olarak mikemmel olsa bile, uygulama sirasi ve zamanini belirleyen planiama
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yapilimadi§i slUrece sonuca ulagilamaz (Jain, 1993:9-10). Diger bir ifadeyle
stratejik planlama, isletmenin amag ve kaynaklari ile degigen ¢evre sartlan
arasinda stratejik uyumun saglanmasi ve slrdUrtlmesi sUrecidir (Mucuk,
1997:30).

Pazarlama stratejisi, hedef pazari ve uzun dénemli rekabetci
ustanltkleri belirlemek i¢in pazarlama karmasi elemanlarini olugturmayi
amaclamaktadir. Ayrica pazarlama stratejisi, igletmelerin tlketici ihtiyac¢larini
ve rekabetci GstUnltkleri belirlemeleri icin gerekli olan potansiyeli ortaya
ctkarmalari agisindan olduk¢a énemlidir (Pride ve Ferrell, 1997:545). Diger
bir ifadeyle, pazarlama stratejisi, tUketici ihtiyaclan ile rakipler arasindaki
iligkide isletmenin hangi y6ne gidece§ine karar vermesine rehberlik
etmektedir. Bu strateji, tiketici ihtiyag, inang ve algilariyla tutarli olmalidir.

Pazarlama planlamasi, amag¢ ve stratejileri belirlemenin yanisira
igsletme misyonunun tanimlanmasini da saglar. Pazarlama planlamasinin
etkili bir sekilde tamamlanmasi ig¢in birtakim iglemlerin yapilmasi
gerekmektedir. Bu islemleri- sirasiyla aciklamak yararl olacaktir. Oncelikle,
gerekli olan organizasyon yapisi kurulmali ve gerektigi zaman gerekli igleri
kimin yapacagini gésteren sorumiuluklar tanimlanmalidir.  Aynica,
ybneticilerin stratejik kontroli kaybetmeden yetki devrini gerceklestirmelerini
saglayan prosedur ve kontrol sistemleri belirlenmelidir. Planin tim uygulama
dénemi icerisinde surekliliginin saglanmasi icin gerekli dnlemler alinmalidir.
Daha sonra, planin uygulanmasi ile ilgili tum aktiviteler arasinda
koordinasyon saglanmalidir. Son olarak da yéneticiler arasinda iyi bir iletigim
saglanarak, igletmenin basarlya ulasmasi igin gerekli olan unsurlar
belirlenmelidir (Lovelock, 1996:521).

Siralanan bu noktalar pazarlama plani olusturulurken dikkat edilmesi
gereken genel konularn ifade etmektedir. Bir pazarlama plani formatinda
hangi unsurlarin yer aldigi ise, Tablo-1'de gériilmektedir.
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Tablo-1: Pazarlama Plant Format::

Durum Analizi ($u Anda Neredeyiz?)
*Digsal Analiz:
-Gevre (Politik, Yasal, Ekonomik, Sosyal, Teknolojik vb.),
-Tiiketiciler ve Pazariar,
-Isletmeler ve Dagiticilar,
-Rekabet.
*|gsel Analiz:
-Amaglar,
-Giiglii ve Zayif Yonler.
*Tehdit ve Firsatlann Ozetlenmesi

Pazarlama Programinin Amaglan (Nereye Gitmek istiyoruz?)
*Rekabetci Amaclar,

*Finansal Sonuglar,

*Pazar Pay!.

Pazarlama Stratejileri (Ulagmak istedigimiz Noktaya Nasil Gidebiliriz?)
*Konumilandirma
-Hedef Bolimler,
-Rekabetgi Durum,
-Rekabetgi Ustiinliik ve Firsatlar.
*Pazarlama Karmasi
-Cekirdek ve Destek Uriinler ve Dagitim Sistemleri,
-Fiyat ve Diger Parasal Olmayan Maliyetier (Zaman gibi),
-Pazarlama lletisimi (Reklam, Kisisel Satig,Satis Tutundurma ve Halka
Benimsetme)

Pazarlama Biitgesi (Ne Kadar Kaynaga ihtiyacimiz Var?, Bu Kaynagi Nasil
Dagitmaliyiz?)

*Kaynaklar (Para, Insan, Zaman),

*Miktar ve Dagitma.

Pazarlama Uygulama Plan (Yapmamiz Gereken Nedir?)

*Gerekli Aktivitelerin Detayh Incelenmesi,

*Calisanlara Sorumiuluk Verilmesi,

*Aktivite Program Takviminin Yapiimasi,

*Her bir Aktiviteden Bekienilen Somut ve Soyut Sonuglarin Belirlenmesi

Kontrol Sistemi (istedigimiz Noktaya Dogru Hareket Ediyor muyuz?)
*Durum Analizi,

*Performansin Ara ve Son Dénem ltibariyle Degerlendiriimesi,

*Amaglar ve Eide Edilen Sonuglar Arasindaki Uyusmazlik.

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Services Marketing, Prentice Hall,
New Jersey, 1996, s. 522.

Tablo-1'den de anlagilacadi Uzere, stratejik pazarlama planlamasinin
uc¢ énemli elemani vardir. Bunlari, pazar bélamleme, Grun konumlandirma ve
yeni Grun firsatlanini degerlendirme olarak siralamak mimkandar (Myers,
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1996:1). Buna bagl olarak stratejik pazarlama planiamasi sureci $Sekil-4'de
géruimektedir.

Sekil-4: Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci
Ortak Misypn / Amaglari Belirlemek

Pazar Firsatlarini Belirfemek

Pazari Bélumiemek

Hedef Pazarlan Segmek

Urtin Konumlandirmak

Nicel Amac::'larl Belirlemek

Pazarlama Karmasini Geligtirmek

Kaynak: James H. Myers, ‘Segmentation And Positioning For
Strategic Marketing Decisions, American
Marketing Associations, Chicago, 1996, s.2.

Stratejik pazarlama planlamasi slrecinde yer alan elemanlardan
pazar bélumleme, hedef pazar se¢imi ve UGrun konumlandirma konulari
sirasiyla incelenecektir. Pazar bélumleme konusundan &nce pazari
tanimlamak yararli olacaktir.

Pazar, "bir arantn gercek ve potansiyel tuketicilerinden”
olugmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 1996:243; Lovelock, 1996:164).
Pazari olusturan tuUketiciler, istekleri, sahip oldugu kaynaklar, yerlesim
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yerleri, satin alma tutum ve kaliplari agisindan farklilagabilmektedirler.
Cunka tuketiciler kendilerine has ihtiyag ve isteklere sahiptirler ve dolayisiyla
her bir tiketici potansiyel olarak ayri bir pazardir. isletmelerin heterojen
pazarda tim toketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak bir pazarlama karmasi
gelistirmeleri oldukga zordur. Bu nedenle glnumuzde isletmelerin gogunlugu
kitte pazarlamasindan uzaklagmaktadir. Pazar bélumleme ve hedef
pazarlarin belirlenmesi, igletmelerin daha iyi pazar firsatlari bulmalarina ve
herbir pazar bolimi igin dogru Grin geligtimelerine yardim etmektedir.
Isletmelerin herbir pazar bélumine ulagabilmeleri i¢in pazarlama karmasi
elemanlarini dizenlemeleri gerekmektedir. Pazarlama kaynaklarini, pazarin
tamamina dagitmak yerine satin alma potansiyeli en yiksek olan tuketicilere
odaklanmalari mantikli olmaktadir. Pazarn olugturan bireyler arasindaki
farkhiliklar, isletmeleri tuketiciler hakkinda detayli veriler toplamaya ve
toplanan verilerin analizi ile, genig ve heterojen pazarn kiglik ve homojen
pazar dilimleri haline getirmeye zorlamaktadir.

Bu baglamda pazar bélumleme, "pazari, farkli Grin veya pazariama
karmasina ihtiyag duyabilen, farkh ihtiyag, 6zellik veya davranigsa sahip
tiketici gruplarina ayirmak® olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1996:235;
Kotler, Bowen ve Makens, 1996:244; Dairymple ve Parsons, 1995:175). Bir
bagska tanima goére, pazar bélimieme, "pazarlama yoéneticilerinin pazar
benzer tuketici gruplarina nasil bélebilecedi ve bu gruplar arasindaki énemli
farkliliklarin neler oldugunu belirlemesi"dir (Hooley, Saunders ve Piercy,
1998:203). Ayrica pazar bélumu, “ihtiyaglar, satin alma davranigi veya
tuketim kaliplan agisindan genel 6zellikleri paylasan bir tlketici grubundan
olugmaktadir” gseklinde de tamimianabilir (Lovelock, 1996:165).

igletmeler, heterojen pazari homojen bélumlere ayirdiktan sonra en
basarili olabilecegi bir veya daha fazla b6lima kendisine hedef pazar olarak
secer ve segilen her bélim igin ayr bir pazarlama karmast gelistirebilirier.
Bu baglamda hedef pazar, "farkli pazar bélimlerinin cekiciliklerinin
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de@erlendirilmesi ve giris yapilacak bir veya daha fazla bolumin segilmesi”
seklinde tanimlanabilmektedir (Hooley, Saunders ve Piercy, 1998:203;
Kotler, 1996:235).

Pazarlama ydneticileri, pazar bélimleme isleminde ilk olarak
kullanacaklari degigkenleri belirlemeleri gerekmektedir. Bllylk ve heterojen
pazarlar; cografi (sehir buyGklaga, yogdunluk, iklim gibi), demografik (yas,
cinsiyet, gelir, meslek, aile bayuklagu, egitim gibi), psikolojik (kisilik, yagam
tarzi, sosyal sinif) ve davranigsal (kullanici statlst, kullanim siklidi, marka
sadakati) gibi degiskenlerle homojen bélumler haline getirilebilir (Kotler,
1996:238; Hooley, Saunders ve Piercy, 1998:209; McDonald ve Dunbar,
1995:54-59). lIgletmelerin pazar bdlumlemede kullanacadi degiskenierin
sayis|, sahip olduklari kaynak ve yeteneklere bagdli oimaktadir. Ancak, pazar
boélimlemede kullanilabilecek degdiskenlerden sadece bir tanesinin
kullanilmasi, pazar bdélumlerinin yeterli dizeyde tanimlanamamasina ve
bbylece yanlis pazarlama kararlarinin alinmasi ile igletme kaynaklarinin
verimsiz bir sekilde kullaniimasina neden olabilecektir. Pazar bélimlemede
kullanilacak degigkenlerin belirlenmesinden sonra, veri analizinde
kullanilacak yéntem ortaya cikarilir, ydntemin belirlenen pazar bélimlerine
uygulanmasi saglanir, her bir pazar bolima tanimlanir, pazar bélumleri
arasindan hedef pazar secilir ve son olarak da hedef pazara ulasmayi
sadlayacak olan pazarlama karmasi gelistirilir (Uner, 1998:18).

Isletmeler, hedef pazar olarak belirli bir bslumt veya bélumleri
sectikten sonra, bu bdélimlerde hangi konumda olmak istedigini de
belirlemelidirler. Urtin konumlandirma ve pazar bélimleme farkli kavramlar
olmalarina ragmen, sonug olarak tuketici ihtiyaglariyla baglantilidirlar. Her
ikisinde de ortak bir amag bulunmaktadir. Bu amag da; rekabette Gstunlik
saflayacak sekilde tlketici ihtiyaglarini tatmin etmeye odaklanmalaridir
(Hooley, Saunders ve Piercy, 1998:202). Isletmenin kendi Grind igin sectigi
konum, hedef pazarnna yo6nelik olarak vurgulayacadi nisbi Ustlnltk
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unsurlarini kapsayacagindan, hedef pazar se¢im slrecinin son asamasi olan
pazarlama karmasinin gelistiriimesiyle yakindan ilgilidir. Ne tdr bir pazar
bélimlne, hangi Griin ve dider pazarlama karmasi elemanlariyla ulagmaya
calistlaca@i, arin ozellikleri yaninda fiyat, dagitim ve tutundurma ile de
ilgilidir. Tulketiciyi acikga etkilemeye yoénelik olarak secilmesi gereken
konuma iligkin karar, pazarlama karmasinin ¢esitli ydnierden ayrintili olarak
planlanmasina da temel teskil edecektir.

Otel isletmeleri de konaklama pazarini daha &nce belirtilen
degigkenlere goére bélumlemelidirler. Otel igletmelerinin pazar bélimlemede
en ¢ok Kkullandiklan degiskenler, tlketicilerin seyahat amaci ve sahip
olduklan gelir dUzeyidir. Pazar bélimlere ayrildiktan sonra, igletme, Grundne
en iyi firsat veren hedef pazar bdliminG belirlemelidir. Bu hedef pazarin
6zellikleri dikkate alinarak da, urindnl digerlerinden en iyi ayirdedecek
destekleyici Urtnleri tanimlamali ve belirlenen konumu tiketici kitlesine en
iyi sekilde iletebilece§i pazarlama karmasini dazenlemelidir. Uran
konumlandirma kavrami asagidaki basliklarda detayli bir sekilde

incelenmektedir.
2.2. URUN KONUMLANDIRMA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Konumlandirma kavrami, sadece Griin hakkinda degil ayn1 zamanda
igsletme  hakkinda tOketicilerin  ne  dasundGguna  kapsamaktadir.
Konumlandirma i¢in 6nemli olan sadece Grunin fiziksel yapisi degiidir, ayni
zamanda 0rindn nasil algilandi§t noktasidir. Bu perspektif 1970’lerin
baglarinda Ries ve Trout tarafindan énerilmistir. Ries ve Trout, gelismenin Gg
asamadan olustugunu belirtmislerdir. Bunlari Grtn, imaj ve konumlandirma
cadl olarak tamimilamiglardir (Fill, 1995:240-241; Congram ve Friedman
1991:39-40).
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1950’'lerdeki ddéneme “Grin c¢a@” adim vermiglerdir. Kuclik bir
rekabetin oldugu pazarda, Uretilen tim Grtnler sunulmakta ve herbiri yenilik

olarak benimsenmektedir.

imaj cad ise, 1960'%arda, markalar kargisinda yeni Grtnlerin
tanitildigi dénemdir. Yeni UrUnlerin basarisi igin blytk 6nem tagtyan, iletigimi
saglayan imaj, isletmenin algilanmasinda da énemli bir rol oynamaktadir.

Konumlandirma cagi ise, 1970'lerde rekabetci sartlarin artmasiyla
olusmustur. isletmeler, Grin veya markalanyla rakiplerinden farkli Dbir
konumda algilanmalarini saglama ¢abasina girmek durumunda kalmiglardir.
Tuketicilerin zihninde farkli ve yeni konumlar elde etmek igin konumlandirma
stratejileri uygulanmaya baslanmistir. Konumlandirma, bir Grlnin tiketici
icin sunduklarinin gérulebilmesi ve tanimlanabilmesini saglamaktadir.

Konumlandirma, “bir isletmenin bir mal veya hizmetini pazarda yer
alan rakip mal ve hizmetlerden farklilastirmasi konusuna isaret etmektedir”
(Myers, 1996:169). Bir bagka deyisle, konumlandirma, “bir isletmenin,
sundugu Urin ve imajinin dizayn edilme hareketidir’; boéylece hedef
tiketicinin zihninde ayirdedici ve anlami bir rekabetc¢i konum elde edilecektir
(Hooley, Saunders ve Piercy, 1998:203).

Bir bagska tanima gére konumlandirma, “hedef pazarda rakiplerle
rekabette Gstanlik saglayacak farkiarin belirlenmesi ve tlketicilere
sunulmasi”dir (Brooksbank, 1994:10).

Konumlandirma, modern pazarlama teorisi ve uygulamasinda énemili
rol oynayan stratejik bir kavramdir. Kisaca pazar alaninda kendi GrintnGza
rakip Urunlerden ayirdetme konusunu igermektedir. Konumlandirma
stratejisi, ayni Uran sinifinda bulunan rakip Urtnlerin sayisindaki blyUk
orandaki artis ile gelismeye baglamistir. Ayrica tiketicilerin pazar alanindaki
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karmagayi dizenlemelerine yardim etmektedir (Urban ve Star, 1991:134).

Isletmeler hedef pazar bélamlerini belirledikten sonra, bu
bélimlerde iggal etmek istedikleri “konumlara® karar vermelidir. Bir Grinin
konumu, taketicilerin Grina 6nemli 6zelliklerine gére tanimlama seklidir.
Tlketiciler, drtinler ve hizmetler hakkinda pek cok bilgiyle ylklenmekte ve
satin alma sureglerini basitlegtirmek igin Urtinleri siniflandirmaktadirlar. Yani,
tuketiciler, UrGnleri ve igletmeleri zihinlerinde “konumlar’lar. Bir UrGndan
konumu, tdketicilerin rakip Grtnleri karsilagtirarak edindigi algi, etki ve
duygularin karmagik bir kimesidir. Pazarlama yéneticilerinin, secilen hedef
pazarlarda Grunlerine en biyik avantaji verecek konumlar planlamalan ve
bu planlanan konumlari yaratmak igin pazarlama karmasi elemanlarin
dizenlemeleri gerekmektedir (Kotler, 1996:252).

Konumlandirma stratejileri i¢in baglangig noktasi, igletmenin rakipleri
ile kargilagtirildi§inda, nasil algilandiginin anlagiimasidir. Bu genellikie “imaj”
olarak isimlendiriimektedir. Konumlandirma c¢alismalart kapsaminda
igletmenin sahip oldugu imaj, degerlendiriimeye caligiimaktadir. imaij,
aranleri, isletmeleri, bireyleri, yerleri tanimlamakta kullanilan bir kavramdir.
imaj, kisinin, bir nesne hakkinda sahip oldugu izlenim, fikir ve inaniglarinin
bir 6zetidir. Konumlandirma, igletmenin imaj ve deder sunumlarni
dizenleme hareketidir. Ries ve Trout, bir igletme veya artn
konumlandirmasinda ¢ strateji 6nermektedir. Bunlar; konum, mevcut giicli
yonlere dayanarak kurulmali, uygun bir yer arastinimali ve rekabet yeniden
gbzden geciriimelidir (Kotler ve Andreasen, 1996:191).

Urtn konumlandirma, isletmenin tuketicinin zihninde Granu en iyi
nasil tanimlamasi gerektigine karar vermesi ile olusan sdregtir. “Konum”
kavrami, GrinGn icinde bulundugu rekabet ortamini géstermektedir
(O’shaughnessy, 1995:226). igletme, rakip Grlnlerden farkli ve iyi olarak
algilanan bir aran dizenlemelidir. Konumlandirma dggeni adi verilen
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durum, igletmenin glgla ve zayif yonleri (isletmenin sahip oldugu Uranler,
pazara nufuz etme, yenilikleri takip etme, personel ve finans kaynaklari vb.),
rekabet ve tlketiciden olugsmaktadir. GunUmuzde en ¢ok kar elde edecek
isletmeler, hedef tiketici kitlesini en iyi anlayan ve onlarin deder yargisina
uygun Grun paketi sunabilen igletmelerdir (Rice, 1986:118).

Konumlandirmada U¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; ilk
olma, tek olma ve duygulara hitap edebilme olarak siralanmaktadir (Fiil,
1995:245). [Ik olma konumunu elde etmek igin belirli bir konumu ilk kez isgal
edip, tutarh bir sekilde strdirmek gerekmektedir. Tek olma ise, tuketicilerin
essiz 6zelliklerle Urind tanimlamasi demektir. Duygulara hitap edebiime
yaklagiminda ise, arun, tuketicilerin duygulanna hitap edecek sekilde
konumlandiriimaktadir.

Konumlandirma, rakip Grtnlerle karsilastinldiinda Grinun pazarin
hangi béliminde yer almasi gerektigine isaret etmektedir. Urin rakip
Grinlerden farkli olarak konumlandiriimalidir. Konumlandirma, Urinle
birlestiriimis egsiz 6zelliklerin kimesine isaret etmektedir. Bir bagka deyisle,
konumlandirma, drinin hangi 6zellikleri tasidigini ve tuketicilerin nasil
algilamas! gerektigini anlatmaktadir. Dolayisiyla Grin  konumlandirma
durumu, bir arin igin “nifus kagidi” olarak tanimlanabilir. Konumlandirma,
pazarlama karmasi elemanlariyla bagariya ulagmaktadir. Bir GrinUn istenilen
konuma ulagabilmesi igin bazi iglemlerin yapilmasi gerekmektedir. ilk énce,
taketiciler igin 6nemli olan Grtn 6zellikleri analiz edilmeli ve farkll pazar
bélumleri icin bu &zelliklerin 6nem derecesi belirlenmelidir. Sonra mevcut
aranlerin iggal ettigi konumlar gézéntine alinarak, her bir 6zellife gére Grtin
icin optimal konum tespit edilmelidir. Daha sonra Griin 6zellikleri, mevcut
artnlerin konumu ve nifus igindeki dagilimlar arasinda tamamen dengeye
dayanan bir Grin konumu segilmelidir. Belirlenen Griin konumunun tdketici
tarafindan dogru gekilde algilanmasini sagiayabilecek tutundurma programi
dazenlenmelidir. Bu program rakip igletmelerin programiari ve sahip olunan



41

blatce kaynaklari gbézénine alinarak hazirlanmaldir. Son olarak da
tuketicilerin  Grdn hakkindaki algi, zevk ve ihtiyaglar konularindaki
degigiklikler sarekli izlenmelidir (Jain, 1990:425-426; Thomas, 1993:207-
208; Goldston, 1992:121; Fill, 1995:243; Hehman ve Jones, 1984-19; Urban
ve Hauser, 1980: 190-195).

Urtn 7ig:in istenilen konumun saglanmasi yolunda yapilan iglemler,
etkili ve olumlu bir imaj yaratilmas: ¢abalarina destek olugturacaktir. Bu
baglamda yukarida siralanan iglemler gézéninde bulundurularak Urin
konumu olusturmanin en iyi yolu, etkili bir imaj geligtirmektir. Egsizlik ézelligi
tasiyan bir imaj, tuketicilerin zihninde Grinin tanimlanmasina yardim
edecektir. Urtin konumu olusturulurken, dikkat edilmesi gereken noktalar
biraz énce belirtiimisti. Bunlarin hepsini Gg baslikta toplamak mumkandir
(Burke, Resnick, 1991.52):

-Urtin analiz edilmeli,
-Mevcut konum tanimianmali,

-Pazarlama amaclari ile mevcut konum kiyaslanmalidir.

Bu adimiar uygulanirken, tlketicilerin zihninde yer edinilmesi
saglanmaya caligiimalidir. Konumlandirma, igletmenin pazarda ayirdedici bir
yer bulmas), bu durumu Kkoruyabilmesi ve sirdurebilmesidir. Urtin
konumlandirma kavramini anlamak, etkili bir rekabetgi konum geligtirmek icin
dnemli rol oynamaktadir. Yukarida siralanan adimlar asadida kisaca
aciklanmaktadir.

Uran Analiz Edilmeli: Bir Grin veya hizmetin analizi icin iki farkli
yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan biri, somut ve soyut &zelliklere gére
arandn analiz edilmesidir. Digeri ise, GrGntn yararlarina gére, yani hedef
tuketicilerin ilgi ve ihtiyaglanini kargilama yollarina gore analiz edilmesidir.
Ozellikler, Gruntn degismez yén(dar; yararlar ise bireye 6zgidir. Tum
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6zelliklerin, tim taketiciler igin yararh oldugu iddia edilemez. Konumlandirma
durumunu gelistirmede Urin veya hizmet gok iyi tanimlanabilmelidir. Urindn
tam o&zellikleri listelenerek bir Grin tanimi gelistirilebilir. Ayrica, 6zelliklerin
6nem derecesi dikkatle degerlendiriimelidir. Dider taraftan Grandn, hedef
thketicilerin ilgi ve ihtiyaclarini nasil karsiladidi, yani Urinin sagladidi
yararlarin ne oldugu da &zelliklerin listesi yardimiyla ortaya c¢ikarlabilir
(Burke, Resnic, 1991:53). igletmeler asa@idaki sorulan cevaplandirarak
urtnlerini analiz edebilirier (Lovelock, 1996:167-168):

-Isletme veya GrinQ, mevcut ve potansiyel tﬂketicilgr icin tam olarak
né anlama gelmektedir?

-Su anda hangi tiketici tipine hizmet edilmektedir ve gelecekte hedef
kitle hangisidir?

-Isletmenin sunmakta oldugu Uranlerin (cekirdek ve destekleyici
artnlerin) nitelikleri nedir?

-Sunulan Urtnler, rakip drinlerden nasil ayirdedilmektedir?
-Tuketicilerin ihtiyaglarini kargilayan Grtnler farkli pazar
bdélimlerinde nasil algilanmaktadir?

-Pazar bélumu i¢inde igletmeye olan ilgiyi rakiplerden daha iyi bir
konuma getirmek icin ne tdr degisiklikler yapiimalidir?

Yukarida belirtilen sorulara alinacak cevaplarla, arin o6zellikleri
tanimlandiktan sonra, Grin konumu belirlenirken dikkat edilmesi gereken
ikinci bir noktaya ulasiimaktadir.

Mevcut konum tamimlanmali: Bu agamada igletme, hedef tiketicileri
tarafindan nasil algilandidini ortaya c¢ikarmalidir. Tuketicilere farklh seyler
cekici gelmektedir. Birisi icin ¢ekici gelen sey, dideri icin 6nemsiz olabilir.
Cekicilik, soyut ve kigiseldir. Geneliikle bir trGntn cekiciligi, tiketicilerin
drinden c¢ikaracaklarina inandiklan vyararlara baglidir. Pazarlama
yoneticileri, bir arini konumlandirma c¢alismalarina baslarken, mevcut ve
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potansiyel tiketiciler igin Grinin cekiciligini anlamaya calismalidiriar. Uran
imajinin  ¢ekiciligini artirmak, 0Ortnan algilanmasini ve sonu¢ olarak
pazardaki konumunu genigletir. Pazarlama yoneticileri, bir Grinin mevcut
konumunu tanimlarken, Urin imajinin bir parcasi olan &zelliklere dikkat
etmelidirler. Bir Grindn tim &zellikleri, onun mevcut konumunu belirlemez.
Pazarlama ydneticilerinin, Grindn hem mevcut konumunu belirleyen
Ozellikleri hem de hedef pazarda ki diger tlketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek 6zellikleri tanimlamasi gerekmektedir (Burke, Resnic,
1991:54). Igletmeler, pazardaki mevcut konumlarini belirledikten sonra,
pazarlama planlarinda yer alan amaglariyla konumlarini kargilagtirmalidiriar.
Bu nedenle, asadida urin konumu olusturulurken dikkat edilmesi gereken

son nokta agiklanmaktadir.

Pazarlama Amaclariyla Mevcut Konum Kiyaslanmalidir: igletmelerin
pazarlama planlamasinin ilk asamasinda belirledikleri amaclara uygun
olacak bir konuma ulagmalan, blayik énem tagimaktadir. Isletmenin
pazarlama amaglarina ulagsmasi, iglevsel ve koordineli bir pazarlama
programi ile mumkin olacaktir. Bu programlar, uriinler hakkinda hedef
tuketicilerin zihninde bir konum yaratacaktir. Igletmeler, Grin konumlar ve
pazarlama amagclan icin gelistirdikleri dlstnceleri, gergekei bir pazarlama
programi (Oreterek uygulamaya ddénustlrebilirler. Bir Grin konumunun
bagarisi, igletmenin belirledi§i pazarlama amagclarini karsilama orani ile
Olgulecektir (Burke, Resnic, 1991:56).

Urtin iyi bir gekilde analiz edilip, meveut konum tanimlandiktan ve
pazarlama amaglari ile kargilagtiriidiktan sonra konumlandirma durumunu
ortaya cikarmaya hazir hale gelinecektir. Konumlandirma durumu, igletmenin
tagididi imaj, bu imajin ydnetim tarafindan istenilen bir imaj olup olmadig
gibi bircok elemani kapsamaktadir. Ayrica konumlandirma durumu, bir
Urinun pazardaki diger artnlerden farkli olan yénlerini de ortaya koymalidir.
Pazarlama yoneticileri bu farki, egsiz satig 6nerisi (Unique Selling



Proposition-UPS) olarak da isimlendirmektedirler. Konumlandirma, tim
pazarlama iletisimleri ile meydana getirilen bir durumdur. Slogandan
farklidir. CUnka slogan, hedef pazarin dikkatini cekmek ve Urandn imajini
guclendirmek i¢in dlizenlenen, konumiandirma durumundan olusturulan bir
anlatim seklidir. Konumlandirma da imaj ve duygusal ¢ekicilik énemli bir rol
oynamaktadir. Hedef pazardaki tuketicilerin cevap verebileceg@i bir duyguyu
ortaya ¢ikaracak gucli bir cekicilik unsuru tagimalidir. Diger bir ifadeyle
konumlandirma, hedef tuketicilerin Grintn sahip olmasini istedidi imaji
tagimalidir. imaj, tuketicilerin zihninde Urtnan yararlari ile ilgili olumlu ve
farkh bir algt yaratmaktadir. Béylece Urin konumu elde edilmis olacaktir
(Burke, Résnic, 1991:56-57).

Hizmet sektériinde rekabetin siddetini artirmasi ile igletmelerin
urdnlerini ayirdetmeleri, hizmet igletmeleri i¢cin daha &nemli olmaya
baglamistir. Bir igletme kendisini rakiplerinden baska konumlandirmalidir.
Basarili olmasi igin bu ilk ve en énemli sarttir. Ayrica, hedef tuketicileri i¢in
énemli olan o&zellikleri belirlemeli, kendisini tanimlamali ve tutunmaya
caligmalidir. Hizmet sektdri icinde yer alan otel isletmelerinin Granleri baytk
Olcide soyut 6zellik tagidigindan tlketicilerin satin alma karari almasi da
zorlagmaktadir. Urin konumlandirma, otel igletmelerinin tiketicilerin satin
alma kararini kolaylastirmak icin kullanmalar gereken bir stratejidir.

Hizmet igletmeleri tGrin konumlandirma ile daha éncede belirtildigi
Gzere, tlketicinin zihninde igletme tarafindan planlanan imajin olusturulup
olusturulamama durumunu ortaya koymaktadir. Isletmeler, hizmetlerinin
rakiplerine gore tuketicinin zihninde ayirdedici bir gekilde algilanmasini
saglar ve bunu sardarebililerse, basarili bir konumlandirma yapmis
olacaklardir. Hizmet baganli bir gekilde konumlandirilirsa, benzer hizmetlerin
tuketicilerin zihninde yarattigi imajdan farkli bir imaj olusacaktir. Hizmet
konumlandirma, yeni bir hizmet imaji kuruimasi, mevcut hizmetlerin yeniden
konumlandiriimasinda ve bu durumun sGrdUrGimesi konusunda yararl
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olmaktadir (Valarie, 1996:286). isletmeler, hedef pazar balimu igin uygun
hizmet geligtirme kararim alirlarken, hedef tuketiciler icin 6nemii olan hizmet
ozelliklerinin tanimlanmasi ve bu oOzelliklerle faaliyet goésteren rakip
igletmeleri ve bu igletmelerin hedef tuketiciler tarafindan nasil algilandigini
ortaya koymalidir. Hedef pazar béliminde belilenen ézellikler icin farkii
Oncelikler geligtiren tlUketicileri de gruplamak gerekebilir. Bu gruplamayi
yaparken tlketicilere; hizmet kullaniminin amaci, satin alma kararini veren
kisi, kullanim zamani (gun igindeki zaman/hafta/sezon), tuketicilerin hizmeti
tek bagina mi yoksa grupla m tikettigi ve grubun kompozisyonun durumu
hakkinda sorular sorulabilir (Lovelock, 1996:165).

Bu sorulara alinan cevaplar dogrultusunda belirlenecek tlketici
gruplarindan hangi veya hangilerine hitap edilecegine karar verilerek, hedef
alinan tuketiciler icin en uygun hizmet Grant gelistirilecektir. Tuketiciler
genellikle altematif hizmetler arasindaki tercihlerini, algiladiklan farkliliklarin
temeline dayanarak yapmaktadirlar. Ancak rakip hizmetlerden birini
dierinden ayiran o6zellikler her zaman en ©6nemli olanlar degildir.
Tanimlayici 6zellikler, tuketicilerin rakip hizmetler arasindaki tercihlerini
belirlemelerini saglayan 6zelliklerdir. Pazarlama ydneticisi, bu tanimlayici
6zellikleri belirlemek ve bu 6zelliklere dayanarak, rakiplerin performansinin
nasii algilandigini ortaya ¢tkarmak durumundadir.

Sonug olarak konumlandirma iglevi ile, bir igletme veya onun Gruni
icin pazarda ayirdedici bir yer saglamak ve bunu surdurmek
amagclanmaktadir.

2.2.1. Uriin Konumlandirmanin Ozellikleri
Bir arun icin gelistirilecek konumun basarili olabilmesi igin dért

énemli 6zelligi blnyesinde bulundurmasi gerekmektedir. Bunlar; agik olma,
tutarhlik, inandinci olma ve rekabet edebilecek &zellikte olmadir (Jobber,
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1995:225-226). Belirtilen bu 6zellikler, asagida bagliklar halinde kisaca
aciklanmaktadir.

-Actk Olma: Konumlandirma fikri agik olmalidir. Yeterince agik
olmayan konumlandirma dustnceleri, hatirlamada zorluk
yaratmaktadir.

-Tutarlilik: Tuketiciler hergn ¢ok sayida mesaj algilamak zorunda
kalmaktadirlar. Bu yogunlukta tiketicilere tutarl bir mesaj verilerek,
Urin konumunun aigilanmasi saglanabilir. Dolayisiyla tutarli olma
dzelligi buylk énem tagimaktadir.

-Inandinict Olma: Rekabette Ustunlik saglayacak farkiar
belirlenirken, bunlarin hedef tiiketicinin zihninde inandirici bir yer
tasidigina dikkat edilmelidir. Diger bir ifade ile, belirlenen Gstinlik
saglayici farklar, hedef tlketicilere inandirici gelmelidir.

-Rekabet Edebilecek Ozellikte Olma: Rekabette Ustlnlik sadlayacak
farklar belirlenirken, bunlarin rekabet edebilme sansi vermesine
dikkat edilmelidir. Rakip igletmelerin basarisiz olmasini saglamak,
tlketici icin gercekten dnemli olabilecek birgeyler sunulmasina
baghdir.

Urtn konumlandirma igleminin basarili olabilmesi igin, yukarida da
belirtildigi Uzere 4 6nemli 6zelligi banyesinde bulundurmasi gerekmektedir.

2.2.2. Uriin Konumlandirmanin Onemi

Konumlandirma, pazarlama stratejisinde 6nemli bir rol oynamakia
birlikte, iglevini tam olarak gergeklestirebilmesi pazar, igsel ve rekabetgi
analize baglidir. Bu U¢ analizden elde edilen sonuglarla bir konum
gelistirilebilmektedir. Bu konum, isletmelere, “Urtinlerini ve tiketici
ihtiyaglarini tanimlama” (Lovelock, 1996:168) firsati verecektir. Ozellikle
hizmet igletmeleri icin konumlandirma asagida sayilan nedenlerden dolayi
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dnem tasimaktadir (Congram ve Friedman, 1991:41):

-Konumlandirma, Gran farklilagtirma veya Uriin karmadan

cikarma kararlarinin alinmasini saglamaktadir.

-Konumlandirma, Grtndn hitap edecegi tuketici kitlesini ve rakipleri
belirlemeyi saglamaktadir. Cunkl pazar bélimleme ve hedef pazar
se¢imi iglemlerinden sonra Grtin konumu belirlenmektedir.
-Konumlandirma, hizmetin soyutlugundan kaynakianan satinalma
kararindaki zorlugu kolaylagtirmaktadir.

-Konumlandirma, "firstest with the mostest’ en iyiyle ilk olma, lider
kénumunu elde etmeye yardim etmektedir.

Konumlandirma, hizmetlerin tuketiciler tarafindan
degerlendirilebilmesini kolaylagtirmak icin blyUuk 6nem tagimaktadir.
Uranlerin toketiciler tarafindan degderlendiriimelerini kolaylagtirmak igin Gg¢
nitelie sahip olmalari gerekmektedir. Bunlar, arastirma, deneyim ve glven
nitelikleridir. Arastirma nitelikleri, satin alma 6éncesi de@erlendirilebilir
niteliklerdir. Deneyim nitelikleri, zaman icinde Grint gergekten kullanarak
elde edilebilir. Gaven niteliklerinin ise degerlendiriimesi zordur. Hizmetler
daha ¢ok guven niteligi sergilemektedirler. Bazi somut deliller hizmet
kalitesini degerlendirmeye yardim etmektedir. Bu nedenle tlketiciler, hizmeti
satin almadan 6nce de@erlendirmeierine yardm edecek bilgileri saglayan
konumlandirma faaliyetine ihtiyag¢ duymaktadirilar. Buna gére; isletmenin
konumlandirma faaliyet ve c¢abalarina yer vermesi gerekmektedir.
Konumlandirma, (rin pazarlamasi i¢in énemli bir rol oynamaktadir. Uriinle
ilgili butin énemli kararlar konumlandirma kararlan ile olusmaktadir. Daha
Once de belirtildigi gibi konumlandirma, tiketicinin belirlenmesinden, Grindn
sunacag@! yararlara ve tuketicinin zihninde nereye yerlestirilecegine dair
bircok konuya cevap vermektedir.

Konumlandirma stratejisi geligstirmek, igletme yapisina bagli olarak
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birkag farkli duzeyde meydana gelebilir. Hizmetler soyut oldugu igin
deneyime dayanmaktadir ve agik bir konumlandirma stratejisi 6zelliginden
daha ¢ok hedef tlketicilerin zihninde “uygunluk” elde edilmesine yardimci bir
6zellik gostermektedir. Ancak isletmeler, pazarda istenilen konumu elde
edememe veya istenilen konumu sUrdirememe gibi durumlarla
kargilasabilmektedirler. Bu durumla karsilagsmalarinin ise birtakim nedenleri
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, isletme veya Urinlerinden biri daha guclu
rakiplerle burun buruna rekabetle karsilasabileceg@i bir konum igine itilebilir.
Bir digeri, isletme, tuketici talebinin az oldugu dolayisiyla hickimsenin
istemedigi bir konum iginde bulunabilir. Bir bagka neden ise, igletmenin
konumu, hickimse tarafindan farklihdi anlasiimadidi i¢in oldukg¢a belirsiz
olabilir. Son olarak da, igletmenin, pazar alaninda konumu bulunmamaktadir;
¢lnkh onu higkimse bilmemektedir (Lovelock, 1996:170-171). Isletmeler,
belirtilen bu isteniimeyen konumlar icinde bulunmamak icin, izledikleri
konumlandirma stratejisini dikkatle planlamali ve uygulamaya gegirmelidir.

Tablo-2'de arin gelistirme, fiyatiama, dagitim ve tutundurma
stratejisiyle ilgili kararlar alma konusunda o&nemli rol oynayan
konumlandirma analizinin islevleri gértimektedir. Tablodan da goérildugu
Uzere, Urin konumlandirmanin iglevleri ¢ baslikta toplanmaktadir. Buniar,
urin ve pazar arasinda iligkileri anlamak, pazar firsatlarinin belirlenmesini
sa@layarak, rekabetci hareketlere cevap vermek ve pazarlama karmasi ile
ilgili kararlar almayi kolaylagtirmaktir.
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Tablo-2: Pazarlama Yénetiminde Konumlandirmanin Temel

iglevieri

1.Uriin ve pazarlar arasinda iligkileri anlamak ve tamimlamak igin yararl bir teghis
aracidir.
-Uriin, belirlenen &ézelliklerde rakiplerle nasil rekabet etmektedir?
-Uriin, tiiketici ihtiyag ve beklentilerini belirli bir performans kriterine gére ne
kadar iyi karsilamaktadir?
-Beliri bir fiyatta sunulan dzelliklerin performansiyla, planianan tiiketim
diizeyi hangi seviyededir?

2.Pazar firsattarinin belidenmesini saglamaktadir.

a)Yeni iiriinlerin taniiminda;
-Hedeflenen béliimler nelerdir?
-Rakiplere gore sunulacak dzellikler nelerdir?

b)Mevecut iirlinlerin yeniden konumiandiriimasinda;
-Ayni pazar béliimiine mi yoksa yeni bélimlere mi sunulmali?
-Eklenecek, azaltilacak veya degistirilecek 6zellikler nelerdir?
-Rekiamda vurgulanacak &zellikler nelerdir?

A§a§|da belirtilen durumlarda riinler efimine edilmelidir:
-Uriin tilketici ihtiyaglanni tatmin etmemektedir.
-Urilin asin rekabetle karst karsiyadir.

3.Rekabet¢i hareketlere cevap vermek ve pazarlama karmast ile ilgili kararlar
almay kolaylagtirmaktadir.
a)Dagitim stratejilerinde;
-Uriin nerede sunulacak?
-Uriiniin hazir bulundurulmasi gereken zaman nedir?
b)Fiyatlama stratejilerinde;
-Talep edilecek fiyat ne olacak?
-Kuilanilacak faturalama ve édeme prosediirieri nelerdir?
¢)Tutundurma stratejiterinde;
-Hedef tiiketiciler i¢in 6nemli olan ézellikler igin rekabetgi bir avantaj sunan iiriin
en kolay sekilde tiiketiciyi nasil ikna edebilir?
-Kullanilacak mesaj nedir? Hangi 6zellikler vurgulanmalidir ve bu 6zelliklerle
kargilagtirma yapmak igin temel olarak hangi rakipler.alinmalidir?
-Hangi iletisim kanallan segilmelidir? (Hedef tiiketicilere segilen mesaj sadece
iletme gdrevini degil, aynt zamanda iiriinin istenilen imajini giiglendirme
gérevini de tagimahdir.)

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Prentice Hall, New Cersey, 1996,
s.170-171.

Urin konumlandirma islemlerinin sadladi§y yararlar, Tablo-2'de
gériimektedir. Igletmeler, Urin konumlandirma, yapmak zorunda
kalmaktadirlar. CUnkd, gainimuz sartlarinda pazarlar incelendiginde, her
urtn sinifinda ¢ok sayida alternatif bulundugu ve yine ¢ok sayida reklam
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mesajlar oldugu gérilmektedir. insan zihninin sinirli kapasitesi ile bu
gercekler birlegtirildiginde ortaya bazi sonuglar ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki,
zihin, herseyi kolaylastirmay: denemekte ve basmakaliplar yaratmaktadir.
Ayrica zihin, her hangi bir Grin kategorisinde 7 isimden fazlasini
tutamamaktadir. Ayni zamanda zihin, Urtnleri degerlendirmekte ve
degerlendirmeyi degistirmek olduk¢a zor olmaktadir. Son olarak da, yeni
fikirlerin daha kolay anlasilabilmesi igin 6ncekilerle iligkilendirilmeleri
gerekmektedir (Hehman ve Jones, 1984:12). Insan zihninin tasidi§i bu
6zellikler dikkate alindidinda, yodun rekabetin oldu§u pazarlarda, tuketici
olarak satin alma karari almasini kolaylagstirma isi de isletmelere
dugmektedir. Igletmeler, tuketicilerin satin alma karart almasini kolaylastimak
i¢in, Gran konumlandirma islemleri yapmaiidiriar.

Bu gercekler dogrultusunda, tlketicilerin Qrtnleri neden
konumlandirdi§i ve pazarlama ydneticilerinin UGrGnlerini konumlandirma
konusunda neden dastunmeleri gerektigi anlagiimaktadir.

Konumlandirma faaliyetleri, hedef tlketicilerin zihninde belirli bir
aran algisi olusturmaktadir. Bu faaliyetin yerine getirilmesinde, tuketicilerle
iyi bir pazarlama iletigsimi kurulmasi 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica
urtnlerin potansiyel taketicilerin zihninde istenilen konuma ulagmalarini
saglamak igin zaman iginde tutarlilk géstermeleri de gerekmektedir. Bu
nedenle, bir Grindn yasam déneminde, mimkUn olan en erken zamanda en
iyi konumun ortaya gikariimasi gerekmektedir.

Urin konumlandirma olusturulurken dikkate alinan, konumlandirma
sekillerinin agiklanmasi, bu agidan yararh olacaktir.
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2.2.3. Uriin Konumiandirma Sekilleri

Konumlandirma durumu olusturulurken, objektif ve subjektif, somut
ve soyut konumlandirma sekillerinden biri ya da bunlarin bir birlegimi
kullanilabilmektedir. Bu konumlandirma sekilleri asagida kisaca
aciklanmakitadir.

Objektif Konumlandirma: Bu konumlandirma, genel olarak Grandn
fiziksel Ozellikleri ile ilgilidir. Dolayisiyla bu tir konumiandirma durumu
olusturulurken, hazirlanan pazarlama programinda Uranuin fiziksel nitelikleri
ve iglevsel dzelliklerini yansitan bir imaj yaratiimaya caligiimaktadir. Objektif
konumlandirmanin somut olmasi gerekmemektedir. Ornegin, Rita Carlton
ltks bir oteldir, Chicago Hilton geleneksel bir oteldir; McDonald's temizdir
gibi imajlar, acik ve objektiftir (Lewis, 1990:85-86). Objektif konumlandirma
Ozellikle otel igletmeleri igin énem tagimakta ve sik kullaniimaktadir. Bu
konumlandirma seklinin temeli, kendine &6zgl, essiz bir niteligin olmasina
dayanmaktadir.

Subjektif Konumlandirma: Yapilan iglemlerle tUketicilerin algilamalari
etkilenmek isteniyorsa, subjektif konumlandirma yapiimasi amaglanmaktadir.
Bu konumiandirma, tdketicinin zihni streci ile iligkilidir. Bir bagka deyigle,
subjektif imajda, Grinln fiziksel &zelliklerinin dogru sekilde yansitiimasi
gerekmemektedir. Bu imaj, planlanan ile algilanani uyumlastirmaya
calismaktadir (Lewis, 1990:86). Omegin, Hilton veya Sheraton otel
igletmelerinin sahip olduklart imajlar dikkate alinarak, Gretilen konaklama
hizmetlerinin diger otellerden daha kaliteli oldugu seklinde dazenlenen
konumlandirma dustnceleri, subjektif konumlandirmaya 6rnek verilebilir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken denmii bir nokta bulunmaktadir.
Subjektij konumlandirma yapmay: dustinen igletmeler, ©&ncelikle
konumlandirma fikrinin dayandigi  subjektif iddianin hedef tlketiciler
tarafindan guvenilir ve inanilir oldugunu belirlemek zorundadirlar. Hilton ve
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Sheraton otel igletmeleri icin verilen 6rek, onlar gibi gug¢la ve iyi bir imaja
sahip olmayan otel igletmeleri tarafindan kullanilirsa, basgarisizlikla

sonuglanacaktir.

Somut Konumlandirma: Urinin somut yénleri acida c¢ikarilarak
konumlandirma yapilmasidir. Yapilmasi gereken, soyut Urin igin somut
ipuclarinin algilanmasin sa@lamaktir (Lewis, 1990:87). Tuketicinin satin
alma karar sirecini kisaltmak icin Grunin mumkdn oldugunca somut ydnleri
aciga cikarilmaldir. Tuketici somut olarak ortaya konulan 6zellikleri daha
guvenilir ve inandirici olarak degerlendirmekte ve buna gére de satin alma
karari almaktadir. Ancak 6zellikle otel isletmeleri icin bunu yaratmak oldukca
zordur. Gunku otel igletmeleri soyut bir deneyim satmaktadiriar. Dolayisiyla
tuketiciler, otel igletmelerinin Grettikleri hizmetleri satin alma kararinda
kendilerini risk altinda hissetmektedirler. Burada otel yoneticilerine buyuk i
dasmektedir. Yoneticiler, soyut olan hizmetleri icin somut ipuclarl ortaya
ctkarmall ve bunlan tlketicilerine sunmalidirlar. Yoéneticiler, fiziksel gevreyi
ve katilimcilar bu amag dogrultusunda kullanabilirler. lyi dizenlenmis, renk
ve tarz uyumu saglanarak kaliteli malzemeler kullaniimig bir otel lobisi, otele
yeni gelen ve satin alma karan almamis tuketici icin en glizel somut ipuglar
verecektir.

Soyut Konumlandirma: Soyut olan arGnin soyut ifadelerle
konumlandiriimasidir(Lewis, 1990:87). Ozellikle otel igletmelerinin Grtnleri
bayuk 6lgtde soyut ézellije sahiptir. Omegin, Hilton otelinin sunmusg oldugu
hizmet en kaliteli olandir veya Sheraton otel personelinin sahip oldugu Ustin
bilgi ve deneyim otel tuketicilerinin tatmin olmasinda en 6nemli etkendir,
seklinde dlzenlenen konumlandirmalar soyut konumiandirma olarak
isimlendiriimektedir.  Ancak, soyut drin igin  belilenen  soyut
konumlandirmalar, tuketicilerin satin alma karari almasini zorlastirmaktadir.
Daha dnce de belirtildigi gibi, tuketicilerin soyut olan hizmetleri satin aima
karar sdreglerini kisaltmak i¢in somut ipuglari vurgulanmalidir. Kullanilacak
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reklam mesajlarinda soyut Urini somut kilacak ipuclar ile farklilagtirma

saglanmaya caligiimalidir.

Urin konumlandirma sekilleri kisaca aciklandiktan sonra, Grin

konumlandirma stratejilerine gecgilmektedir.

2.2.4. Uriin Konumlandirma Stratejileri Kavramimn

Tanimlanmasi

Konumlandirma stratejisi, “rakiplerle nasil rekabet edilecegini
tanimlayan Gstanluk saglayici farklann ve hedef pazarnn belirlenmesini”
(Brooksbank, 1994:10) kapsamaktadir. Tanimdan anlasilacag Uzere,
konumlandirma stratejisinin G¢ elemani bulunmaktadir. Bunlar;

1) hedef tiketiciyi,
2) rakipleri ve
3) rekabetci UstinlGgu belirlemektir.

Konumlandirma stratejisi, pazarlama programinin dizenlenmesinde
ve Urln stratejisi seciminde, dagitim kanalinin belilenmesinde, fiyatlama
stratejisinin secgilmesinde ve tutundurma stratejisine karar veriimesinde
6nemli bir rol oynamaktadir (Heath, 1992:115). Konumlandirma stratejileri,
uygun pazarlama karmasi elemanlarinin olusturulmasiyla eyleme
dénusmektedir. Sekil-5'de konumlandirma stratejisinin  elemanlari

gortlmektedir.
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Sekil-5: Konumlandirma Stratejisinin Elemanlan

s o Rakipleri
Belirleme
wl T PPPP:Fiyat, Urln,

edef
Taketicileri

Belirleme

Dagitim,
Rekabetgi Tutundurma
Avantaji
elirlem SWOT.: Gl yoénler
Zayif ybnler
PP Firsatlar
P lp Tehditler

Kaynak: Roger Brooksbank, “The Anatomy Of Marketing Positioning
Strategy”’, Marketing Intelligence&Planning, V.12,N.1,1994.

Hedef tlketicilerin belirlenmesi, pazar bélimiemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazari bélimlemek igin kullanilan birgok kriter (cografik,
demografik, psikografik vb.) oldudu daha énce belirtiimisti. isletme, farkli
6nceliklerle daha kicuk bélumlerde daha genis bir pazar bélumleyebilirse ve
farkli béltmlerde GrGnundn énceliklerini ayariayabilirse, pazara sunulan Grin
ile pazarin ihtiyaglan arasinda denge saglanmis olur. Bdylece pazarlama
yOneticisi, rekabetgi konumunu iyilestirecektir. Isletmelerin basariya
ulagmalari igin tuketici ihtiyacglarinin iyi anlasilarak, belirlenen pazara
odaklanmalari ve bu pazgrda uzmanlasmalari gerekmektedir.

Isletmeler, tuketici ihtiyaglarini ve isteklerini rakiplerinden daha iyi
algilamay! amaclamalidir. Bu amaci gergeklestirmek, iyi bir rekabet analizi
ile olmaktadir. Yapilan arastirmalar en basarili igletmelerin farkli unsurlan
blnyesinde bulundururken, rakipleriyle burun buruna rekabetten kaginan

isletmeler oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (Brooksbank, 1994:12).
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2.2.4.1. Rekabette Ustiinliik Elde Edilmesini Saglayan
Farklann Belirlenmesi (Farklilagtirmanin Saglanmasi)

Konumlandirma iglevi G¢ bélumden olugmaktadir. Bunlar:
belirlenecek konum icin rekabetci Gstunitkleri belirlemek, dodru rekabetci
Gstunltkleri segmek ve buniari hedef pazara etkili bir sekilde iletmektir.
isletmelerin  kendilerini rakiplerinden ayirdedebilecek farklar bulmalar
gerekmektedir. Benzer arunler icin rakiplerden daha dusuk fiyatlar
uygulayarak veya daha ylksek fiyatla daha ¢ok yararlar sunarak \rekabetgi
ustinlik kazanilabilir. Bu nedenle, isletmeler, Urtnlerini ve fiyatlarini
rakipleri ile surekli kiyaslamali ve iyilestirici firsatlar bulmaya galigmalidiriar.
Isletme, rakiplerinden daha iyi faaliyet gésterebilecedi bir alan bulabilir ise,
rekabetci bir Ustinlik elde etmig demektir. TUm igletmeler, rekabetci
ustinlik elde etmek igin yeterince sansh degildir. Bazilar, sadece kolayca
taklit edilebilen, bu nedenle ¢cabuk kaybolan kigik Ustanlukler belirlerler. Bu
igsletmeler de, yeni rekabet¢i Ustunitk belirlemeleriyle rakiplerinin kendilerini
yakalamalarina izin vermeyerek bagarili olabilirler. Cok az sayida igletme, ya
strekli olarak énemli bir Ustinlik elde etmekte ya da zaman icinde pazar
paylarinin yikselmesine katki veren daha kaguk GstlnlUkler saglamaktadir
(Kotler ve Bowen, 1996:261; Kotler ve Armstrong, 1996:256).

Rekabette Ustinlik elde edilmesini saglayacak farklarin
olusturulmasi, iki temel yaklagima dayandiriimaktadir. Bunlardan ilki, maliyet
liderligini elde etmek; digeri ise, farkli unsurlar tasimaktir. Maliyeti etkileyen
bircok etken oldugu igin, maliyet liderliginde kullanilabilecek bir ¢ok yol
vardir. Isletmeler, rakiplerle karsilagtinidiinda, pazar igin ¢ekici unsurlar
tasiyan dugik icsel maliyeti saglamaya caligirlar. Farkli olma ise, tuketicilere
ayirdedici, daha buylk deger sunma ve satin almalarini sadlayacak bir
neden sunulmasidir. Farkli olma durumu da, bir cok sekilde saglanabilir.
Burada o6nemli olan tuketiciler igin gercekten dénemli olan &zelliklerde
farklihgin saglanmasidir (Hooley, Broderick ve Moller, 1998:104).
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Isletmeler, konumlandirma stratejisini gelistirecekleri rekabetgi
Gstunltklere ve bu Ustunllklere ne dlcude farklilik getireceklerine karar
vermelidirler. igletmeler, her Griini veya markasi igin egsiz bir satig énerisi
sunmali ve onu tutarli bir gekilde strdtUrmelidirler. Her marka, bir ézellige
odaklt olarak gelistiriimeli ve kendini o 6zellikte bir numara olarak
gostermelidir. Tuketiciler bir numara olan Grini veya markayr daha iyi
hatirlariar. Bir numara konumlari, en iyi kalite, en iyi hizmet, en duguk fiyat,
en degerli, en iyi yerlesim gibi unsurlarla agiklanabilir. Diger taraftan bazi
pazariama yoneticileri, pazan birgok bélumlere ayirarak, igletmenin daha ¢ok
pazar bélumlerine hitap etmesini saglayan konumlandirma stratejilerinin
gelistirilmési gerektigini séylemektedirier. Ancak igletmelerin Grin veya
marka sayilan arttikga, tlketicilerde bu duruma inanmama riski ortaya
citkmaktadir. Genel olarak igletmeler ¢ énemli konumiandirma hatasi ile
karsilagabilmektedirler. Bunlar, digtk konumlandirma (underpositioning),
yiksek konumlandirma (overpositioning) ve karmasik konumlandirma
(confused positioning) olmak Uzeredir. Dusik konumlandirmada
(underpositioning), tiketiciler igletme veya onun Uriind hakkinda belirsiz bir
fikre sahip olup, ©6zel herhangi birgsey algilamamaktadiriar. YuUksek
konumlandirmada (overpositioning) ise, igletme tuketicilere fazla sayida
degisik konum vermeye calismaktadir. Bu durumda da tuketicilerin zihninde
karisik bir algi olusmaktadir. Son olarak karmasik konumlandirmada
(confused positioning), isletmenin 6ne sUrdGgu iddialarin tiketiciye dogru
gelmemesi veya kolayca kabul edilememesi durumunda gergeklesmektedir
(Kotler, Bowen, 1996:263-264). igletmeler, bu konumlandirma stratejisi
hatalarini yapmamaya dikkat etmelidirler.

isletmeler, Gstunlik sadlayan farklan belirlerken, tiketiciler
tarafindan talep edilen ve rakip isletmeler tarafindan sunulmayan bir é6zellige
sahip olmaya 6zen gdstermelidirler. Ayrica su islemlerin yapilmasi da
rekabet¢i GstinlGgin belirlenmesinde blydk 6nem tasimaktadir (Dibb,
Simkin ve Bradley, 1996:91):



-Pazar bélumleri belirlenmeli,

-Her bélum veya tiketici tarafindan talep edilen trtn ézellikleri
belirlenmeli,

-Bu 6zelliklerden hangisinin sunulacagi belirlenmeli,

-Rakiplerin sunduklari 6zellikler belirlenmeli,

-TUketici beklentileri ile rakip isletmelerin sunumilari arasindaki
bosluklar belirlenmeli,

-Geligtirilen Grindn bu bosluklari doldurup dolduramayacag!
belirlenmeli (Grtin eger bir bogluk doldurabiliyorsa, igletme igin bu
bir Gstunluktar),

-Belirlenen tstunliklerin pazarlama programlariyla uygulamaya
gegirilip gegirilemeyecegi belirlenmeli,

-Belirlenen UstlnlUklerin ne kadar stre kullanilabilecegi belirlenmeli,

-Mevcut veya potansiyel Gstunltkleri artirabilmek i¢in pazarlama
programlarinda yapilmasi gereken degisiklikler belirlenmelidir.

Siralanan bu noktalarin hepsi isletmeler agisindan olduk¢a énem
tasimaktadir. igletmeler, bu iglemleri sirasiyla yapmalidiriar. Dikkat edilerek
yapilan bu iglemlerle belirlenen rekabetci UGstanliklerin tlketicilere
hatirlatiimasi, onlara ulagtinimasi igin ilk kosuldur. Daha 6nceden de
belirtildigi Uzere, tuketiciler her konuda ilk olanlari kolayca hatirlamaktadirlar.
Digerlerini bu kadar kolay hatirlayamazlar. igletmelerin gelistirecekleri
rekabetci Ust(nlikde bulunmasi gereken bazi ézellikler vardir. llk énce
belirlenecek rekabet¢i Ustinlik, her zaman tlketicinin énem verdigi bir
unsura dayandiriimalidir. Ayrica, “surddrtlebilir’” olmalidir. Yani rakiplerin
taklit etme noktasinda zorlanacagdi, isletmenin sahip oldugu bir huneri
yansitmalidir. Bir bagka 6zellik de, tiketicilere iletilebilme ve onlar tarafindan
kolayca anlagilabilme yetenegine sahip olmasidir. isletmenin sahip oldugu
rekabetci GstUnluk, kara gegilmesini sa@layacak yeterli fiyat talep etme
imkani vermelidir. Son olarak da hedef tuketicilerin igletmenin sahip oldugu
fark icin 6deme yapabilecek guce sahip olmasi gerekmektedir (Hooley,
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Saunders ve Pierce, 1998:204).

Belirlenecek rekabetci UstunlUkler, isletmelerin gugll yonlerini veya
rakiplerine gére “ayirdedici &zellik tagiyan Ustin yénlerini” yansitmalidir.
Isletmeler, sahip olduklari rekabetci Usttinliklerin tuketiciler tarafindan en iyi
gekilde anlasiimasini saglamak durumundadiriar. Belirlenen rekabetgi
Ustnlak, tGketiciler tarafindan algilanmadidi slrece sarfedilen emeklerin
anlami olmayacaktir.

Konumlandirmanin igletmenin Griin veya markasinin, rakip drin ve
markalardan ayirdedilebilmesini saglama fikrine dayandi§i daha 6nce
belirtilmisti. Bu fikri uygulama ise, Urtnin rekabetgilik dizeyiyle ilgilidir.
Urtinlerin rekabetcik dilzeyi, (¢ baghkta incelenmektedir. Bunlar, arin
UstinlGgu, aran farkhlagstirma ve Urin benzerligidir (Myers, 1996:170).
Belirtilen artn rekabetgilik dizeyleri asadida kisaca agiklanmaktadir.

Uran Ustanlaga: lgletmeler, rakiplerinden bir veya birden fazla
Ozellikde acik bir gsekilde Ustin olmayr isterlerr Bu durumu
gerceklestirebilirler ise, isletmenin sundugu Grin rakip Grinlerden Ustln
olacaktir.

Uran farkhlagtirma: Urtn farklilastirma dlzeyi de, genel olarak
benzer &zelliklere sahip olan Urlnlerin rekabette Gstlnltk yaratan bir veya
birden fazla 6zelligi bunyelerinde bulundurmalarini ifade etmektedir. Bu
Ozellik, birbirlerine ¢ok benzeyen Urunleri farklilagtirmakta ve onlan
rakiplerden ayirmaktadir.

Urin Benzerligi: Benzer Urinleri birbirlerinden ayirdetmek oldukca
zor olmaktadir. Omegin; kér testi ve kullanim testleri, benzer urtinleri
tiketicilerin ayirdetme konusunda zorlandi§ini géstermektedir. Uriin

benzerligi, Urtn taklidi olarak da isimlendirilmektedir.
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Bu aciklamalardan da anlasildii Uzere, igletmeler, rekabetci
Ustinitk elde etme konusunda temel olarak iki farkli strateji
kullanmaktadiriar. Ik stratejide, Grtnlerini rakiplere gére farklilastirabilirler
(Grin GstanlGga ve Gran farklilagtirma). Diger stratejide ise, rakip Grunlerle
benzer Granler sunabilirler. Gunumulzde isletmelerin birgcodu UrGnlerini
rakiplerinden farklilagtirmayr denemektedirler. isletmeler, fiziksel 6zellik,
hizmet, personel, yerlesim yeri veya imaj konularinda farkli olabilmektedirler
(Kotler, Bowen, 1996:262), (Kotler, Armstrong, 1996:256). Isletmelerin
kullanabilecekleri farkhlagma trleri asadidaki bagliklarda aciklanmaktadir.

Fiziksel Ozellik ile Farklilastirma: Omegin klasik oteller, kendilerini
gecmisgteki gérkemli durumlariyla farklilagtirmaktadiriar. Bu tir otellerin
fiziksel cevresi, yeni inga edilen otellerin sahip olamayacad nitelikler
tasimaktadir. Dolayisiyla igletme, sahip oldugu fiziksel &zellik ile

farklilagabilir.

Hizmet lle Farklilagtirma: igletmeler, hedef pazarin yararlanabilecegi
hizmetleri sunarak farklilagmay! saglayabilirler. Omegin, Sheraton
otellerinin, odada check-in hizmeti sunmasi bir farklilik yaratmaktadir.

Personel lle Farkilagtirma: Igletmeler, rakiplerinden daha iyi
niteliklere sahip personel ige alarak ve egiterek guclt bir rekabetci GstinlUk
elde edebilirler. Ige alinan personel, yetenekli, hiinerli, bilgili, saygili, kibar
ve samimi olmalidir. Isletmeler, ¢ahigtiracaklari personelin tuketicileri anlama,
iyi iletisim kurabilme ve onlarin ihtiya¢ ve problemlerine hizli cevap
verebilme konularinda iyi bir performans géstermelerine dnem vermelidirier.

Yerlesim Yeri lle Farkllagtirma: Ozellikle otel igletmeleri icin yerlesim
yeri, gucla bir rekabetgi Gsttinlik saglamaktadir. Bu nedenle otel isletmeleri,
yerlesim yerleriyle elde edecekleri yaran dikkate alarak, rakiplerinden farkli
olmay! deneyebilirler.

T, YOS LnrT i TROLY
NOKTTAAATAS 0! MERKEZE
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Imaj lle Farklilastirma: Rakip Grtnler ayni gérulse bile, tuketiciler,
igsletme veya marka imajlarina gére bir fark algilamaktadirlar. Bu nedenle,
isletmelerin rakiplerinden kendilerini ayirdedecek imajlan olusturmaya caba
gdstermesi gerekmektedir. Bir igletme veya marka imaji, Grinin &nemili
yararlarim ve konumlandirmasini yansitan olagandstt veya farkli bir mesaji
icermelidir. Guglu ve 6zel bir imaj gelistirme, yaraticilik ve yogun bir caligsma
gerektirmektedir. Imaj, igletmenin séyledidi ve yaptd§ her faaliyetle

desteklenmelidir.

Konumlandirma, tum bu rekabet¢i durumlarda énem tagimaktadir.
Her Grn,” essiz unsurlara dayanarak, hedef tuketicilerinin zihninde farkli
gsekilde kendini yerlestirmelidir.  Ancak konumlandirma, ozellikle rakip
drtinlerin ¢ok benzer oldugu pazarlarda zordur. Zor oldudu icin de oldukca
6nemlidir. CGnka, drunleri birbirinden ayirdeden farki bulmak zor olmaktadir.
Tuketicinin zihninde uygun bir konum elde etme konusunda, pazarlama
iletigim sistemi etkili olmaktadir. Isletme, dikkatli bir sekilde rakiplerden
kendisini ayirdedecek farkliliklari bulmalidir. Bu farklari belirlerken, onlarda

asagidaki 6zelliklerin bulunma durumunu iyi test etmelidir. Bu 6zellikler:

-Essizlik (Uniquness),

-Arzu Edilebilirlik/Onemli Olma (Desirability / Importance),
-inanilirlik (Believability) olmak Gizere Gi¢ grupta toplanmaktadir
(Myers, 1996:171-172).

Yukarida belirtilen 6zelliklerin kisaca aciklanmasi yararli olacaktir.

Essizlik (Uniquness): Pazarda bulunan boslugu doldurmak ve o
boslugu dolduran ilk isletme olmak demektir. Konumlandirmanin en énemli
prensibi, rakiplerden bazi 6zellikler konusunda farkli olmayi saglamaktir. Bu
farklilidi, essiz unsurlara dayandirmaya caligiimalidir. Essiz olarak belirlenen
Ozellik, tuketici icin 6nemli olmaktadir. Konumlandirma teorisine gére,
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igletmeler, tuketicilerin zihninde énemli bazi 6zelliklere gére farkl olarak yer
almaktadir. Pazarda henuz iggal edilmemis bir yer bulunmas! gerekmektedir.
Bulunan bu boslugu en iyi dolduran isletme olarak tiketicinin zihninde yer
alinmas! sa§lanmalidir. Béylece igletme essizlik &zelligini bunyesinde

tastyacaktir.

Arzu Edilebilirlik / Onemli Olma (Desirability / Importance): Igletmeler,
essizlik 6zelliginin 6nemini bilirler; ancak tiketiciler igin ayni zamanda farkli
olmalari gerektigini unuturlar. Pazarlama yéneticileri, pazardaki her boslugu
bulup, doldurmay: denemektense, hedef tlketicileri en fazla g¢ekebilecek
yerler bulmak i¢in aragtirma yaparlar. Tuketiciler tarafindan en ¢ok talep
edilen 6zellik veya yarar bulunmaya caligiimalidir. Bu 6zellik veya yarar
bulunamaz veya bir bagka isletme tarafindan kullaniimaya baglanirsa,
igletme acisindan durum zorlagacaktir.

Inaniliriik (Believability): Son olarak konumlandirmada kullanilacak
iddianin inanilir olmas! gerekmektedir. Isletmeler, sunulan spesifik 6zellik
veya yararlara gére marka lideriyle kendilerini karsilastinrlar. Bu
karsilagtirma ile 6ne sdrlilen iddialara tuketicilerin baytk bir kismi inanmaz.
Belirlenen Grin &zelliklerindeki Gstanlik iddiasinin tlketiciler tarafindan
kabul edilmesi i¢in inanihir bir kanitin olmasi gerekmektedir. Genel olarak
iddialar, mantikli ve objektif olan kanitlarla desteklenme &lcllerine gére
inanilirlik 6zelligi kazanirlar. Konumlandirmada kullanilacak iddialara karar
vermeden énce bazi sorulara cevap bulunmasi gerekmektedir. Bu sorular;
tuketicilerin zihninde bu konum, herhangi bir rakip tarafindan isgal ediliyor
mu?, bu 6zellik veya yarar hedef tuketiciler icin gergcekten énemii mi?, bunu
destekleyecek objektif kanit nedir?, bu iddia ile Urin sunulabilir mi?,
tlketiciler bu iddiaya inanirlar mi?, iddiay! daha inanilir yapmak igin ne tar
bir tutundurma programi uygulanmalidir? ve son olarak da hedef pazarin
zihninde bu konumu iyi bir sekilde yerlestirebilmek ig¢in tutundurma
programinin sdrdartdimesine ne 6lcide yodunluk verilmelidir? seklinde
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siralanabilmektedir.

Bu sorulara verilecek cevaplara gére konumiandirma stratejisinde
kullanilacak iddialar olusturulacaktir. igletmelerin bu konuda en gok yaptigi
hata, geredinden fazla iddiada bulunmaktir. Konumlandirma durumu
olusturmak icin gerekli tum veriler elde edildikten sonra, tek bir
konumlandirma iddiasi gelistirmek en uygun olanidir. Pazarlama iletigim
aracglarinda iddianin 6zet seklinin kullaniimasi yeterli olacaktir. Karar verilen
iddianin hedef kitle Uzerinde etkiye sahip olmas! gerekmektedir (Myers,
1996:174). Bu baglamda, isletmelerin etkili bir konumiandirma olugturmasi,
mantikli olarak desteklenen egsiz bir iddiada bulunmasina bagl olmaktadir.

2.2.4.2. Uriin Konumlandirma Stratejileri Geligtirmede Kullanilan
Kriterler

Rekabet¢i bir Ustinlik elde edilerek konumiandirma durumu
gelistirmek, isletmenin belirledigi hedef pazarlari, yetenekleri ve varliklari
arasinda uyum saglamakla ilgili oldugu i¢in, igletmelerin rakiplerinden daha
etkili hizmet verebilecekleri yollar da cok sayidadir. isletmeler, cok sayida
yolu kullanirken, farkhlastirmanin alti boyutu Gzerinde durmaktadiriar. Bu
boyutlari, Sekil-6'da gérmek mUmkandur.

Sekilde de géruldudia tzere konumilandirma stratejileri, fiyat, kalite,
hizmet, bireysel olma, yarar farkiilagtrma ve yenilik kriterleri ile
geligtiriimektedir. En ¢ok kullanilan bu stratejilere ek olarak, trin ézellikleri,
kullanim/uygulama, tGrun kullanicisi, aran sinifi, rakipler (Schewe ve House,
1987; Bums ve Cravens, 1987; Crawens ve Woodruff, 1986; Jain,
1990,1991; Reibstein, 1985; Burke ve Resnick, 1991; Valarie ve Bitner,
1996; Kotler, Bowen ve Makens, 1996), kulttrel sembol (Fill, 1995; Ennew,
1993), imaj ve dagitim (Bingham ve Raffield,1990) da sayilabilir. Ayrica,
“kopya konumlandirma’da konumlandirma stratejilerinden biridir (Lovelock,
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1996).

Sekil-6: Konumlandirma Boyutlan

Dusuk Fiyat Yuksek Fiyat

Deger Katan Bir Kalite Temel Kalite

Yenilik Imitasyon (Taklit)

Ustiin Hizmet Sinirli Hizmet
Farkhlastinimig Yarar Farkhlagtiriimamig Ozellikler
Bireysel Sunum Standart Sunum

Kaynak: Graham J. HOOLEY, J. A. SAUNDERS ve N. F. PIERCY,
Marketing Strategy & Competitive Positioning, Prentice
Hall, Europe, 1998, s. 434.

Sekilde gérilen ve yukarida belirtilen tim konumlandirma stratejileri,
belirtilen literattrlere gére asagida kisaca agiklanmaktadir.

Fiyata Gére Konumlandirma: igletmeler fiyat ile konumlandirma
stratejisi segerken iki alternatif kullanabilmektedirler. Bunlardan ilki, dtgtk
fiyath konumlandirma; digeri ise yuksek fiyath konumlandirmadir. Duguk
fiyath bir konumlandirma stratejisinin strdtrtlebilmesi icin, maliyetlerin
kontrol altina alinmasi ve diusdk maliyet saglanmasi veya bu maliyetlerin
rakiplere gére daha dustk olmas! gerekmektedir. Eger; maliyet avantaji
kazanilamazsa, igletme igin finansal bir dezavantaj durumu ortaya gikacaktir.
Bu durum da, isletme segmis oldugu konumu strdaremeyecektir. isletmenin
maliyet avantaji kazanabilmesi, etkili maliyet kontrol sistemlerine sahip

olmasi ile mUmkun olacaktir .

Dusuk fiyat ile konumlandirma stratejisinin basariya ulagabilmesi igin
pazarda tutarli ve fiyata kargi duyarli olan bir tuketici kitlesinin olmasi
gerekmektedir. Bir bagka deyigle, fiyat ile konumlandirma stratejisinin



bagariya ulagmasi i¢in, fiyata karsi duyarl tiketici kitlesinin olmas! ve
isletmenin pazarda maliyet avantajina sahip olmasi 6nem tagimaktadir.
Genel olarak, pazarda fiyata goére satin alma karari veren tuketiciler
bulunmaktadir. 1990’1 yillarla beraber tiketicilerin satin alma kararn
almalarinda diguk fiyatin tek bagina yeterli olmadidr; ayni zamanda sunulan
hizmet ve mal kalitesininde belirli bir dizeyde olmasini bekledikleri ortaya

ctkmistir.

Isletmeler, sadece diusik fiyatla konumlandirma stratejisini
secmemektedirler. [gletmelerin kullanabilecedi fiyat ile konumlandirma
stratejilerinden dideri ise, ylUksek fiyatla konumlandirma stratejisidir.
Isletmeler, Grtnleriyle ilgili 6zel bir konum olusturabilmek amaciyla
rakiplerinden daha yoiksek fiyat belirleyebilirler. YiUksek fiyatl
konumiandirma stratejisi, genellikle daha yuksek kaliteyle, iyi bir Une sahip
markayla ve Ustln bir imajla olmaktadir. Bu konumlandirma stratejisinde,
tuketicilerin daha yuksek fiyat ddemeyi isteyecegi Ustlin ve 6zel bir imaj

yaratiimasi gerekmektedir.

Kaliteye Goére Konumlandirma: Yuksek kaliteli konumlandirma
stratejisi, 6zellikle kalite degerlendirmede etkili i¢csel kontrol sistemlerini
gerektirmektedir. Burada énemli olan tuketicinin gézinde “kalite’nin tam
olarak ne ifade eftiginin agikga anlasiimasidir. Ylksek Kkaliteli Grin ve
hizmetleri tOketiciye ulastirma noktasinda, kullanilan dagitim sistemi de
6nem tagimaktadir. Tuketici igin kalite, daha guvenilir, saglam ve estetik bir
gdérunus ile agiklanmaktadir. Yuksek kalite ile konumlandirmada, tuketicilerin
ustun kalite i¢in yuksek fiyat 6demeye hazirlandii gérilmektedir. Genellikle
yuksek kaliteli Griin, yiksek fiyatla battinlesmektedir.

Yeniliklere Gére Konumlandirma: Teknolojide meydana gelen hizli
degdisimin bir sonucu olarak, degisim veya yenilikler temel alinarak
konumlandirma yapilabilmektedir. Teknik ve yaratici yeteneklerle mikemmel
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bir arin geligtirilebilmektedir. Ayrica yenilik, Grantn kendisinden ¢ok
daditiminda kullanilan yaklagimlardaki ve sireglerdeki degdisimle de mimkin
olmaktadir. Bu stratejiye teknoloji ile konumlandirma stratejisi adi da

verilmektedir.

Hizmete Gére Konumlandirma: Hedef pazarin ihtiyaglarina daha
uygun hizmet veya Ustin hizmet sunumu temel alinarak da konumlandirma
yapilmaktadir. Sunulan hizmetlerin ¢ekirdek ve destek boyutlarinda degisik
alternatifler kullanilarak bu strateji olusturulmaktadir. Caligmada daha énce
belirtildigi Gzere, 6zellikle destek hizmetler tiketici beklenti ve ihtiyacglarina
uygun belirlenerek farklihk saglanabilir. Destekleyici hizmetler, bilgi vermek,
siparig almak, tuketici ve beraberindeki unsurlarin guvenligini saglamak,
faturalamak, danismanlik yapmak, agirilamak, 6&zel hizmetler ve &deme
yapmak seklinde belirtiimigti. Isletmeler, hizmete gére konumlandirma
yaparken, agirlama ve 6zel hizmetleri kullanarak farkiiik saglayabilir;
bdylece beklenen hizmeti sunabilirler. Beklenen hizmetin saglanmasi
konusunda o&nemli olan, hizmet tipi konusunda istenilenlerin
tanimlanabilmesi, tiketicilere hizmet dagitiminda kullanilan araci kuruluglara
yardimci olan bir hizmet sistemi kurulabilmesi ve sunulan hizmet tipi ile
tuketici tatmininin strekli olarak degeriendirilebilmesidir. Beklenen hizmetin
saglanmasinda diger énemli olan unsur, personeldir. Yani hizmeti sunan
kigilerdir. Dolayisiyla igletmeler, tuketicilerin hizmeti nasil algiladidini, onlar
icin énemli olan boyutlarin neler oldudunu ve hizmetin tiketicileri nasil
etkiledigini anlamali ve sonra beklenen hizmeti sunacak personeli saglamak
icin strateji ve sistem gelistirmelidirler. Hizmet ile konumlandirma
durumunda, tiketicilere yardim edecek bir 6zellik tanimlanmaktadir. Bu
konumlandirmada, hizmet, pazarlama yéneticilerinin ayirdedici 6zellik
geligtirmeleri i¢in dnemli bir ara¢ olarak rol oynamaktadir.

Isletmeler, hizmet kalitesi Uzerine odaklanarak da konumlandirma
yapabilmektedirler. Hizmet kalitesinin bes boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
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guavenilirlik, duyarlilik, gavenlik, anlama-farkinda olma ve somut unsurlardir
(Valarie, 1996:288). Guvenilirlik, igletme ve personeline yénelik performans
tutarlii§i ve taahhitleri yerine getirme boyutudur. Duyarlihk, toketici
tatmininin sadlanabilmesi i¢in personelin hizmetleri sunmaya hazir ve istekli
olmalarini éngérmektedir. Glvenlik, tuketicilere sunulan hizmette tehlikeye
yol acabilecek veya risk yaratabilecek durumun ortadan kaldiriimasi ile
ilgilidir. Anlama ve farkinda olma, tuketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya
yonelik isletme faaliyetlerini icermektedir. Somut unsurlar ise, igletmenin
bélumlerini, kullanilan ekipman ve malzemelerini, calisan ve diger
tuketicilerin  dis gérunamianu  vurgulamaktadir (Karatepe, 1997:90).
Isletmeler; bu 5 boyutdan bir veya daha fazlasi Gzerinde konumlandirma
yapabilmektedirler.

Yarara Gére Konumlandirma: Bu konumlandirma stratejisi, pazarda
alternatif yarar bélamlerini acgikga tanimlama ve istenilen seylerin
saglanmasina odaklanmaktadir. Bu stratejiye, ihtiyagclara dayal
konumlandirma adi da verilmektedir. Tuketicilerin aradi§i yarara dayall
olarak pazar bélimlenebilir ve yeni pazar firsatlar yakalanabilir. Bu nedenle
6ncelikle tlketicilerin aradigi yararin neler oldugu ortaya cikariimahdir.
Sonra belirlenen bu yarari saglayan yeni arun gelistirilebilir. Bu stratejide,
arunler, tuketicilerin satin alma nedeninin temeline dayanarak, Uran yarari
vurgulanarak konumlandirilabilirler. Bu stratejide ézellikle Grinin tliketiciye
sunacagi yarar Gzerinde durulmaktadir.

Bireysel Sunuma Gére Konumlandirma: Hedef pazar ve
konumlandirma stratejisi belirleme noktasinda muhtemelen en son
bagvurulabilecek girigim, tuketicilerin bireysel ihtiyaglarini karsilayan Grtinleri
sunmaktir. Bireysel konumlandirmada énemli olan nokta, taketicilerle gag¢la
bir iletisim adi kurarak istedikleri seyleri belirlemek ve o dogrultuda GrGnler
ortaya cikarmaktir. Bir bagka deyisle bireysel konumlandirma, bireyi
anlamaya odaklanmaktadir. Bu konumlandirma seklinin en agik 6rnekleri
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hizmet Greten isletmelerde géruimektedir.

Uran Ozelliklerine Goére Konumlandirma: Bu stratejide en ¢ok
kullanilan kriter, belirii bir 6zellikle Grunt butanlegtirmektir. Calismanin daha
6nceki bélimlerinde de belirtildigi Gzere, urintn 6zellikleri, ¢ekirdek Grtne
ve isletmenin yetenek-kaynakliarina uygun olarak gelistirilen destek Urunlerle
farklilastinlabilmektedir. Yeni bir Grtn, rakiplerin 6nemsemedigi, ancak
tuketiciler tarafindan énemli bulunan bir ézellige gére konumlandirilabilir.
Ayrica, bir arin iki veya daha fazla 6zellikle kendini konumiandirmaya
girisebilir. Ancak bu durum, hedef tuketiciler Gzerinde belirsiz ve karmasik bir

imaj yaratabilir.

Kullanim Veya Uygulamaya Gére Konumlandirma: Yeni bir kullanim
veya uygulama imkan! bularak da Urtn igin iyi bir konumlandirma stratejisi
geligtirilebilir. Bu stratejide, bir Grindn nasil veya ne zaman kullanilacagdi
belirtilerek tuketicilerin zihninde konum olusturulmaya caligiimaktadir.

Kullanict Sinifina Gére Konumlandirma: Urtinler, kullanici sinifina
gére de konumlandirilabilirler. Bu tar konumlandirma stratejisinde, tlketiciler
belirli kriteriere gére gruplara ayrilir ve bu gruplardan igletmenin hitap
etmeye karar verdigi tiketici tiplerine gére strateji belirlenir.

Urin Sinifina Gére Konumlandirma: Urtnler, farkl bir Gran sinifi ile
iligkilendirilerek konumlandirilabilirler. Oregin; bir ‘margarin markasi igin
konumlandirma durumu olusturulurken, isletme kendi GrinunG bir bagka
aran sinifindan olan tereyag: ile iligkilendirerek strateji belirleyebilir. Bu tur
bir strateji izlendiginde, Grtn sinifina gére konumlandirma yapilmis olacaktir.

Rakiplere Gére Konumlandirma: Bu stratejide ise, potansiyel rakipler
kargisinda belirli bir konum olugturulmaktadir. Konumlandirma stratejilerinde
acikca belirtilen rekabettir. Rakiplerin iyi bir imaji varsa, bu kullanilarak
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konumlandirma yapilabilir. Ayrica, bazi konularda rakiplerden daha Ustin
yOnler varsa, bu yénler tuketicilere anlatilarak da konum yaratilabilir.
Rakiplere gére konumlandirmayt da iki grupta incelemek mimkanddr.
Bunlardan ilki dogrudan rakipler karsisinda konumiandirmadir. Bu riskli ve
saldirgan bir konumlandirma stratejisidir. Burun buruna rekabet adi da
verilen bu stratejinin etkili bir gsekilde yerine getirilmesi, Gretim etkililigi ve
yenilikgi pazarlama faaliyetlerine bagli olmaktadir. Digeri ise, rakiplerden
uzakta konumlandirma stratejisidir. Rakiplerden tamamen veya biraz farkli
Ozelliklere sahip olarak, ayni tuketici ihtiyaclarini karsilamak Gzere
geligtirilen strateji tard, rakiplerden uzakta trin konumlandirma stratejisidir.
Rakip igletmelerin trinleri patentie koruma altindaysa veya karsilastiriabilir
bir Grin Gretmek uygun degilse, bu sekilde bir konumlandirma stratejisi
kulianilabilir.

Imaja Gore Konumlandirma: Bu stratejide ise, ayirdedici bir kalite
algilamasi vurgulanan bir Grtin igin 6zel ve tek bir imaj yaratiimasinin énemi
Uzerinde durulmaktadir.

Dagitima Gére Konumlandirma: Burada hedef tiketiciler icin yeterl
ve etkili bir dagitim stratejisi kullanilarak rekabetgi Ustiniuk elde edilmeye
caligiimaktadir. Bu sgekilde olugturulan strateji, dagitim ile konumlandirma
stratejisi adini almaktadir.

Kditarel Sembole Gére Konumlandirma: Bu stratejide ise, kaltUrel
mirasa, gelenede ve yasa hitap eden, belirli kalite, deneyim ve bilgiyi
6nemseyen bir tutum izlenmektedir.

Kopya Konumlandirma: Kopya konumlandirma stratejisinde pazar
alaninda geligtirilen “konum”, rakiplerin spesifik 6zelliklerine gére artn
performansinin taketiciler tarafindan nasil algilandigini yansitmaktadir.
Tuketiciler markalar arasindan tercih yaparken bildikleri ve hatirladiklan
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markalari gézonune almaktadirlar. Tlketicilerin zihninde bu markalarin
algilanma sekli gizlidir. Bu algilamaya gére satin alma kararlarini verirler.
Pazarlama yoneticileri, pazarlama karmasinin iletigim elemanlar ile
konumlandirmayi birlestirmektedirler. Béylece tiuketicinin zihninde &ézel bir
fark yaratmak icin genis 6igide reklamdan faydalanirlar. Bu yaklasima
“kopya konumlandirma” adi verilmektedir. Ormegin; Marlboro sigarasiyla sert
bati kovboyunun birlestiriimesi durumunda bu stratejiden faydalaniimaktadir.
Bir Grinun hedef bir bdlimdeki performansini iyilestirmek icin belirli
Ozelliklerini degistirmek gerekebilir. Pazarlama iletigiminin asil gbrevi, hedef
tuketicilerin satin alma kararlan verirken, énemli olan boyutlar Uzerinde
hizmet konumunu tam olarak algilanmalarini sagdlamaktir (Lovelock,
1996:168). Sonug olarak igletmelerin strdurtlebilir konumlar yaratmalarn,
pazarlama varliklari ve yeteneklerine bagl olmaktadir. Tablo-3'de en cok
kullamian konumiandirma stratejileri i¢in gerekli olan varhk ve yetenekier

gosterilmektedir.

Tablo-3 : Temel Konumlandirma Stratejileri

Konum Tuaketici Stratejik Odaklar Varlik ve Yetenekler
Gruplan
Ddsk fiyat Fiyata duyarli toketiciler Igsel Yeterlilik Maliyet kontrol sistemleri, TQM
sregleri, uygulama ve bilgi sregleri
Ustan kalite Kaliteye 8nem veren Ustan kalite ve imaj Pazan anlama, kalite kontrold yapma ve
taketiciler yonetimi gavence verme, marka Gndna saglama
Hizl yenileme | Yenilikgller ve hizli adapte | Pazar igin ilic olma Yeni Grtn geligimi, Ar-ge, teknik ve
ofaniar yaratici hdnerlere firsat verme
Ustan hizmet Hizmete duyarh taketiciler | Pazarla iletigim sistemini Pazan anlama, iletigim sistemini kurma,
kurma sQrekli kontrol etme
Farldilagtinimig | Yarara 6nem veren Yarara 8nem veren taketici | Pazan anlama, yeni ran geligtirme,
yararlar taketiciler bélamilerini hedefleme bslamlemede yaraticilik yetenegine
sahip oima
Bireysel sunum | Bireysellije 6nem veren, Bireysel tOketicilerin istek Pazan anlama, taketiciyle iletigim
sadece kendileriyle ve ihtiyaclarin kargilamaya | kurma, bireysel istelderi kargilayacak
iigilenilmesint isteyen odaklanma iglemsel esnekiije sahip cima
taketiciler

Kaynak: Graham J. HOOLEY, J. A. SAUNDERS ve N. F. PIERCY,
Marketing Strategy & Competitive Positioning, Prentice
Hall, Europe, 1998, s. 435.
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Pazarlama yéneticileri, Grtnleri i¢in bir konum gelistirme konusunda
daha o6nce aciklanan yollarin herhangi birini ya da bunlarin bir
kombinasyonunu, isletmelerinin yetenek ve kapasitesini temel alarak
kullanmalidiriar.

2.2.4.3. Uriin Konumlandirma Stratejileri Gelistirme Siireci

Konumlandirma stratejisi gelistirme streci genel olarak yedi adimda
incelenmektedir. Bunlar (Walker ve Boyd, 1992:208; Bumns ve Cravens,
1987:215;"Schewe, 1987:235; Roberts ve Benger, 1989:84):

-Rakipleri belirlemek,

-Rakiplerin nasil algilandigini ve degerlendirildigini belirlemek,
-Rakiplerin konumlarini belirlemek,

-Hedef pazar analiz etmek,

-Hedef pazar bélumunu belirlemek,

-Alternatif konumlandirma stratejileri geligtirmek,
-Konumlandirma stratejisini secmek, uygulamak ve etkililigini
izlemektir.

Uran konumlandirma stratejisi gelistirme sarecinin temelini olusturan
arastirma ve analiz, pazardaki firsat ve tehditlere dikkat cekmek icin
duzenlenmektedir. Sekil-7’de uygun bir Urin konumu tanimlamak ve bu
konuma ulagsmak igin strateji gelistirme surecinde kullanilan temel analizier
gOsterilmektedir. Bu analizler; pazar, i¢sel ve rekabet analizi olmak izere G¢
grupta toplanmaktadir. Belirtilen bu ¢ analizin yapiimasiyla yukarida sayilan
konumlandirma stratejisi gelistirme sUrecinde yer alan islemler de
gerceklestirilmis olacaktir. Bu nedenle analizler kisaca agiklanarak, sdreci
olusturan yedi adim incelenecektir. Sekil-7'de, Urtin konumlandirma stratejisi
geligtirme sUreci gértimektedir.



71

Sekil-7: Konumlandirma Stratejisi Geligtirme Siireci

Pazar Analizi Pazar Boliimlerinin Tanimlanmasi
-Biiyiikliik Ve Analizi

-Yerlesim

-Trendler

Hizmet Etmek i¢in En Uygun Pazar
Boliimierinin Segilmesi

i¢sel Analiz

-Kaynaklar Pazar alaninda

-S;mrlamalar ' istenilen Konumun Pazarlama
-Deger,Amaglar Acikca Belirtilmesi Eylem Plani

Tiiketiciler igin Vurgulanacak .

Yararin Secilmesi

Rekabet Analizi

-Giicld Yénler !
-Zay\f Yénler Rekabet Karsisinda Etkili Bir Farklilagma
-Mevcut Konumlandirma | __Yaratabilmek icin Olasiliklarin Analizi

(Tiiketiciler Tarafindan
Algilanma Sekli)

Kaynak: Christopher H. Lovelock, Prentice Hall, New Cersey, 1996,
s.172.

Sekil-7'de de gorulduga Gzere, pazar analizi konusunda, talebin
duzeyi, trendi ve bu talebin cografi dagihmi gibi faktérler belirlenmeye
calisilmaktadir. Hizmetin sunacad! yarar ile talepde meydana gelebilecek
degisiklikler ortaya cikarilmaldir. Analiz, sadece farkh bélumler igindeki
tuketici ihtiyag ve oénceliklerinin anlagiimas: igin degil, ayni zamanda
tuketicilerin rakipleri nasil algiladiyinin anlasiimasini saglamak i¢in de
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gerekli olmaktadir.

Icsel analiz; igletmenin kaynaklarini, ydnetimin her bir sinirlama,
sinirlama, deder ve amaglarini tanimlamasi igin gerekmektedir. Bu analizin
kullaniimasi ile, igletmenin yeni veya mevcut Grlnlerle hitap edecegdi bélim

sayisini belirlemek mumkundur.

Rekabet analizi, rakiplerin tanimlanmasi ile, onlarin gu¢|u ve zayIf
ybnlerini belirlemek ve buna gbére pazarlama stratejisi geligtirmek igin
kullaniimaktadir. Ayrica, bu analiz, dogrudan ve dolayh rekabeti dikkate
almaldir. * icsel analiz, pazar analizi ve rekabet analizi sonuglari
birlegtirilerek, hedef pazara sunulmasi gereken yarar ortaya ¢ikarilmalidir.

Yukarida belirttilen G¢ analizin butinlesmesi, pazar alaninda
igsletmenin planladi§i konumu ortaya c¢ikaracak bir durum ile
sonuclanmaktadir. Pazarlama yéneticileri, bu sonuglari degeriendirerek, 6zel

bir eylem plani gelistirmelidirler.

Ozel bir eylem planina baglamadan énce, isletme yénetimi bir veya
daha fazla rakibin ayni pazar konumunu ele gegirmeye caligabilecegi
olasih@ini dagtnmelidir. Rakiplerin stratejilerini tahmin etmek icin en iyi yol,
tim mevcut veya potansiyel rakipleri tanimlamak ve bunlarin her biri igin
icsel analiz yaparak, kendi konumunu olusturmaktir. Pazar ve rekabet
analizinden elde edilen sonuglar birlestirilerek, rakiplerin nasil hareket
edecegdi anlagiimalidir. Eger, Ustin bir hizmet anlayisiyla ayni yeri isgal
etmek i¢in hareket edebilecek daha gugcli bir rakip varsa, durumu yeniden
gdzden gegcirerek tedbir alinmas! gerekmektedir. Bazi igletmeler, rekabetci
hareketlerin etkisini analiz etmek igin bilgisayar modelleri gelistirmektedirler.
Bu modeller kullanilarak siralanan su sorulara cevap bulunmaya
caligiimaktadir: Fiyat indirimi; talep, pazar payi ve kari nasil etkileyecektir?,
Farkli pazar bdélumlerinde bulunan tiketiciler, hizmetin kalite dUzeyinde
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yapilacak degisikliklere nasil cevap verebilirler? gibi sorulara cevap
bulunmaya caligiimaktadir.

Analizlerin yapilmasi ile strateji gelistirme strecinde yer alan ve yedi
baslikta toplanan islemier kolay bir sekilde gerceklestirilecektir. Asagida
streci olusturan adimlar sirasiyla incelenmektedir (Walker ve Boyd,
1992:208; Burns ve Cravens, 1987:215; Schewe,1987:235; Roberts ve
Benger, 1989:84).

Rakipleri Belirremek: Genel olarak pazarda, birincil ve ikincil rakipler
vardir. [gletme iki tar rakiplerini de belirlemelidir. Pazar analizi ve rekabet
analizi burada oldukga 6nem tagimaktadir. TUketicilere belirli ihtiyaclar
oldugunda kullandiklar Grlnler sorularak cevaplar bulunmaya caligilabilir.
Pazarlama yéneticileri, tdketicilerin ihtiyaglarini giderme durumunda
Oncelikle dikkate aldiklari ve satin alma kararlarinda en c¢ok etkili olan
6zelliklerin neler oldugunu égrenmeye caligmalidir.

Rakiplerin Nasil Algilandigini ve Dedgerlendirildigini Belirlemek:
Rakiplerin nasil algilandigi ve de@erlendirildi§i konusu da iki tOr bilgiye
dayanmaktadir. Bunlardan ilki, taketiciler icin énemli olan trtn 6zelliklerini
ve yararlarini belirlemektir. Dideri ise, tuketicilerin pazar alanindaki Urtnleri
Ozellik ve yarar agisindan degerlendirme durumiarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu
asamada da yine pazar analizinden yararlanilacaktir. Tuketicilerin rakipleri
nasil algiladir ve degertendirdikleri, trtin &zellikleri, Gran kullanici gruplarn
ve kullanim sekillerinden anlagiimaktadir. Urlnlerin tuketiciler tarafindan
degerlendirilmesini saglayan unsur, 6zellikler ve yararlardir. Bu unsurlardan
tuketiciler icin énem tasiyanlarini belirlemek gerekmektedir; ancak, bunlari
belirlemek kolay degildir. Bu adimda, belirleyici 6zelliklerin ortaya gikariimasi
6nem tagimaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise,
tuketiciler tarafindan gbze carpan o&zelliklere verilen 6nemin sik sik

degismesidir.
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Rakiplerin Konumlarini Belilemek: Rakiplerin konumtarini belirleme
adiminda ise, UrGn o&zellikleri, kullanim sekilleri ve kullanici gruplarina
dayanilarak Urtnlerin bir haritas! dizenlenmektedir. Konumlandirma ya da
algilama haritasi adi verilen bu harita Gzerinde, tUm Urunler énceden
belirlenen boyutlara gére bulunduklar yer agisindan degerlendirmeye tabi
tutulmaktadirlar. Bdylece isletmeler, hem kendi konumlarini hem de
rakiplerinin konumiarini ayni anda gérme ve degerlendirme firsatini elde
edeceklerdir.

Hedef Pazan Analiz Etmek: Hedef pazar analizi, belirli bir Grin
pazarinda olugsan bélimlerin tanimlanmasini gerektirmektedir. Isminden de
anlagilacagi Gzere bu asamada, pazarin homojen bélumlere ayriimasi ve bu
bélumlerden hangi veya hangilerine hitap edilecegi konusuna agciklk
getiriimeye caligiimaktadir. Bu agama 6nceden belirtilen pazar analizi ile
ayni iglemleri kapsamaktadir. Igletmenin belirleyecedi pazar bélamleri,
pazarin en iyi hizmet edilebilir bélimleri olmalidir. Pazar bdlimleme ve
hedef pazar hakkinda daha énce agiklamalarda bulunuidugu icin daha fazla
bu konu Gzerinde durulmamaktadir. Sadece dnemli bir nokta olarak,
isletmelerin daha iyi firsatlar sunan pazar bélimlerini belirlemesi gerektigi
belirtilebilir. Hedef bdlimler, sadece satis ve kar potansiyeline gére degil,
ayni zamanda ayni bdlimde etkili olan rakip aranler ile igletmenin
yeteneklerini uyumlastirma durumuna gére belirlenmelidir. Hedef bélimleri
secmek ve etkili konumlandirma stratejisi dizenlemek icin, farkli pazar
bdélimlerinde mevcut ve potansiyel tiketiciler ile hizmetin gesitli 6zelliklerinin
nasil degderlendirildi§i belirlenmelidir. Oregin; hedef bélimlerde her bir
Ozellik icin istenen kalite ve performans dizeyi nedir? Farkh 6&zelliklere
tlketicilerin verdikleri 6nem derecesinin bélumler arasinda degisme derecesi
nedir? Tuketici ihtiyaglan rakip Uranler tarafindan ne diglide karsilaniyor?
Mevcut bir artin, tiketici ihtiyaglarini daha iyi kargtlamasi ve rakip Grinlerden
Ustin olmasi icin yeniden dizayn edilebilir mi? gibi sorulara cevaplar
alinmaldir (Lovelock, 1996:164-165). Tuketicinin anlasiimasi ve pazarin
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nasil bélumlendirildigi, konumlandirma stratejisinin belirlenmesine yardim
edecektir. Pazar boélumlerini tanimlamak icin 6énemli bir kriter, thketiciler
tarafindan aranan yararlar arasindaki farkitidardir. Cunkt tuketicilerin “ideal
noktalar® arasindaki farklar, onlarin istedikleri yararlardaki degisiklikleri
yansitmaktadir. ideal nokta, “tuketicilerin tercih ettikleri Grin 6zelliklerinin
timanan bir kombinasyonudur’. Hedef bélumlerdeki tuketiciler, énemli
olarak dusUndukleri Grin ézelliklerine gére gruplandirilir. Pazar analizi ile,
tuketicilerin  yararlara verdikleri ©6nem derecesindeki fark ortaya
ctkabilecektir. Ayni zamanda tuketicilere hitap edecek etkili bir pazarlama
programi olugturma konusunda da yardimci olacaktir. Konumiandirma
stratejisi dlusturma konusunda 6énemli bir adim, tliketicilerin ne istediginin
tam olarak anlagiimasidir. Hedef pazar analizi ile, farkli bélimlerde farkli
urtnlerin rekabetci glclt, hedeflenen bir bélimde rakip Urtnler arasinda
rekabetin yogunlugu ve hedef bélim icinde farkli bir konum elde etmek icin
elde edilebilecek firsatlarin neler oldugu konusunda cevaplar bulunacaktir.

Hedef Pazar Bélamind Belirlemek: Pazarlama yéneticisinin hizmet
sunulmayan veya sunutan pazar dilimi ve bélumina belilemesi gerektigi
belirtilmisti. Igletme, algilama haritasinda Grunu igin elverigli olan “bosluklar”
aramalidir. Bosluklar iki olasilik géstermektedir. ilk olasilik, belirli ihtiyaglar
kargilayan aranlerin olmamasidir. Bu durum, Gran igin firsat olugtugunu
gdstermektedir. Digeri ise, tuketicilerin biydk bir bélimanin belirli bir
ihtiyaca sahip olmadigini géstermektedir. Bu durum arin icin firsat olmadigi
anlamina gelmektedir. Urln igin firsat olugsa bile, isletme yénetimi bunu
gerceklegtirmeyi istemelidir. Ayrica pazarin bu bdélimdne hizmet etme
kabiliyetinde olup olmadidi, bunun i¢in kaynaklarinin yeterli olup oimadigi,
imaj uygunlugu, pazar bélimunin yeterince g¢ekici olma durumu, pazar
bdlimandn verimli olacak kadar buyik ve blyime oranimin tatmin edici
Olcide olup olmadigr sorularina olumlu cevaplar verilebilirse, igletme
yénetiminin Grantnd etkili bir sekilde konumlandirabilece@i pazar b&limanud
buldugu anlami ortaya ¢ctkmaktadir.
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Alternatif Konumlandirma Stratejileri Gelistirmek: Hedef pazar
béliml segildikten sonra, alternatif konumlandirma stratejileri geligtirilir.
Konumlandirma stratejileri daha 6ncede belirtildigi Uzere birgok kritere
dayanarak gelistirilebilmektedir. Konumlandirma stratejisine, rakiplerin gaglu
ve zayif yonlerini, hedef bélimin onceliklerine uygun o6zelliklerini, rakip
konumlarini ve pazar bélimlerinin mevcut ve gelecekteki potansiyellerini
gdzénlne alarak karar verilmelidir. Bu bilginin yanisira, alternatif konumian
ele gecgirmek ve bu konumlar surdurmek icin, katlaniimasi gereken
maliyetlerin analizi de yapilarak en uygun konumlandirma stratejisi
belirlenmelidir.

Konumlandirma Stratejisini Seg¢mek, Uygulamak ve Etkililigini
[zlemek: Uygun konumlandirma stratejisine karar verildikten sonra,
pazarlama ydneticisi, tiketicinin zihninde istenilen algilamay: yaratacak ve
artin hakkinda bilgi saglayacak bir program dluzenlemelidir. Bu programda,
uranin nitelikleri ile istenilen fiyattan olusturulmak istenilen imaja kadar en
ince ayrintilar gézéninde bulundurulmaldir. Programin  merkezini
tutundurma kampanyasi olusturmaktadir. Tutundurma kampanyasinda
kullanilan mesajlar, hedef pazarda yer alan tuketiciler igin uygun olmalidir.
Ayrica zaman icerisinde hedef pazarn ihtiyaglarina uygun bir konumda
bulunulmasi igin, ddzenli araliklarla’ hedef pazarn zihnindeki Urinin
konumlandirma derecesi ile igletme ydnetiminin istedigi konumlandirma
durumu degerlendiriimeli ve bu ikisinin dengede olmasi saglanmaya
caligiimalidir.

Urtin konumlandirma kavrami ve stratejileri ile ilgili olarak yapilan bu
aciklamalardan sonra, yeniden konumlandirma kavram ve stratejilerinin ele

alinmasi yararl olacaktir.



77

2.3. YENIDEN KONUMLANDIRMA KAVRAMININ
TANIMLANMASI

GunUmuUzde teknoloji hizla gelismekte, tUketici zevk ve ihtiyaclari
degisiklie ugramakta ve herglin yeni Urlnler pazara sunulmaktadir. Pazara
sunulan Grin imajt gugliyse, sahip olunan konum ilk olarak isgal edilmigse
ve konum surekli olarak agik ve basit mesajlarla pekistiriliyorsa, orjinal
olarak benimsenen konumu degistirmeye ihtiyag duyulmayabilir. Ancak
aranlerin yeniden konumlandirilmasi gereken durumlarla
kargilagilabilmektedir (Fill, 1995:248). Bu durumlar, Urdnin mevcut
konumunda asin ve gUgld rakiplerin olmasi veya tuketici tercihlerinin
degismesinden dolay! igletmenin Urinine olan talebin azalmast olarak
aciklanabilir. Ayrica igletmenin basarisiz bir konum isgal etmesi ve bir
konumlandirma hatasi yapmasi veya yeni bir pazar bélumuinde Ustunltk
yakalama firsati bulmasi durumlarinda da yeniden konumlandirma karari
alinabilir (Kotler, Turner, 1993:478; Lewis, 1990:88; Jain, 1990:430). Tum
bu durumlar karsisinda isletmelerin Urlnleri i¢in yeniden konumlandirma
karan alip, buna uygun strateji gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu baglamda, igletmelerin mevcut konumlarini degistirmelerine
‘yeniden konumlandirma” adi verilmektedir. Bir bagka deyisle, yeniden
konumlandirma, "hedef pazarin ve rekabette Gstlnlik saglayan farklarn
veya her ikisinin birden dedistirilmesi" seklinde tanimlanabilmektedir
(Jobber, 1995:226).

isletmeler, yeniden konumlandirma karari alirken iki noktaya dikkat
etmelidirler. ik olarak, hedef pazar bélimi igin Urind yeniden
konumlandirma maliyeti incelenmelidir. Burada s6zu edilen maliyet kavram,
arunun nitelikleri ve tutundurma caligmalan gibi etkenlerden olusmaktadir.
Yeniden konumlandirma maliyeti, genellikle yeniden konumlandirma
uzakhigina, yani Grtnan eski konumunun degisme O&iglisine bagli olarak

—_—
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artmaktadir. Urin imaji ne kadar blylk o6lclide degistiriimek zorunda
kalinirsa, yapilacak yatirim igin gerekli miktar da o dlglide ytkselecektir.
Dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise, yeni konumda Urtnden elde
edilecek gelirdir. Gelir, hedef pazar bélimindeki tlketici sayisina, onlarin
ortalama satin alma oranina, rakiplerin sayisi ve glglerine ve son olarak da
artne istenen fiyata bagli olacaktir (Kotler, Tumer, 1993:478-479). Bu
nedenle, isletmeler, yeniden konumlandirma karari alirken, alternatif yeniden
konumlandirma stratejilerinin getirece@i maliyet ve gelirleri karsilagtirmali ve
sonug olarak en uygun stratejiyi belirlemeye caligmalidir.

Daha énce yapilan agiklamalardan da anlagilacadi (zere, yeniden
konumlandirma, tiketicinin zihninden eski konumu uzaklagtirmanin diginda
Grin konumlandirma sareciyle aynidir. Dolayisiyla, yeniden konumlandirma
iglevinde farkh olarak izlenmesi gereken sureg, dért agsamadan olugmaktadir.
Bunlar, mevcut konumun belirlenmesi, istenilen konumun saptanmasi, elde
edilmesi istenilen konumu saglamaya yardim eden bir tutundurma
programinin baglatiimasi ve son olarak da tdketicilerin zihninde eski
konumun de@isme durumunun de@erlendiriimesidir (Lewis, 1990:89-90). Bu
asamalar agagida agiklanmaktadir.

Mevcut Konumun Belirlenmesi: Ulagilmak istenen yere nasil
gidilecegi belirlenmeden 6nce, su anda nerede olundugunun bilinmesi
gerekmektedir. Yeniden konumlandirma stratejisinde, énemli olan ttketicinin
mevcut algilamasini tam olarak bilmektir. Bir algiyt degdistirmeyi denemeden
6nce alginin ne oldugunu bilmek énem tasimaktadir. Dolayisiyla igletmeler,
ilk Once hedef tuketicilerinin kendileri hakkindaki mevcut algilanni

égrenmelidirler.

Elde Edilmek Istenen Konumun Belirlenmesi: Bu agamada, pazar ve
rekabet analizi gerekmektedir. Analiz sonuglariyla, igletme kaynaklarinin
yeterliligi karsilagtirilarak karar alinmalidir.
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Elde Edimesi Istenilen Konumu Sadlamaya Yardim Eden Bir
Tutundurma Programinin Baslatimasi: Etkili konumlandirma igin gerekli
olan imaj, farklilagtirma ve saglanaca@: s6z verilen yarara dayanan yeniden
konumlandirma stratejisine uygun bir tutundurma programinin dizenlenmesi
ve uygulanmasi gerekmektedir. Yeni konumun gercekten farkli olarak

algilanmasi saglanmaya calisiimalidir.

Taketicilerin ~ Zihninde Eski Konumun Dedisme Durumunun
Degerlendiriimesi: Isletmeler, hedef tiketicilerinin zihninde yer alan eski
konumun degisme durumunu degerlendirmelidir. TUketici algilamalarini
degistirmek kolay olmamaktadir. Satis ve kar rakamlarindaki degisiklikler,
yeniden konumlandirmanin basarili olma durumunun bir 6lglst degildir.
Gunka bu rakamlar diger faktérlerden etkilenebilir. Algilamalarin degisimini
belirlemek icin pazar arastirmasi yapiimalidir. Dizenlenen ve uygulanan
tutundurma programinin basansi, tuketici algilamalarindaki istenilen
degisiklik elde edildiginde saglanacaktir.

2.3.1. Yeniden Konumlandirma Stratejileri
Yeniden konumlandirma stratejileri, Sekil-8'de de gérilduga Gzere,

urin ve hedef pazar temel degisken alinarak dért grupta toplanmaktadir.
Bunlar; imaj, artn, soyut ve somut yeniden konumlandirma stratejileridir.
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Sekil-8: Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Urtin
Ayni Farkh
Ayni imaj Yeniden Urtin Yeniden
Hedef Konumlandirma Konumlandirma
Pazar Soyut Yeniden Somut Yeniden
Farkh Konumlandirma Konumlandirma

Kaynak: David Jobber, Principles and Practice of Marketing, Mc
Graw-Hill Book Company, London,1995, s.227.

Sekil-8'de gérilen dért yeniden konumlandirma stratejisi su sekilde

aciklanabilir:

Imaj Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide, Uriin ve hedef
pazar ayni tutulmakta; ancak Grinin imaji degistiriimektedir (Jobber,
1995:227). imaj yeniden konumlandirma stratejisine, mevcut tiketiciler
arasinda yeniden konumilandirma stratejisi adi da verilebilir. Cankd mevcut
tuketiciler arasinda yeniden konumlandirma stratejisi, Urinin daha degisik
kullanimlarinin tanitiimasiyla yapilmaktadir. TUketicilere arintn farkli bir
kullanimi  veya vyarari oldugu acgiklanmaya calisiimaktadir. Bu
konumlandirma stratejisinin amaci, Griin yasam ddénemini uzatmaktir. Bu
durum Urine yeni kimlik verilerek yapiimaktadir. Uriniin 6z( ayni olsa da
yeni fikirleri, egilimleri icermekte ve bu fikir ve egilimler Grintn verimliligini
artirdi§1 gibi satiglarda gelismeyi de sadiamaktadir (Jain, 1990:432).0Omegin
aspirin ilaci, son yillara kadar sadece basit bir agri kesici olarak bilinmekte
ve kullaniimaktaydi. Oysa ginumuizde aspirin ilacinin kalp hastaliklarin
iyilestirici bir etkisi oldugu ve bu amagla kullanilabilecedi konusunda bir imaj
yerlegtirildi. Bu 6rnekte igletme ydneticileri, aspirin ilact Grunleri igin imaj



81

yeniden konumlandirma stratejisi uygulayarak aspirinin sahip oldugu eski

konumu degistirmislerdir.

Uriin Yeniden Konumlandirma Stratejisi; Bu stratejide ise, Urin
Gzerinde degisiklikler yapilarak, mevcut hedef pazarda Urintn daha fazla
talep edilmesi saglanmaya calisiimaktadir. Bu strateji, 6zellikle dusuk fiyat
uygulayan rakipler kargisinda gelisme ve Uretim maliyetini asagiya ¢cekmek
icin kullaniimaktadir (Jobber, 1995:227). Bu stratejiye, yeni kullanimlar igin
yeniden konumlandirma stratejisi adi da verilebilir. ClUnkt bu stratejide,
artnin sakli kalan kullanimlarini ortaya c¢tkarma ve bunu temel alarak
yeniden 'konumlandirma durumu bulunmaktadir. Bir @rin igin yeni
kullanimlari kegfetmenin en iyi yolu, tlketicilerin GrGin kullanim sekilleri
hakkinda fikir elde etmektir. TUketicilerin blyUk bir bélGma, Grintn orjinal
kullanimi  disinda diger amaglar igin kullanim gergeklestiriyorsa, bu
kultanimlar gerekli degisikliklerle gelistirilebilir. Bu strateji orjinal kullanimi
azaltmaya yoéneltir, ancak satiglar, pazar payi ve verimliligin artmasini saglar
(Jain, 1990:433-434). Igletmeler, mevcut Grinleri ile mevcut pazarda
tuketicilerin satin alma miktarlarini artirmaya caligmaktadirlar. Bu amagla,
arinlerine bagh 6zelliklerde kucik degisiklikler yaparlar. Yapilan
degisikliklerie daha fazla tuketiciye hitap edilen bu stratejiye, Griin yeniden
konumlandirma stratejisi adi veriimektedir.

Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Ayni Urtinle farkl bir pazar
bélimu hedeflenmektedir (Jobber, 1995:228). Bu strateji, yeni tuketiciler
arasinda yeniden konumlandirma stratejisi olarak da tanimlanabilir. Burada
arGndn su ana kadar ulagamadi§! tuketicilere hitap edilebilmesi icin degisik
bir sekilde sunulmasi séz konusudur. Bu stratejide yeni tuketicileri gekmek
icin ¢aba gosterilirken, mevcut tuketicilerin kaybedilmemesine dikkat
edilmelidir. Yeni tlketiciler arasinda yeniden konumlandirma, tutundurma
maliyetleri diginda ¢ok az yeni yatinm gerektirdiginden verimliligi artirmaya
yardim etmektedir (Jain, 1990:432). Bu strateji ile igletmeler, yeni Grtin
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geligtirmeksizin veya degisiklik yapmaksizin ayni Urtnle farkli pazar ya da
pazar bélamlerine hitap etmeyi amaclamaktadir. Pazar bélimlemede birgok
kriter kullanildidi daha énce belirtilmigti. Bunlardan yas kriterini ele alarak
soyut yeniden konumlandirma stratejisi uygulayan iki fast food zinciri 6rnek
olarak verilebilir. McDonalds ve Burger King, junior mendleriyle kiguk
yastaki  tlketiciler  Uzerinde  yeniden konumlandirma  stratejisi

uygulamaktadirlar.

Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Hem Urin hem de hedef
pazar degistirime durumunda, somut yeniden konumlandirma stratejisi
uygulanmasi guncellik kazanmaktadir. Burada yeni tuketicilere hitap edecek
yeni drunler geligtiriimektedir (Jobber, 1995:229). Bu strateji icin 6émek
vermek gerekirse, otel igletmeciligi yapan bir igletmenin ingaat isine
baglamasidir. Bu igletme, hem Uranint hem de hedef pazarini degdistirmis
olacaktir.

Urin konumlandirma ve yeniden konumlandirma kavramiari ve
stratejileri detayll bir sekilde yukarida yer alan basliklarda incelenmigtir.
Burada: calismanin temel konularindan bir digeri olan algilama haritalarina
gecilmektedir.

2.4. ALGILAMA HARITALARI KAVRAMININ TANIMLANMASI

Urtin konumlandirma g¢aligmalarinin, isletmenin yeni trint hakkinda
tuketicilerin algilama &zelliklerini anlama ve pazarda mevcut bulunan
artinlerin bu &zelliklere gbre nasil konumlandigini belileme galismalarini
kapsadigi daha énce belirtilmisti. TUketicilerin Grinde algiladiklar 6zellikler
ve yeni bir arinin doldurabilecedi bosluklar hakkinda da bilgi alinmasi
gerekmektedir. Ayrica, pazarlama yoneticilerinin yeni GrGnler igin
planladiklart konumun hedef tiketiciler tarafindan algilanma durumu ve Grtin
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ile tutundurma caligmalarimin birlikte nasil uygulanmasi gerektigi konularinda
da bilgiye ihtiyaclan bulunmaktadir. Bu bilgilerin elde edilmesi, Grin
konumlandirma c¢alismalarinin  algilama haritalan ile  yapilmasin
gerektirmektedir. CunkU, algilama haritalari, “de§erlendirmede kullanilan
6zelliklere gére Urunlerin konumlarini géstermektedir’ (Urban ve Hauser,
1980:186).

Pazarlama aragtirmalari kapsaminda, bir Grun sinifindaki rakip
markalarin  tiketici tarafindan algilamalarini  élgebilecek  teknikler
geligtiriimektedir. Algilama haritalar, Grin igin uygun bir konum segmek,
markalarin iggal ettigi yeri gbstermek ve daha iyi olabilecek yeni konumlar
belilemek icin kullaniimaktadir. Bu haritalar, konumlandirma stratejilerini
uygulamak igin en énemli olan dzellikleri géstermesinin yanisira, pazardaki
bos alanlan da belirlemeye yardim etmektedir. Pazarlama planlamasinda en
dnemli nokta, Grin performansiyla uyumiu en guclid konumu tanimlamaktir.
Algilama haritalari bunu gergeklestirmek ic¢in oldukg¢a yararli olmaktadir
(Myers, 1986:94-96).

Algilama haritalari, tuketicilerin bir Grin veya hizmet sinifindaki
algilamalarini veya degerlendirmelerini géstermek igin, bir alan Uzerinde,
rakip Granler, markalar veya igletmelerin konumiarini ortaya koymaktadir.
Pazarlama yéneticileri, bu haritalari dizenleyerek, Grin veya markalannin
rakipleriyle olan iligskisini ve her bir Grini en iyi tanimlayan 6zelliklerin neler
oldugunu bir bakigta gbrebiime imkanina kavugsmaktadirlar. Di§er bir ifade
ile, algilama haritalan, “cesitli Urin veya markalarin tlketicilerin zihninde
isgal eden konumlarini  gdstermek® (Myers, 1996:181)  igin

kullaniimaktadirlar.

Bir bagka tanima gbére algilama haritalarn, “bir alan UGzerinde
uranlerin veya markalarin tuketiciler tarafindan algilanma durumianni
yerlestirmek veya belirlemek icin duzenlenen kantitatif (nicel) ve kalitatif
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(nitel) yaklagimlara® dayanmaktadir. Harita Gzerinde Urin veya markalar
isaretlemeyi  saglayacak  6&zellikler  belirleyebilmek icin  tlketici
aragstirmalarinin yapiimasi gerekmektedir. Arastirmalar sonucunda elde
edilen 6zellikler, haritanin yatay ve dikey koordinatlarini olusturmaktadir
(Dibb, Simkin ve Bradiey, 1996:94-95).

Algilama haritalarint dizenlemek, tuketicilerin rakip drtnleri algilama
seklini grafik ile géstermenin en iyi yoludur. Urin konumlandirmanin grafik
seklinde gosterilmesi, nicel verilerden olusan bir tablodan veya duz yaz
halinde anlatiimasindan daha kolay anlagilabilmektedir. Algilama haritasi
kavraminda, harita yerine grafik kavraminin kullaniimamasinin da bir nedeni
bulunmaktadir. Grafik Gzerinde yer alan koordinatlarin iki ucunda yer ailan
noktalar birbirinin zitti durumlari ifade etmektedir. Harita (izerinde ise, bdyle
bir zorunluluk bulunmamaktadir (O’shaughnessy, 1995:220). Ornegin,
belirlenmis otomobil markalari i¢in dUzenlenen bir algilama haritasinda;
dikey koordinatin Ustteki ucu, “zenginlik gostergesi, gurur kaynagi olabilecek
bir araba, ayirdedici bir gérints(” tanimlarken, dider ucu ise, “pratik
kullanim, ekonomik durumu” ifade etmektedir. Yatay koordinatin sag tarafta
kalan ucu, “dinamik, sportif, gen¢” insanlara hitap ederken, sol tarafta kalan
ucu ise, “yeniliklerden hoslanmayan, geleneksel ve daha yasli” olan
insanlara hitap eden sekilde tanimlanmaktadir.

Cografi bir harita, sehirleri kuzey-gliney ve dogu-bati boyutlarinda
birbirlerinden uzakhklarina gére konumlamaktadir. Algilama haritalan ise,
“Oranler arasindaki psikolojik uzakhgi, tuketicilerin hizmeti degerlendirmede
uygun buldugu 6zellikler Uzerinde” géstermektedir. TUketici algilamalarini
elde etmek igin benzerlik kiyaslamalari kullanilabilmektedir. Pazardaki
bosluklari bulmak i¢in de algilama haritasi kullaniimaktadir. Béylece, yeni bir
konum bulunabilecektir. Harita Gzerinde CGrunlerin kimelendigi yani,
drunlerin ¢ok yakin oldugu yerler de géruimektedir. Harita Gzerinde bog bir
alan bulmak da tek basina yeterli degildir. Harita Gzerinde belirlenen bos
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alanin ayni zamanda tuketiciler tarafindan doldurulmasi istenilen bir 6zellik
tagimasi| gerekmektedir. Konum, igletme tarafindan ne kadar egsiz gérulse
de eger tuketiciler tarafindan ayni gekilde algilanmiyorsa, hi¢ bir énemi
olmayacaktir. Bu durumda, en iyi uygulama yeniden konumiandirma
olacaktir (Congram, Friedman, 1991:46-49). Cunkl isletmenin planladii
konum ile tuketiciler tarafindan algilanan konum arasinda fark oldugunda
kullanilabilecek en uygun yol, yeniden konumlandirmadir.

Algilama haritalan, iki tar bilgiye dayanarak dlzenlenebilmektedir
(Dolan, 1992:97). Bunlardan ilki, arin veya marka konumilarini, ttketicilerin
benzer veya farkli olarak algilamalarina dayanarak dizenlemektir. Bu
duruma tamamen benzerlik metedu (Overall Similarity Method-OS) veya
analizi (decomposition) adi verilmektedir. Tuketicilerden markalann tim
benzerliklerini ve farklihklarini degerlendirmeleri ve bu algilama sonuglarina
gére markalari, pazar alaninda yerlestirmeleri istenir. TUketicilerden her Griin
veya markayi “cok benzer’ ile “hi¢c benzemez” uglarindan olugan bir 6lgekte
degerlendirmeleri istenmektedir (Dalrymple ve Parsons, 1995:92). Bu
degerlendirme sonuglarindan hareketle ve istatistiksel analizlerde
kullanilarak haritalar dGizenlenmektedir. Digerine ise, 6zellik dederlendirme
metodu (Attribute Rating Method-AR) veya dizenleme (composition) (Moore
ve Pessemier, 1993:148) adi verilmektedir. Bu metot ile tUketicilerin ideal
noktalar veya éncelikleri belirlenmektedir (Churchill ve Peter, 1995:312).
Tuketicilerin ideal noktalan veya 6ncelikleri belirlenerek de algilama haritasi
duzenlenebilmektedir. Haritadaki bir Grin veya marka, tuketicilerin ideal
noktasina ne kadar yakinsa, o kadar ¢ok tercih edildigini géstermektedir.
ideal noktanin yakininda bagluk varsa, bu bogluk potansiyel pazar bélimu
olarak tanimlanmaktadir. Haritalar duzenlenirken, ilk 6nce Grindn
degerlendirilmesiyle ilgili &zellikleri tanimlamak gerekmektedir. Ozellikler
belirlendikten sonra  tuketicilerin  her 6zellige gére markalar
degerlendirmeleri istenir ve bu degerlendirme sonuglarina goére, harita
Gzerinde markalarin konumlari igaretlenir (O’shaughnessy, 1995:218-220).
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Algilama haritalan dazenlenirken ¢alisma kapsamina alinacak Gran,
markalara ve kullanilacak &zelliklere karar verilmelidir. Bu konularda
yapilacak hatalar, tim galismanin yeniden yapiimasini gerektirecektir. Urin
veya markalara karar verirken, onlarin tuketiciler tarafindan bilinmesine ve
tercih edilme olasiliklarina dikkat edilmelidir. Ayrica ¢alismada kullanilacak
Ozelliklerin de belirleyici olmasi 6nem tagimaktadir. Bu ki konuyu
aydiniatmak igin cesitli metotlar kullaniimaktadir. Buniardan ilki, 6nemli rakip
arun veya markalar ile tuketici tercihlerini etkileyebilecegirﬁ dusundukleri
Ozelliklerin yéneticilerden talep edilmesidir. Di§eri ise, tiketici egilimlerinin
aragtiriimasidir. Bilingli veya bilingli olmayan hatirlatma sorulariyla drtn
isimleri oftaya c¢ikarilabilecedi gibi belirli durumlar kargisinda kullanmayi
dasunecekleri Grinlerde sorulabilir. Tuketicilere satin alma kararlar alirken
6nemli olarak dastndiklerinin neler oldugu dogrudan sorularak, ézellikler
belirlenebilir.  Taketicilere Urin veya markalar hakkinda bilgi verilerek,
bunlari benzer veya farkli olarak tanimlamalan ve bunlardan hangisini, nigin
sececekleri sorulabilir. Dolayisiyla tlketicilerden favori Grin veya
markalarinin ne oldugu ve nigin onu segtikleri, bazi durumlarda tercihlerinde
degisme olup olmadidi, e@er tercihierini degistiriyorlarsa, neden degistirme
ihtiyaci duyduklari sorularak ortaya cikanlabilir (Moore ve Pessemier,
1993:149-150). Algilama haritalan duzenlenirken belirlenen &zellikler,
pazarlama planiarinin hazirlanmasinda oldukga ©6nem tagimaktadir.
Tuaketicilerin Granleri de@erlendirmede kullandiklar &ézellikler belirlenirse,
onlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek drunler gelistirilebilir. Bu nedenle
algtlama haritalari, Granlerin mevcut konumlarini iyilestirmede ve haritadaki
bosluklan doldurmak icin yeni Griin gelistimede kullaniimaktadir. Ayrica
harita dizenlemede kullanilan &zellikler, Grin tutundurma programiariyla
yeniden konumlandirmak icin yararli olmaktadir. Haritada kullanilan
dzellikler belirlendikten sonra, tlketicilerden harita tGzerinde ideal GrGnlerini
isaretlemeleri istenir. Bdylece mevcut ve yeni Urinlerin belirlenen ideal
noktaya yakinliklarina gére yeterlilik durumian gérulebilir (Dalrymple ve
Parsons, 1995:94-95; Churchill ve Peter, 1995:312).
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Pazarlama yoéneticilerinin algilama haritalani Gzerinde Grln
konumlarini belirlemeleri, 6zellikle gercekgi ve etkili bir pazarlama programi
gelistirebilmeleri icin 6nem tagimaktadir (Dibb, Simkin ve Bradley, 1996:94).
Ayrica, algilama haritalar, “pazarlama yéneticilerinin rekabete yénelik tehdit
ve firsatlari anlamasini kolaylastirdidi gibi, tlketicilerin igletmeyi algilama
sekli ile yoneticilerin planiadi§i arasinda fark olup olmadi§inin géralmesini
ve pazardaki bosluklarin belirlenmesini saglamaya” (Lovelock, 1996:175) da
yardim etmektedir.

Pazarlama ydneticilerinin arin igin uygun pazar bélum{ bularak,
pazarlama’ karmasi elemaniarini dizenlemeye veya bu bélimierden birine
hizmet etmek icin yeni bir Grin gelistirmenin ekonomik olup olmayacagina
karar vermeleri gerekmektedir. Bu kararlarda kullanabilecekleri arag,
algilama haritalari olmaktadir. Algilama haritalari, tim rakip trtnleri bir anda
gérebilme imkani verdiginden, bir Uranin gucli ve zayif yénlerini ve
rakiplere gére konumunu ortaya cikarmaya yarayan bir ara¢ olarak
kullaniimaktadir (Bingham ve Raffield, 1990:211). Algilama haritasi
duzenleme tekniklerinin hepsi, tlketicilerin c¢esitli markalan nasil
algiladiklarinin alan Gzerinde goésterimini sagdlamaktadir. Bu alan tizerinde,
benzer olarak algilanan markalar birbirlerine yakin, benzer olarak
algilanmayan markalar ise uzakta yerlestiriimektedir. Tuketicilerin marka
algilamalan ve tercihleri aym haritada gdsteriimektedir (Moore ve
Pessemier, 1993:144-145).

Harita Gzerinde, Grlnler iki veya daha ¢ok boyuta goére igaretlenen
noktalar olarak gdéruimektedir. Haritalar, ya ideal noktalar ya da tercih
(preference) fonksiyonlar kullanilarak yapilabilmektedir. ldeal nokta
konusunda, ¢alismanin daha énceki bélimlerinde agiklama yapildi§i igin
tercih fonksiyonlarina gecilmektedir. Tercih fonksiyonlarinda, tuketici
tercinlerinin artan ydéninG gdésteren orijinden gegen bir fonksiyon
cizilmektedir. Cizilen bu fonksiyon, yénu itibariyle olugan tercih artigini temsil
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etmektedir. Fonksiyonlarin bagina daha yakin olarak konumlandirilan
aranlerin, digerlerine gére tuketiciler tarafindan daha cok tercih edildigi
kabul edilmektedir (Moore ve Pessemier, 1993:146).

Algilama haritalaninin dizenlenmesi ile, Urin konumlart ve Urdn
algilan gibi olduk¢a énemli bilgiler saglanmaktadir. Urinin yagam dénemi
boyunca dizenli araliklarla yapilan analizler, zaman iginde algilamalarin ve
tercinlerin nasil degistigini gésterecektir. Bu ¢aligmalarla, Grin veya marka
imajlari ve pazar payi ile ilgili olarak hazirlanan iletisim programiarindaki
degisikliklerin, tuketici algilamalarini nasil etkiledigi de izlenebilmektedir.
Algillama haritalan, farkh tipteki tlketicilerin ne olgide tatmin edildidini
gostermektedirr Bu durum ideal noktaya olan yakinliklaryla
anlagilabilmektedir. Urtnlerin rakiplerine gére, konumlandiriima durumiari da
gérilmektedir. Elde edilen &zelliklere gbére, pazar bélimlerinin nasil
ayrilabilecegdi belirlenebilmektedir. Ayrica mevcut Grlnlerin satiglarinin nasil
iyilestirilebilecedi ve yeni trGnlerin nasil konumlandirilabilecedi hakkinda da
bilgi vermektedir.

Mevcut bir arinin sahip oldugu konumun iyilestiriimesi asagidaki
yollardan biri kullanilarak yapilabilmektedir (Moore ve Pessemier, 1993:147-
148).

-TUketicilerin Urin hakkindaki algilamalan degistirilerek, arin ideal
noktaya daha yakin ve rekabetten uzakta yeniden
konumlandirilabilir.

-ldeal noktalar, Griine daha yakin hale getirilebilir. Bu durumu
saglamak igin, taketicilerin Grantn sahip oldugu 6zellikleri
tercih etmeleri konusunda ikna edilmeleri gerekmektedir.

-Uriin, bir veya daha ¢ok ézellige gére konumlandirhirsa, bu
6zelliklerden tuketici icin dncelik sirasi dikkate alinmalidir.

-Harita Gzerinde belirlenen bogluklara gére, Griine ek 6zellik
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verilerek ve bunun tanitimi yapilarak Griintn satiglart artinlabilir.

isletme, Grininin mevcut konumunda olumsuziuklar oldugu
sonucuna ulastiginda, yukarida siralanan secgeneklerden UrinG icin en
uygun olanina karar vererek, harekete gecmelidir.

Algilama haritalari konusunda bilinmesi gereken énemli bir nokta da,
haritalan dizenleme, bilimsel analizlere dayanmasinin yani sira sanatsal bir
yénl de binyesinde tagimaktadir. Haritanin yorumlanmasi, sanatsal yénanu
olugsturmaktadir (Congram ve Friedman, 1991:46-49). Bu baglamda
haritalarin’ dizenlenmesi kadar yorumlanmasinin da blylk énem tasididi
sdylenebilir.

Sonug olarak, arin konumlandirma isleminde algilama haritalarinin
kullaniima nedenleri suniardir:

-Algilama haritalari, bir ariin sinifinda bulunan rekabet edilen marka
veya Urinlerin gagla / zayif, benzerlik / farklilik gibi ézelliklere gére
nasil algilandigini géstermektedir,

-Algilama haritalari, tuketicilerin istek / ihtiyacglarini ve mevcut
arunlerin tiketicileri tatmin etme dizeyini ortaya ¢ikarmaktadir,

-Algilama haritalari, yeni marka veya Urtin igin en buyUk firsatlar
buimak ve mevcut bir Grintn en ylaksek pazar pay! sadlayacak
sekilde nasil degistiriimesi gerektigini belirlemek imkani
vermektedir.

-Algilama haritalar, tuketici algilamalar degistirilmek istenildiginde,
pazarlama programiarinin etkililiginin éigtiimesine ve belirli bir
marka satin alan tiketicilerin sahip oldugu algilarin belirlenmesine
yardim etmektedir.

-Algilama haritalari, konumlandirma veya yeniden konumlandirma
amaciyla gergeklestirilen pazarlama programlarinin istenilen
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sonuglari ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigini belilemektedir.

2.4.1. Algilama Haritalarnnin Diizenlenmesinde Kullanilan
Teknikler

Algilama haritalarinin dizenlenmesinde ¢ok degigkenli (multivariate)
istatistiksel teknikler kullaniimaktadir. Konuyla ilgili olarak yapilan literatlr
taramas! sonucunda elde edilen veriler ile Ek-1'deki tablo dizenlenmistir. Bu
tabloda, algilama haritalant dizenlenmesinde kullanilan istatistikler,
degiskenler, arastirma yeri, uygulanan taketici kitlesi, aragtirma 6icegi gibi
bilgiler gértimektedir. Tablo'da gérilen aragtirmalarda, turizm merkezleri ve
konu parklan gibi turistik Grinlerin (Gartner, 1989; Calantone ve digerleri,
1989; Fodness, 1990; Ahmed, 1991; Fodness ve Milner, 1992; Steenkamp
ve digerleri, 1994; Arabie ve digerleri, 1981; Johnson, 1995; Javalgi ve
digerleri, 1992; Berthon ve digerleri, 1997) yanisira otel igletmeleri
tarafindan dretilmekte olan konaklama hizmetleri (Dev ve digerleri, 1995;
Mazanec, 1995; Kimm, 1996; Griffin ve digerleri, 1996; Lewis, 1985) icin de
algilama haritalarinin  nasil  hazirlanabilecegi ve kullanilabilecegi

géruimektedir.

Algilama haritalari, iki veya U¢ boyutlu olarak hazirlanabilmektedir.
Bu boyutlari, belirli bir ariin sinifinda yer alan mal, hizmet veya markalarin
tanimlayict  6zelliklerinin  belirlenmesi  olusturmaktadir.  Tanimiayici
6zelliklerin belirlenmesi noktasinda ise, hedef pazarla ilgili her unsur
degdisken olarak kullanilabilmektedir. Bu degiskenlerin sayisi genellikie 10 ile
50 arasinda ve bazen 50’nin Gzerinde olabilmektedir. Ek-1'deki tabloda
bulunan aragtirmalarda, kullanilan degdigkenlerin timG géraimektedir
(Mazanec, 1995; Dev ve digerleri, 1995; Gartner, 1995; Calantone ve
digerieri, 1989; Fodness, 1990; Ahmed, 1991; Fodness ve Milner, 1992;
Kimm, 1996; Steenkamp ve digerleri, 1994, Arabie ve digerleri, 1981; Sujan
ve Bettman, 1989; Carroll ve Green, 1988; Katahira, 1990; Dillon ve
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digerleri, 1982; Narayana, 1977; Griffin ve digerleri, 1996; Johnson, 1995,
Chintagunta, 1994; Waarts ve digerleri, 1991; Green ve Krieger, 1992;
Shugan, 1987; Day, 1972; Danthu ve Cherion, 1993; Javalgi ve digerleri,
1992; Sinha ve Desarbo, 1998; Lewis, 1985, Bhat ve Reddy, 1998;
Srinivasan ve digerleri, 1989; Hauser ve Simmie, 1981; Mackay ve Droge,
1990; Donthu ve Cherian, 1993; Carpenter ve Nakomoto, 1989; Manrai ve
Sinha, 1989; Crowley ve diderleri, 1992; Ulengin ve Onsel, 1997). Algilama
haritalarinin hazirlanmasinda en ¢ok kullanilan degiskenler igin; “kalite, fiyat,
kullanim sikh@i ve tard, kullamici tarleri, rakip Grunlerle karsilagtirma ve
arunin sagladi@i 6zellikli yarar” seklinde bir siralama yapilabilmesinin
yanisira bu degiskenlere otel igletmeleri igin “cografi konumunun uyguniugu,
imaji, personelin tutumu, fiziksel ortam, yiyecek-igecek kalitesi, ulagilabilirlik,
gavenlik, temizlik” gibi bazi degiskenler de ilave edilebilmektedir.

Urtin konumlandirma ¢alismalarinda kullanilan temel bir arag olan
algilama haritalari, taketicilerin zihninde farkli bir yer edinme cabalaryla
dogrudan ilgili oldugu i¢in hazirlanmalarinda da tuketicilerden elde edilecek
verilerden hareket edilmesi gerekmektedir. TUketicilerden elde edilecek
verilerin yanisira, otel igletmelerinin konumlandirma gabalarinda énemli bir
rol oynayan, tur operatérieri ve seyahat acentalari gibi dagitim kanalinda yer
alan aracilardan elde edilecek veriler yardimiyla da algilama haritalari
dlzenlenebilmektedir. Ek-1'de bulunan tablodan da anlasilacadi gibi,
algilama haritalan ¢alismalarinda veri kaynagi olarak ilk sirada tuketiciler
gelmektedir. Otel igletmelerinin algilama haritalarinin dizenlenmesinde ise,
yine énce tuketiciler daha sonra ise dagitim kanalinda yer alan araci
igletmeler olan seyahat acentalari ve tur operatérleri veri kaynagi olarak
kullaniimaktadir.

Algilama haritalarinin duzenlenmesi ile, igletme yéneticilerinin
belirledikleri veya planladikiari konum ile, tlketicilerin veya dagitim
kanalinda yer alan aracilarin algiladiklari konum arasinda sapmalarin veya
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farklarin bulunma durumu ortaya cikarilacaktir. Fark bulunmas! durumunda,
konumlandirma stratejisiyle ilgili olarak daha énce belirtilen bazi hatalarin
yapildidi anlasilacaktir. Bu durumda ilk 6nce, yapilan hatalar belirlenmeli ve
bu hatalarin nasil duzeltilebilece@i konusunda harekete gegilmelidir.

Isletmelerin konumlandirma galigmalari yaparken algilama haritalari
kullanmalari gerekti§i konusu daha énce belirtilmisti. Isletmeler tarafindan
stratejik planlama kapsaminda kullanilabilecek olan algilama haritalarinin
hazirlanmasinda kantitatif ve Kkalitatif yaklagimlardan yararlaniimasina
ragmen, pazarlama arastirmacilari kantitatif yaklagimlar tercih etmektedirier.
“Piramit, daire, kutu ve dikdértgen” gibi sekillerde gizilebilecek olan algilama
haritalannin hazirlanmasinda ihtiya¢g duyulan teknoloji, ilk kez Amerika
Birlesik Devletlerinde AT&T Ilaboratuvarlarinda gérev yapmakta olan
psikoloji ve istatistik akademisyenleri tarafindan gésterilen ortak ¢abalarla
geligtirilmistir (Uner, 1999:22).

Algilama haritalarinin dizenlenmesinde kullaniian tim istatistiksel
teknikler, 6zel veya standart ¢ok boyutiu paket programiar yardimiyla
uygulanmaktadir. Algilama haritalarinin dizenlenmesinde kullanilabilecek
olan teknikler, Ek-1'de sunulan tabloda da géruldida Ozere; SOM,
PRINCALS, MDS, Correspondence Analysis, Customer Interchange
Analysis, Cluster Analysis, Factor Analysis, UAM (Unrestricted Attribute
Elicitation Mapping), Overlapping Clustering Model, Logit Analysis,
Multivariate Analysis of Variance, Graphic Positioning Scale, Discriminant
Analysis, Likert Scale, Conjoint Analysis, Overall Similarity Judgements,
Overall Dissimilarity Judgements, Hedonic/ Utilitarian Scale seklinde
saytlabilmektedir. Ek-1'de verilen tabloda dikkati ¢ceken dijer énemli bir
nokta ise; algilama haritalarinin diizenlenmesinde temel olarak iki teknigin
kullaniimasidir. Bunlardan ilki Cok Boyutlu Olgekleme (MultiDimensional
Scaling-MDS) ve dideri ise, Diskriminant Analizi (Discriminant Analysis-
Ayrisim Analizi)dir.

<, YOrsTr G5ReTiN KUROLY
DOKTMANTASY OM
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Ozellikle son yillarda en ¢ok kullanilan teknigin diskriminant analiz
oldugu belirlenmistir. Bu analiz turunan dider tekniklere gére tstunlitkleri
bulunmaktadir. Diskriminant analizi, "ayni anda birkag degdiskene gére iki ya
da daha gok arin grubu arasindaki farkhliklar ortaya ¢ikarmaya yarayan” bir
istatistiksel tekniktir. Bu analiz, ¢esitli Grinler arasinda en iyi ayirdedici, yani
tanimlayici ézellikleri belirlemeye de yardim etmektedir (Myers, 1996:181-
183). Bir bagka tanima gére discriminant analizi, "iki veya daha fazla sayida
grubun ayrimi ile ilgilenen ¢ok degiskenli bagimhiik analizidir" (Kurtulus,
1996:467).

Algilama  haritalannt  dizenlemede  diskriminant  analizinin
kullaniimasina karar verildiginde; analizde, ilk 6nce 6nemli degigkenlere
gobre cesitli gruplan en iyi ayiran “birinci dogrusal diskriminant fonksiyonu”
belirlenmektedir. Bu diskriminant fonksiyonu, degerlendirmeye alinan tim
UrGnleri birbirlerinden en iyi ayirdeden &zellikleri fonksiyon (zerinde
gostermektedir. Analiz, ek diskriminant fonksiyonlari hesaplanarak
sUrdarGimektedir. Tam fonksiyonlar hesaplandiktan sonra, bilgisayar
algoritmast alinmaktadir (Myers, 1996:184). Elde edilen sonuglarla,
degerlendirmeye alinan GrUnlerin algilama haritalan duzenlenmekte ve
yorumlama yapilmaktadir.

Diskriminant analizi, 6zellikle degerlendirilen Grlnlerin herbirini en iyi
tanimiayan &zelliklerin ortaya ¢ikariimasinda blyutk yarar sadlamaktadir. Bir
arin, bir &zellige ne kadar yakinsa, 6zellik Grind o kadar iyi
tanimlamaktadir. Ayrica Grinlerin rakiplerini belirlemeyi de saglamaktadir.
Ancak discriminant analizi kullanirken dikkat edilmesi gereken noktalar
vardir. Bunlardan ilki, de§erlendirilen Grlnleri agikga ayirdedebilen bir veya
birden fazla ézelligin unutulabilmesidir. Bu durum tim dlzenlenen harita
sonuglarini  degistirebilecektir.  Ayrica, diskriminant analizi, sadece
degerlendirilen UrGnler arasinda en iyi ayirdedici 6&zelliklere
odaklanmaktadir. Bu &zellikler, tuketici tercihinde dnemli yer tutmaktadir.
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Teknigin kullanim amaglar, bu duruma uygun oldugu zaman iyi sonug
alinabilmektedir. Son olarak da, belirlenen &zellik tuketiciler igin énemli
ancak rakipler icin Gnemsiz ise, haritada koordinat 6zelligi olarak
tanimlanmamaktadir (Myers, 1996:193-200).

Yukarnda belirtilen bu durumlarla kargilagiimamasi icin algilama
haritalar dUzenlenmesinde kullanilacak istatistiksel tekniklerin avantaj ve

dezavantaj veya sinirlamalarina dikkat ediimelidir.

Diskriminant analiz teknidinden sonra gok kullanilan bir teknik olarak
cok boyutlu 6lcekleme (Multi Dimensional Scaling-MDS) gelmektedir. Cok
boyutlu 6lcekleme, tlketicilerin Grin tercihleri veya benzerlikleri hakkindaki
yargilarina dayanan boyutlar ile harita dizenlenmesi anlamina gelmektedir.
Tuaketicilerin ideal noktalarini géstermekte ve bu noktalara en yakin olarak
algilanan ardnlerin géralmesini saglamaktadir. Ancak ¢ok boyutlu digekleme
ile dizenlenen haritalarin boyutlarini yorumlamak zor olabilmektedir. Teknik
subjektif olma ozelliginin yanisira de@erlendirilecek Urin sayisi az
oldugunda, istatistiksel bir sinirhiida sahip olma &zelligi tasimaktadir
(Walker, Boyd ve Larreche, 1992:228).

Cok boyutlu dicekleme ve diskriminant analizi hemen hemen ayni
amaca hizmet etmektedirler. Ancak diskriminant analizi, pazarda yer alan
markalarin hangi 6zelliklerinin onlari digerlerinden farkh kildiginin
belilenmesine yardim ederken, ¢ok boyutlu éicekieme psikolojik uzaklik
kavramindan hareket ederek, Grin veya markalar arasinda algilanan
benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug olarak
her iki analizde pazarlama ydneticilerine pazar bélimlendirme, yeni Grln
geligtirme ve Grdnlerini yeniden konumlandirma konularinda yardime: olacak

¢6zumler sunmaktadir.

Ek-1'de gérilen tabloda yer alan literatir incelenerek ve analizlerin
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amaca uyguniudu gézénine alinarak, tez caligmasinin son bélima olan
uygulama asamasinda “diskriminant analizi” kullaniimaya karar verilmigtir.
Bu kararin alinmasindaki temel etken, uygulama calismasi ile belirlenen
amaca en uygun teknigin diskriminant analizi olmasidir. Calismada,
Ankara'da bulunan 5 yildizli otel igletmelerinin birbirlerine goére ayirdedici
Ozellikler Uzerindeki konumlannin elde edilebilecedi algilama haritalarin
dizenleme amaglanmigtir. Bu nedenle, literatir béliminde diskriminant
analizi hakkinda daha detayli bilgi verilmisti. Cok kullanilan diger bir
istatistiksel teknik olan cok boyutlu éiceklemeye de kisaca deginilmigtir.
Diger istatistiksel tekniklere c¢alismanin temel amacina ters duzecegi
dustnulerek yer verilmemigtir. Uygulama béluma ile ilgili detayl bilgiler bir
sonraki bélimde yer almaktadir.
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UCcUNCU BOLUM

ANKARA'DA BULUNAN BES YILDIZL! OTEL iSLETMELERININ
ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Algilama haritalari, 70'li yillardan beri basta ABD olmak Gzere birgok
Glkede akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan kullanilan énemli bir
arin konumiandirma aract olmasina karsiik Tarkiye'de henuz yeterli ilgi
gdérmemektedir. Tarkiye pazarlama literatlrine katki yapan Tek (1997) ve
Uner (1998)in diginda hicbir yazarin calismalari algilama haritalarini
kapsamina almamaktadir. Pazarlama literatirinde gérilen bu bogluk, turizm
pazarlamasi literatrinde de ortaya c¢ikmaktadir. Literatirdeki bu bosluk
uygulamacilarin da konuya ilgi géstermemesine neden olmustur. Bu
baglamda tam sektdrlerin kendi Granleri igin pazarda konumlandirma iglemini
yapabilmelerinde buylk 6nem tagiyan algilama haritalarinin hem teorik hem
de uygulamadaki bogluklari doldurmasi amaciyla bu ¢alisma planlanmistir.

Pazarlama  yoneticilerinin  stratejik  pazarlama  planlamasi
kapsaminda kullanabilecekleri bir ara¢ olan algilama haritalarin
dizenlemeleri, kendi ve rakiplerinin konumlarini belirlemeleri agisindan
bayik ©6nem tagimaktadir. Ayrica, algllama haritalan, pazarlama
ybneticilerinin pazardaki tehdit ve firsatlari anlamasini kolaylastirdigi gibi,
tuketicilerin igletmeyi algilama gekli ile yoneticilerin planladigi arasinda fark
olup olmadiginin gértilmesini ve pazardaki bogluklarin belirlenmesini
saglamaya da yardim etmektedir. Pazarlama ydneticileri, bu haritalari
duzenleyerek, her bir GrinG en iyi tanimlayan ve onlan digerlerinden farkl
kilan o&zelliklerin neler oldugunu bir bakigta gérebilme imkanina
kavugmaktadirlar. Bu nedenle, aragtirma c¢aligmasinin temel amaci,
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‘Ankara'da bulunan bes yildizhh otel isletmeleri yéneticilerinin planiadiklari
konum ile, tuketicilerin ve seyahat acentalarinin algiladiklari konum arasinda
fark olup olmadigini ortaya cikarmak’, olarak belirlenmistir. Ayrica,
aragtirmanin Uzerinde yogunlagtiyi nokta, otellerin birbirlerine gére
ayirdedici ve benzer 6zelliklerinin ortaya cikarilarak, ayirdedici 6zelliklere
gbre konumlarini harita Uzerinde dederlendirmektir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI VE SINIRLARI:

Otel igletmelerinin ayirdedici ve benzer yénlerine gére konumlarin
ortaya gikarmak i¢in algilama haritalarinin diizenlenmesi amacina en uygun
teknik olmasi nedeniyle, elde edilen verilere diskriminant analizi
(discriminant analysis-ayrigim analizi) uygulanmstir. Bu analizin
¢c6zimlenmesinde, SAS bilgisayar programi kullaniimigtir.

Aragtirma calismasi, ilgili kigilerle kargihkli gérustlerek anket ve
milakat teknikleri kullanilarak yapilmistir. Calismanin bu bélimine,
Ankara’da bulunan 5 yildizli otel igletmelerinin pazarlama yéneticilerinin,
otellerde konaklayan tlketicilerin ve A grubu seyahat acentalar
ybneticilerinin katiimalar saglanmigtir.

Aragtirmanin énemli bazi kisitlari bulunmaktadir. Oncelikle aragtirma
alani Ankara ili ile sinilandinimistir. Dolayisiyla aragtirma alani Ankara'da
bulunan bes yildizli oteller olmustur. Ankara’da bes adet bes yildizli otel
igletmesi bulunmaktadir. Bunlar, Sheraton Ankara, Ankara Hilton, Merit
Altinel, Blyik Ankara ve Blyluk Strmeli otelleridir. Bu otellerin ayirdedici ve
benzer &zelliklerini ortaya gikaracak algilama haritalarini diizenleyebilmek
icin oteller hakkinda veri elde edilebilecek kisiler belirlenmistir. Bu kisiler
(veri kaynaklari), Ek-1'de sunulan tablodan yararlanilarak, otel pazarlama
yoneticileri, seyahat acenta yodneticileri ve otelde konaklayan tiketiciler
olarak belirlenmistir.
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Seyahat acentalarindan, bes yildizli otel isletmeleri ile cahstiklan
gézénune alinarak, A Grubu acentalarin Ankara’da merkez subesi olanlar
aragtima kapsamina alinmigtir. Ankara'da 150 adet A Grubu seyahat
acentasinin merkez subesi oldudu belirlenmigtir (TURSAB, 1998). Ancak, bu
acentalarin baytk bir kisminin kapandigr veya is degistirdigi, bir kisminin da
sadece bilet satigi yapti§i saptanmigtir. Dolayisiyla seyahat acenta
ybneticilerinden alinan kullanilabilir anket sayisi 89 olarak gerceklegmistir.

Diger taraftan otel igletmelerinin algilama haritalarinin
dizenlenmesinde temel veri kaynaginin tlketiciler oldugu belirtilmigti.
Belirlenen" bes otelin her biri icin otellerinde konaklayan tuketicilerine
uygulanmak Gzere anketler hazirlanmigtir. Ancak sadece (¢ otelden cevap
alinabilmigtir. Bu oteller, Ankara Hilton, Merit Altinel ve Buytk Surmeli
otelleridir. Bu otellerden elde edilen kullanilabilir anket sayis! ise, Ankara
Hilton’dan 49, Merit Altinel’'den 41 ve Blyuk Sarmeli Oteli'nden ise 42 olarak
gerceklesmistir. Dolayisiyla tuketici algilamalari ile sadece belirtilen G¢ otelin
ayirdedici ve benzer ézellikleri ortaya ¢ikarilabilmistir.

Son olarak, bes otelin pazarlama ydneticileri ile mtlakat yapiimigtir.
Sadece otel pazarlama yéneticileri aragtirma kapsamina alinmistir. Canku
aragtirma konusu ile ilgili gavenilir ve dogru bilgilerin bu yéneticilerden elde
edilecegi dusuntlmustar. Dolayisiyla, her bir 5 yildizh otel igietmesinin birer
tane olan pazarlama yodneticisinin bilgisine bagvuruimustur. Bu nedenle,
pazarlama yoneticilerinden elde edilen verilere istatistiksel analiz
uygulanamamistir.

Bu durumda, tuketicilerin ve seyahat acentalari ydneticilerinin
algilamalar ile otel pazariama yéneticilerinin planlamalan karsilagtirimigtir.
Sonug olarak, yoneticilerin kendi otelleri igin planiadikiani konum ile
acentalarin ve tuketicilerin algiladiklart konum ortaya cikaniimistir. Elde

edilen verilerle her otel yéneticisi icin dneriler geligtiriimistir. Calismada
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kullanilan anket turleri ekte (Ek-2, 3 ve 4'de) sunulmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI VE HIPOTEZLERI

Galismanin teorik ¢ercevesinde belirtildigi gibi, algilama haritalarinin
duzenlenmesinde birgok degisken kullanilabilmektedir. Ek-1’de yer alan
tabloda gérulen deg@iskenlerden yararlanilarak, caligmada kullaniimak tzere
50 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler, check-in, check-out hizmeti, 6n
blro departmaninin hizmeti, oda hizmeti, yiyecek-icecek kalitesi, yiyecek-
icecek alanlarindaki hijyen, bar hizmeti, mini bar yeterliligi, diyet mendleri,
banket hizmeti, restoran hizmeti, otel odalarinda ve genel alanlardaki
temizlik ve dlzen, otel temizliginde kullanilan malzeme kalitesi,
housekeeping departmaninin verdidi hizmetler, camasirhane departmaninin
verdigi hizmetler, otel odalarindaki havalandirma ve is1 kontrol sistemleri ile
duvarlarin ses gecirmeme gibi 6zellikler, teknik departmanin sundugu
hizmetler, gtvenlik hizmeti, eglenme ihtiyacini karsilama, fitness ve
rekreasyon hizmeti, tutundurma stratejisi, fiyat stratejisi, konaklama fiyati,
yiyecek-igecek fiyati, diger hizmetlerin fiyatiari, dagitim stratejisi, otel
odalarindaki tefrigat ve donanim, otel odalarinin fiziksel gérantsa, otelin i
ve dis gdérandsh, otelin temizligi, otelin genel alanlarinda kullanilan
donanimin kalitesi, otelin Gnl, havaalanina ulasim kolayli§i sunmasi,
kendine has- ayirdedici 6zellikleri, is merkezine yakinhi§i, otelde calisan
personelin temiz ve dlzgin gériniml, personelin tlketicilere yardimci
olmakta istekli ve hazir olmasi, nazik olmasi, konuklarin sorularina cevap
verebilecek bilgiyle donatiimig olmasi, konukiann &ézel gereksinimlerine
cevap vermesi, konuklarin sorunlan oldugunda bunlari ¢ézmek igin yakin ilgi
gOstermesi ve gerekeni yapmasi, otelde sunulan tibbi hizmetler, toplanti
salonlari, UGcretsiz sunulan gunlik gazeteler, bilgisayar-fotokopi-faks gibi
hizmetler, sekreterlik hizmeti, oto kiralama-ucak ve otobls rezervasyonu
hizmetleri, ézarlller igin uygun odalarnn sunuimasi, park etme hizmeti ve
otelin sunmus oldugu ek hizmetlerin beklenti ve ihtiyaclarn karsilamasi
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seklinde belirlenmigtir. Bu degiskenler otel igletmelerinin &zellikleri ve
hizmetleri gé6zdéntne alinarak departmanlar itibariyle olugturuimustur.

Calismanin temel hipotezi olan H1 hizpotezi, “otel igletme
ybneticilerinin kendileri i¢in belirledikleri ayirdedici 6zellikle batiinlesen
konum ile seyahat acentalarinin ve tiketicilerin algiladiklari konum arasinda
fark bulunmamaktadir” geklinde belirlenmigtir. Bu farkin olmamasi ile, otel
yoneticilerinin etkin bir konumlandirma stratejisi izledigi sonucuna
ulagilacaktir. Gunki bu strateji ile, otel yoéneticisinin kendi GranG igin
ayirdedici olarak belirledi§i 6zellikli konum, tUketiciler ve dagitim kanalinda
yer alan araci igletmeler tarafindan da dogru algilanmasini saglayacaktir.
Aragtirma kapsamina alinan otellerin beg yildizli olmalan ve bu otellerde
daha ciddi bir y6netim stratejisi uygulandidi kabul edildiginden, belirtilen
hipotezin desteklenecedi dusunuimustar. Bu temel hipotezin yanisira
asagida siralanan alt hipotezler gelistirilmistir:

H1.1:0tel isletmelerinin kendileri igin belirledikleri ayirdedici 6zellikle
butinlegen konumlarinin tuketiciler ve seyahat acenta
yéneticileri tarafindan algilanmalari arasinda fark
bulunmamaktadir. Diger bir ifade ile, otel igletmelerini
tuketiciler ve seyahat acenta y6neticileri ayni sekilde
algilamaktadiriar.

H1.2:Uluslararasi zincirle baglantili olan otel igletmeleri diger
otellere gdére daha etkin bir konumlandirma yapmaktadiriar.

H1.3:Tutundurma araglarina 6nem veren otel igletmeleri etkin bir
konumlandirma yapmaktadiriar.
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3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Daha 6nce de belirtildigi Uzere, 89 acenta yéneticisi, 50 degigken
itibariyle otelleri de@erlendirmiglerdir. Seksendokuz yoéneticinin herbirisinin
50 degisken itibariyle yapacagi degerlendirmeler birbirinden farkh olacaktir.
Ayni sekilde tiketicilerin 50 degiskene gére oteller hakkinda yapacakliar
degerlendirmeler de farkli olacaktir. Dolayisiyla oteller arasi farkliliklarin
ortaya konmasi esasen yuzlerce, binlerce olan bu degerlendirme
farkliiklarinin uygun bir istatistiksel iglemle anlasilabilir duruma getiriimesini
gerektirmektedir. Bilimsel caligmalarin her zaman ayrintilardan 6ze dogru bir
model gikartma (kuram gelistirme) iglemi oldugu kabul edilecek olursa, zihnin
kavramasinin mamkin olamayaca@ binlerce farkhfigin birkag boyuta
indiriimesi ve gbéziem alaninin anlasilabilir ve yorumlanabilir hale getirilmesi
yéntemsel agidan bir amag olacaktir.

Bu calismada séz konusu amaca hizmet etme dustncesiyle;

-Acenta yoneticilerinin 50 degisken itibariyle 5 otel igletmesi icin
yapmig olduklar degerlendirmeler arasindaki farklar,

-Tuketicilerin 50 degdisken itibariyle 3 otel igletmesi hakkinda yapmis
olduklar degerlendirmeler arasindaki farklar,

-Acenta ydneticileri ile tiketicilerin 50 degdisken itibariyle 3 otel
-igletmesi hakkinda yapmig olduklan degerlendirmeler arasindaki
farklar,

igin uygun bir istatistiksel yéntem olarak secilen Diskriminant
(Ayngim) Analizi g6zimlemesine tabi tutulmustur.

Son olarak da beg otelin pazarlama yéneticileri ile yapilan gérigme
sonucunda kendi otellerinin ayirdedici 6zelliklerine gére konumlan ortaya
ctkariimis ve tlketici ile seyahat acenta ydneticisinden elde edilen verilerle
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yoneticilerin planladiklan arasinda karsilagtirma yapilimistir.

Diskriminant analizi, canonical analiz ve siniflandirma iglemleri, cok
degigkenli istatistik yontemleri olup, literatirde bu yéntemler ayrintilariyla
actklanmistir (Cooley ve Lohnes, 1971; Tatsuoka, 1971; Morrison, 1967,
SAS, 1987). Calismada kullanilan diskriminant analizi hakkinda &énceki
bélimde kismen aciklamalara yer verilmistir Bu agiklamalardan da
anlagilacagi Uzere, diskriminant analizi, gruplar arasindaki farklihklari
maksimize eden matematiksel bir fonksiyonun elde edilmesiyle iligkilidir. Bu
istatistiksel ¢coziman yanitladigi soru “gruplar arasinda var olan ¢ok sayidaki
farkliliklarin en belirgin olarak ortaya ¢ikariimasi"dir. Calisma konusuyla ilgili
olarak discriminant analizin yanitladi§i soru, 5 otel arasinda yapilan
degerlendirmeler sonucundaki farkhiliklarin esas itibariyle hangi boyutlarda
oldugunun ortaya ¢ikariimasidir.

Bu baglamda uygulanan diskriminant c¢ézimlemeleri yukarida
belirtilen farkhliklar, agagida bagliklar halinde acikilanmaktadir.

3.4.1. Seyahat Acenta Ydneticilerinin 50 Degigken itibariyle 5
Oteli Farkhh Degerlendirmeleri Sonucunda Ortaya Gikan
Farkhiliklarla ilgili Diskriminant Céziimlemeleri

Bes otel arasindaki farkhlasma derecelerini belirlemek igin
¢6zimlemede énce genellestiriimis fark kareleri matrisi elde edilmektedir.
Genellestiriimig fark kareleri, ¢bzimlemede kullarilan bir kriter olup,
diskriminant fonksiyonu bu farklarin maksimize edilmesi sonucunda ortaya
cikartiimigtir. Tablo-4'de calisma kapsamindaki 5 otelin genellestirilmis fark
kareleri matrisleri gérilmektedir.
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Tablo-4: Genellestirilmis Fark Kareleri Matrislerinin Oteller
Arasindaki Dagihmi (Seyahat Acenta Ydneticilerinden
Elde Edilen Verilere Gore)

Oteller Bilyiik Biiyiik Ankara Merit | Sheraton
Ankara | Sirmeli Hilton Altinel | Ankara
Biiylik Ankara 0] 1.56 3.33 1.58 3.65
Biiyilik Stirmeli | 1.56 0 6.43 2.04 6.59
Ankara Hilton 3.33 6.43 0 3.41 0.49
Merit Altinel 1.58 2.04 3.41 0 3.74
Sheraton 3.65 6.59 0.49 3.74 0
Ankara

Tablo’dan gdrulecegi Gzere acenta ydneticileri, 50 degisken dikkate
alindidinda en énemli farkhligi Baylik Surmeli ve Sheraton Ankara otelleri
arasinda (6.59), sonra Blyuk Surmeli ve Ankara Hilton otelleri arasinda
goérmuslerdir (6.43). Daha sonra ise Sheraton Ankara ile Merit Altinel otelleri
(3.74) ve Sheraton Ankara ile BlyUk Ankara otelleri (3.65) arasindaki farklilik
acikca gérilmektedir. Ankara Hilton ile Merit Altinel otelleri arasindaki
farkhlik da oldukga bariz bir sekilde gériimektedir (3.41). Ayrica Ankara
Hilton ile Bliytk Ankara otelleri arasinda da (3.33) farklilik bulundudu agiktir.
Seyahat acenta yoéneticileri, BlyGk Sdrmeli ile Merit Altinel otelleri arasinda
ve Blylk Ankara ile Buyuk Surmeli otelleri arasinda énemli bir farkhihk
gérmemiglerdir (sirasiyla 2.04, 1.56). Ayrica Ankara Hilton ile Sheraton
Ankara otelleri arasinda en az farklilik oldugu bulunmustur (0.49).

Yapilan ¢ézimlemede tim farkiihklarin ¢ok énemii bir kisminin tek
bir boyutla agiklanabilece@i anlagiimigtir. Bu bir boyutun, toplam butin
farkliliklarin %50'sini tek basina aciklayabildigi géralmistir. Cézimleme
sonucunda 1. diskriminant fonksiyonuna iligkin korelasyon katsayisi (bu
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¢6zimilemede canonical korelasyon katsayisi adini almaktadir) 0.71 olup, bu
degerin karesi 0.50 ve standart hatasi %2'dir. Bu degerlerle yapilan
istatistiksel test sonucunda 1. diskriminant fonksiyonunun aciklama gucl

istatistiksel olarak anlamli bulunmugtur.

Ayrica ¢ézimlemede elde edilen 1. fonksiyonun gicinden daha
kiglk bir glice sahip olan 2. diskriminant fonksiyonu da tanimlanmaktadir. 2.
fonksiyon kalan farklihklarnin %14'Gna kargilamaktadir. CézUmleme
sonucunda 2. diskriminant fonksiyonuna iligkin korelasyon katsayisi 0.38
olup, bu degerin karesi 0.14 ve standart hatasi %4'dur. Elde edilen de§erlere
gbre bu fonksiyonun agiklama gucl 6ncekine gére daha dusuktur; ancak
istatistiksel olarak anlamhdir.

Bu degerlere gére istatistiksel bakimdan anlamli olan 1. ve 2.
diskriminant fonksiyoniarinin tanimlanmasi konusunda yardimci olacak,
fonksiyonlarin degigkenlerle olan korelasyonlar (cok degiskenli analizlerde
fonksiyonlarin degiskenlerle olan iligkilerine, loading (yuk) adi verilmektedir)
Tablo-5'de gorilmektedir.

Tablo-5: 1. ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarinin Degiskenlerle
Olan Korelasyonlar (Seyahat Acenta Yoneticilerinden
Elde Edilen Verilerine Gére)

Degigkenler ve Fonksiyonlann Korelasyonlan 1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu
Check-in, Check-out hizmeti 055 0.03
On baro departmant hizmeti 051 0.02
Oda hizmeti o058 0.01
Yiyecek, icecek kalitesi 050 0.02
Yiyecek, igecek alanlarinda hijyen duzeyi 0.56 007
Oteldeki bariar 052 0.14
Odalardaki mini barlar 038 0.03
Diyet menaleri 0.48 0.05
Banket hizmeti 0.37 0.08
Restoran ve bardaki hizmet 0.44 0.00
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Oda ve genel alanlardaki temizlik ve dtzen 056 0.10
Temiziikde kullaniian malzeme kalitesi 051 0.07
Housekeeping departmaninin hizmeti 0.42 0.06
Gamasirhane departmaninin hizmeti 043 003
Qdadaki havalandirma ve isi kontro| sistemi 0.48 0.07
Teknik departmanin sundugu hizmet 0.38 0.00
Guveniik hizmeti 0.40 0.04
Konuklarin 8zel egyalanni muhafaza etme hizmeti 0.32 0.02
Eglenme hizmeti 051 0.18
Fitness ve Rekreasyon hizmeti 0.46 0.04
Tutundurma stratejisi 050 0.06
Seyahat acentalarina uyguladig fiyat 0.03 0.12
Konakiama fiyati 001 0.06
Yiyecek-igecek fiyat 0.01 0.06
Diger hizmetlerin fiyat: 003 004
Odalann tefrigat ve donanimi 051 008
Odalann fiziksel géranaga 0.42 0.01
Otelin ig ve dig gérinasa 0.62 005
Otelin temizligi 044 0.01
Genel alanlanindaki donanimin kalitesi 0.44 0.02
Otelin iyi bir an@ oimas 0.76 Q.15
Otelin havaalanina ulagim kolaylt§ sunmasi 0.19 0.06
Otelin kendine has ayirdedici 8zelliklere sahip olmasi 0.61 0.14
Otelin is merkezine yakin olmasi 0.36 0.46
Otelin seyahat acentalan tarafindan 6nerilmesi 056 0.1
Personelin temiz ve dizgn gérandmid olmasi 0.46 0.09
Personelin konukiara yardimei olmakta istekii ve hazir olmasi 0.41 0.00
Personelin konuklara karg her zaman nazik olmasi 0.42 0.01
Personelin konuklarin sorunlarina cevap verecek bilgiye sahip 043 005
olmasi '
Personelin konukiann dze! gereksinimlerine cevap vermesi 0.34 0.01
Personelin konuldann sorunlarina kargi ilgill olmast ve gereken 0.38 0.03
hergeyl yapmasi

Otelde sunulan tibbi hizmet 0.29 0.02
Toplanti salonlan 0.80 0.08
Ucretsiz gtnlak gazete sunulmasi 0.38 0.01
Bilgisayar, fotokopi,faks gibi hizmetler 044 0.00
Sekreteriik hizmeti 0.44 0.02
Oto kiralama, bilet rezervasyonu hizmeti 0.36 0.01
Oztiritler igin uygun odalar bulunmasi 0.43 0.02
Park etme hizmeti 056 0.18
Ek hizmetlerin konuk ihtiyaglanni kargilamasi 047 0.13
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Tablo-5'de de goéruldidu Gzere 1. fonksiyon, “otelin kabul edilen iyi
bir Gnd olmasi, otelin i¢ ve dig gérintsinin konuklan tatmin etmesi ve otelin
kendine has, ayirdedici birtakim ézelliklere sahip olmasi” degigkenleri ile en
yuksek iligkiyi (loading) vermektedir (bu iligski katsayilari-loadingler sirasiyla
0.76, 0.62, 0.61'dir). Ayrica “otelde sunulan yiyecek-iceceklerin kalitesi,
otelin sundugu oda hizmeti, yiyecek-icecek alanlarindaki hijyen dizeyi, otelin
seyahat acentalari tarafindan énerilmesi, otelin oda ve genel alanlarindaki
temizlik-diizen ve otelin park etme hizmetini sunmasi” degiskenleri de bu
diskriminant faktérl ile orta derecede deger aldidindan digerlerine katkida
bulunmaktadir (bu iligki katsayilan sirasiyla 0.59, 0.58, 0.56, 0.56, 0.56,
0.56'dir). Dolayisiyla seyahat acentalarinin 50 degigken itibariyle 5 oteli
degerlendirmeleri sonucunda onian birbirlerinden ayirdedici olarak gikan en
6nemli boyut, biraz 6nce belirttigimiz 6zelliklerin hepsini birden iginde
bulunduracaktir. Bu nedenle, boyuta verilecek olan ad, bu degiskenlerin
hepsini igine alacaktir. Buna gére, 1. diskriminant fonksiyonu’na “otellerin
sahip oldugu prestij dizeyi® adinin verilmesinin uygun olabilecegi
dasundimastar.

Ayni dustnce ile 1. diskriminant fonksiyonu gdézéniine alinarak
seyahat acentalarinin de@erlendirmeleri sonucunda, 5 otelin Dbirbirine
benzeyen ydnleri de ortaya ¢ikarilabilecektir. 5 otelin en benzer yonleri, en
dustk korelasyon katsayisi alan degiskenier bulunarak elde edilecektir.
Tablodan bakildiginda, 5 otelin en benzer yonleri olarak “otelin belirledigi
yiyecek-igecek fiyati, konaklama fiyati, seyahat acentalarina uyguladid fiyat
ve diger hizmetler igin istedigi fiyat’ degiskenleri olarak ortaya gikmaktadir.
Bu baglamda, otellerin uyguladid: fiyat stratejisi, 5 oteli birbirinden ayirdeden
6zelliklere sahip degildir. Aksine 5 otel bu boyuta gére benzer ézelliklere
sahiptir sonucu elde edilecektir. )

Diger taraftan 2. diskriminant analizi fonksiyonunun, “otelin is
merkezine yakin olmasi” degigkeni ile en ylksek iligkiyi verdi§i tablodan
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gérulmektedir (0.46). Dolayisiyla, bu fonksiyonu belirleyen tek degisken
olmaktadir. Fonksiyonu ifade eden boyuta ad verme igi de kolaylagmaktadir.
ikinci fonksiyonia elde edilen 2. boyuta “otelin sahip oldugu cografi konumun

ttketicilerin seyahat amacina uyguniugu® adi veriimigtir.

Istatiksel ¢tzUmleme sonucunda otellerin 1. ve 2. diskriminant
analizi fonksiyonundan aldiklari de@erlerin ortalamasi agagidaki tabloda
gorlimektedir. Bu degerler kullanilarak seyahat acentalari y6neticilerinin
degerlendirmeleri sonucunda elde edilen algilama haritas! dizenlenecektir.

Tablo-6: 1. Ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarinin Aldiklar
Degiskenlerin Bes Otel Arasindaki Dagilim
(Seyahat Acenta Ybneticileri’nin Verilerine Gore)

Oteller ve Degiskenler 1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu
Otellerin Ortalama Otellerin Ortalama
Degerleri Degerleri

Biiyiik Ankara -0.53 0.42
Biiyiik Siirmeli -1.33 0.22
Ankara Hilton 1.14 0.03
Merit Altinel -0.47 -0.77
Sheraton Ankara 1.20 0.10

Tablo-6'da yer alan degerler kullanilarak seyahat acentalarinin

degerlendirmesiyle, 5 otel igletmesini birbirinden ayirdeden iki boyuta gére

elde edilen konumlar

algilama haritasi

Uzerinde gbrilmektedir.

Duzenlenecek algilama haritasi ¢gbzimiemede elde edilen iki boyuta gére

otel isletmelerinin konumlarini belirleyecektir.
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Sekil-9: Ankara’da Bulunan 5 Yildizhi Otel igletmelerinin Seyahat
Acenta Yoneticileri’nin Algilamalanna Gére Konumlarini
Gosteren Algilama Haritasi
(Prestij Diizeyi ve Cografi Konum Degigkenleri
Cinsinden)

COGRAF| KONUMUN SEYAHAT AMACINA UYGUNLUGU
UYGUN

Y 04}
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Vv 0.2-- OTELIN SAHIP OLDUGU

0.1 X PRESTIJ DUZEYI

DUSUK. | | | | Q | YOKSEK
o l L4

-0.5 4-

1.5+

v

UYGUN DEGIL
V: Buyuk Sarmeli Oteli Y: BayGk Ankara Oteli Z: Merit Altinel Oteli

X: Sheraton Ankara Oteli Q: Ankara Hilton Oteli

Sekil-9'da yer alan algilama haritasindan da gé6ruldugt Gzere, bes
oteli birbirinden ayirdeden iki boyuta (prestij dizeyine ve cografi konuma)
gore, Sheraton Ankara ve Ankara Hilton otellerinin konumlarn birbirlerine
olduk¢a yakindir. Ancak iki boyut icin Sheraton Ankara Oteli’'nin kiglk bir
farkla daha Gstln bir konumda yer aldi§i anlagiimaktadir. Ayrica ikinci boyut
olan, otellerin sahip oldugu cografi konumun tlketicilerin seyahat amacina
uyguniugu agisindan, gehir merkezi veya i merkezi olarak kabul edilen
T.B.M.M. kavsaginin tam karsisinda olan BlyUk Ankara Oteli'nin en iyi
konumda oldugu gérulimektedir. BlUyuk Ankara Oteli'nin birinci boyutta
yerlestirildigi konum icin ise ayni seyi séylemek mUmkin degildir. Cunkl
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Buytuk Ankara Oteli, “otellerin sahip oldugu prestij dizeyinde’, Buayuk
Oteli'nden

algilanmaktadir. Baydk Sdrmeli Oteli ise, “otellerin sahip oldugu prestij

Surmeli sonra oldukga dlstk duzeye sahip olarak
dlzeyinde” oldukga dusUk bir dlzeye sahip olan konuma yerlestirilmistir.
Merit Altinel ise, “otellerin sahip oldudu prestij diizeyinde”, Blytk Surmeli ve
Buyuk Ankara otellerinden biraz daha iyi bir durumda konumlandirilirken;
cografi konumun seyahat amacina uyguniugu boyutunda “uygun degil’
olarak konumlandiriimistir.

5 yidizlh otelleri

degerlendirmeleri ile ilgili olarak analiz ¢bzimlemesi sonucunda elde

Seyahat acenta yéneticilerinin Ankara'daki

edilenler sadece bu kadar degildir. Ayrica diskriminant analizin etkinli§ini
ortaya ¢ikaran dnemli bir kriter olarak “siniflandirma uyum tablosu” veya
“isabet ettirilen ve isabet ettirilemeyen (hit ve miss’ler)’ adi verilen uygun ya

da uygun olmayan siniflandirma oranlarini veren Tablo-7 elde edilmistir.

Tablo-7: Siniflandirma Uyum Tablosu (Seyahat Acenta
Yoneticileri’nin Verilerine Gore)

Oteller Biiyiik Biiyiik Ankara Merit Sheraton Toplam
Ankara Siirmeli Hilton Altinel Ankara
Biiyiik 39 21 9 10 10 89
Ankara %43.82 %23.60 %10.11 %11.24 %11.24 %100
Biiyiik 16 51 4 13 5 89
Siirmeli %17.98 %57.30 %4.49 %14.61 %5.62 %100
Ankara 5 3 47 8 26 89
Hilton %5.62 %3.37 %52.81 %8.99 %29.21 %100
Merit 13 19 8 39 10 89
Altinel %14.61 %21.35 %8.99 %43.82 %11.24 %100
Sheraton 4 4 28 7 46 89
Ankara %4.49 %4.49 %31.46 %7.87 %51.69 %100
Toplam 77 98 96 77 97 445
%17.30 %22.02 %21.57 %17.30 21.80 %100
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Bu tabloda yer alan degerler, yapilan diskriminant analizinin etkin
oldugunu goéstermektedir. Clnkl 50 degiskenle &lcllen her bir otel ézelligi
dikkate alindiinda, yine kendisine siniflandinimistir. Bir baska deyisle, bu
tablo 50 6zellik igin otellerin ad verilmeden aldiklan de@erler verildiginde, bu
otellerin dogru olarak tanimlanmas! veya tanimlanamamas! durumunu %
dederler olarak géstermektedir. Omegin, Sheraton Ankara Oteli igin yapilan
89 smniflandirmanin 46'st (%51.69'u) yine Sheraton Ankara Oteline
yaplimigtir. Sheraton Ankara Oteli'nin ézellikleri dikkate alindifinda (50
deg@isken itibariyle) 28 siniflandirma (%31,46) Ankara Hilton Oteli igin
yapiimigtir. Buna karsilik Sheraton Ankara Oteli’'nin 6&zellikleri dikkate
alinarak, ‘bu 6&zelliklerle Merit Altinel veya Bulyldk Surmeli otellerine
siniflandirma 4 (%4.49) gibi ki¢lk bir say! cikmigtir. Bu hata pay! da olduk¢a
kaguktar. Ankara Hilton Oteli olarak dederlendirme hatasinin ise, Sheraton
Ankara ile Ankara Hilton otellerinin ¢cok benzer &zellikler tagimalarindan
kaynaklandi§: séylenebilir.

Sheraton Ankara Oteli i¢in verilen 6rmek BlylUk Ankara Oteli icin
yinelendiginde; 50 degisken itibariyle belirlenen degerler dikkate alinarak,
89 acentanin Blylik Ankara Oteli’'ni siniflandirmasindan 39'u (%43.82’si)
yine Blylk Ankara Oteli'ne yapilmigtir. Bu 6zelliklerden hareketle Buyuk
Ankara Oteli icin yapilan 89 sinmiflandirma igleminden 21 tanesinin Blylk
Surmeli Oteli’ne, 10 tanesinin Merit Altinel ve Sheraton Ankara otellerine, 9
tanesinin de Ankara Hilton Oteli'ne yapildi§i sonucuna ulagiimistir. Bayuk
Surmeli ile Buylk Ankara otellerinin benzer &zeliikler tagimas) dikkate
alindiginda, siniflandirma hatasinin biytk bélaminin kaynaklanma nedeni
anlagilacaktir.

Buytk Surmeli Oteli icin 89 siniflandirmanin 51’i (%57.30'u) yine
Bayuk Surmeli Oteli'ne yapilmistir. Blytk Starmeli Oteli ile benzer 6zellikler
tasidiklan dikkate alindifinda geriye kalan siniflandirmalarin baytk bir
kisminin BlyUk Ankara (16- %17.98) ile Merit Altinel (13- %14.61) otellerine
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dadilmigs olmasi sasirtici olmayacaktir. BUyUk Surmeli Oteline ait
siniflandirmalarin 4 tanesi (%4.49) Ankara Hilton’a ve 5 tanesi de (%5.62)
Sheraton Ankara otellerine yapiimigtir. Bu sonug, klglk bir hata payinin
oldugunu géstermektedir.

Ankara Hilton Oteli'nde ise, 89 siniflandirmanin 47’sinin (%52.81)
yine kendisine yapildigi gérulmastir. Sheraton Oteli siniflandirmasinda
oldugu gibi benzer O&zellikler tasgidiklan igin Ankara Hilton Oteli
siniflandirmasinin blydk bir bélimu, 26 tanesi (%29.21°l) Sheraton Ankara
Oteli’'ne yapilmigtir. Dider otellere yapilan siniflandirmalar da kaglik bir
oranda kaldigi i¢in hata payr duguktir. Blaylk Ankara Oteline 5 (%5.62),
Blylk Surmeli Oteline 3 (%3.37) ve Merit Altinel Oteli'ne ise 8 (%8.99)
siniflandirma yapildid gériimektedir.

Son olarak Merit Altinel Oteli icin 89 siniflandirmanin 39'u (%43.82)
kendisine yapiimigtir. Yine benzer 6zellikler tagidiklar: i¢in siniflandirmalarin
19'u (%21.35'l) Buyuk Surmeli Oteli'ne ve 13’0 (%14.61'i) de Blyuk Ankara
Otel’'ne yapiimigtir. Ayrica siniflandirmalarin 10 tanesi (%11.24'G) Sheraton
Ankara Oteli'ne ve 8 tanesi (%8.99'u) de Ankara Hilton Oteli'ne dagiimigtir.
Bunlarin da kugtk bir hata pay! oldugu séylenebilir.

3.4.2. Tiiketicilerin 50 Degisken itibariyle 3 Otel igletmesi
Hakkinda Yapmig Olduklan Degerlendirmeler Arasindaki
Farkhiiklarla ilgili Diskriminant Coziimlemeleri

Ankara Hilton, Bayik Strmeli ve Merit Altinel otellerinde konaklayan
toplam 132 tidketiciden alinan anket sonucglar ile ilgili istatistik
¢bztmlemelere baglamadan dnce, anketin ilk sayfasinda yer alan tuketiciler
ve otel hakkinda genel bilgilerden bazilarinin sonuglan asagida
verilmektedir.
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Tablo-8 : Tiiketicilerin Gelis Amaglan

Oteller ve Tiiketicilerin Gelis | Is Amagh | Tatil Amach Kiiltiir Toplam
Amaglan
Biiytk Surmeli 42 N 3 42
Ankara Hilton 30 14 5 49
Merit Altinel 28 10 3 41
Toplam 100 24 8 132

Tablodan goéraldigu Uzere, Buayuk Surmeli Oteli ile ilgili anket
calismasina katilan tuketicilerin hepsi “is amagh”; Ankara Hilton Otel’i
anketine katilan 49 tuketiciden 30'u “ig” amagl, 14'G “tatil” amagcl ve 5'i de
“kaitar" amach; Merit Altinel Otel'i ile ilgili anket ¢alismasina katilan 41
tiketiciden 28'i “ig” amagli, 10'u “tatil” amacli ve 3'G de “kaltar” amagh olarak
geldiklerini belirtmigierdir. Bu sonucglardan da anlasilacag: (zere, ¢ otele
gelen tuketicilerin baytk bir g¢ogunlugunu “is amagh” tuketiciler
olusturmaktadir.

Tablo-9da anket calismasina katilan tiketicilerin 5 yildizli otelde
konaklama sikliklari gériimektedir.

Tablo-9 : Tiiketicilerin 5 Yildizh Otellerde Konaklama Sikliklan

Oteller ve Tiiketicilerin 5 Yildizh | Gok Sik | Sik Seyrek Cok Toplam

Otelde Konaklama Sikh@i Seyrek
Biiyiik Siirmeli 8 20 14 - 42
Ankara Hilton 3 41 5 - 49
Merit Altinel 5 19 14 3 41

Toplam 16 80 33 3 132
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Tablo-9'dan da anlagilacadi Uzere, Buytuk Sdrmeli Oteli 42
tuketicisinden 20'si “cok sik”, 14'G de “seyrek”; Ankara Hilton Oteli 49
tuketicisinden hemen hemen hepsi (41) “sik”; Merit Altinel Oteli 41
thketicisinden 19'u “sik” ve 14’0 de “seyrek” olarak 5 yildizli otellerde
konakladiklarini belirtmiglerdir.

Tablo-10 : Tiiketicilerin Kaldiklan Otel Fiyatinin Diizeyi

Hakkindaki Algilamalan
Oteller ve Tilketicilerin Kaldiklar: Cok Pahali | Normal Gok Toplam
Otel Fiyat Algilamalari Pahal Ucuz
Biyik Sturmeli - - 28 14 42
Ankara Hilton - 5 44 - 49
Merit Altinel 4 22 14 1 41

Bayuk Sarmeli Oteli'ni degderlendiren 42 tlketiciden 28'i otelin
konaklama fiyatini “normal” ve 14’ ise “gok ucuz’; Ankara Hilton Oteli 49
tuketicisinden 44°G ise “normal” ve Merit Altinel Oteli 41 tlketicisinden 22’si
“pahall” ve 14’1 ise “normal” bulduklarini belirtmiglerdir.

Tablo-11 : Otellerin Cografi Konumu ile Tiiketicilerin Gelig
Amaglanna Uyguniugu

Otellerin Cografi Konumu lie Gok Uygun | Uygun | Hi¢ uygun | Toplam

Gelis Amaglarina Uyguniugu | Uygun Degil Degil
Biiylik Strmeli 6 36 - - 42
Ankara Hilton 20 29 - - 49

Merit Altinel 9 23 8 1 41
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Otel cografi konumunun tuketicilerin gelis amagclar ile uygunluk
dazeyini Bayuk Sarmeli Oteli'nin 42 tlketicisinden 36's1 “uygun®; Ankara
Hilton Oteli’'nin 49 tiketicisinden 29'u “uygun”’ ve 20’si ise “gok uygun”; Merit
Altinel Oteli'nin 41 tuketicisinden 23'U ise “uygun” olarak belirlemiglerdir.
Ancak seyahat acenta yoneticileri -anketleriyle ilgili istatistiksel cozimlemede
otellerin cografi konumunun seyahat amacina uyguniugu boyutunda farkii
sonuglar elde edilmistir. En buytk farkiihk olan Merit Altinel Oteli, bu boyut
Gzerinde uygun degil seklinde konumlandiriimistir. Ancak otelle ilgili
degerlendirmeler yapan tiketicilerin bylk bir bélumu ise otelin cografi
konumunu “uygun” olarak degerlendirmislerdir. Diger otellerle ilgili
sonuglarda buyuk bir farkliik bulunmamaktadir. Bu baglamda Merit Altinel
Oteli’'nin cografi konumu ile ilgili algilamalarin seyahat acenta ydneticileri ve
ttketiciler tarafindan farkli olduu sonucuna ulagiimaktadir. Dolayisiyla
ortaya ¢ikan bu farkiiligin otel yénetimi tarafindan giderilmesi gerekmektedir.

Tiaketiciler ile ilgili olarak kisisel bilgiler ve oteller hakkindaki
degerlendirmeler verildikten sonra, diskriminant analizi ile ilgili c6ztmlemeler
sunulabilir.

Tuaketici anketinden sonug¢ alinabilen 3 otelin farklilasma dereceleri,
genellestiriimis fark kareleri matrisi yardimiyla -elde edilmigtir. Bu oteller,
Ankara Hilton, Merit Altinel ve Blylk Sturmeli otelleridir. Bu otellerin tuketici
algilamasina gére farklilagma dereceleri Tablo-12'de gériimektedir.
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Tablo-12: Genellestiriimis Fark Kareleri Matrislerinin Oteller
Arasinda Dagilimi
(Tiiketicilerden Elde Edilen Verilere Gore)

Oteller Biiyiik Stirmeli Ankara Hilton Merit Altinel
Biiylk Strmeli 0o 239.60 196.89
Ankara Hilton | 239.60 0 209.42

Merit Altinel | 196.89 209.42 0

Tablo’dan gérulecegi Uzere tuketiciler, 50 degiskeni dikkate alarak,
en 8nemli farkling: Buiyak Sarmeli ile Ankara Hilton otelleri arasinda (239.60)
ve sonra da Ankara Hilton ile Merit Altinel otelleri arasinda (209.42)
gérmuslerdir.  Merit Altinel ile BliyGk Sturmeli otelleri arasinda ise, daha
kaglk bir farklilik (196.89) oldugu sonucu elde edilmistir.

Yapilan ¢6zimlemede Gg¢ otel arasinda elde edilen tim farkhliklarin
iki boyutla agiklanabilece@i anlasiimigtir. Birinci diskriminant fonksiyonunun
batin farkhiliklarin  %98'sini tek basina agiklayabildigi géralmastdr.
Céztmleme sonucunda 1. diskriminant fonksiyonuna iligkin korelasyon
katsayisi 0.99 olup, bu degerin karesi 0.98 ve standart hatas! binde 1'dir. Bu
degerlerle yapilan istatistiksel test sonucunda 1. diskriminant fonksiyonunun
aciklama gucu istatistiksel olarak anlamii bulunmusgtur.

Ayrica ¢6zimlemede elde edilen 2. diskriminant fonksiyonu da Gg¢
otel arasindaki farklihklardan birinci fonksiyondan geriye kalanlarin timana
Uzerinde toplamaktadir. 2. diskriminant fonksiyonu geriye kalan farkliliklarin
%97'sini  karsgilamaktadir. CézUmleme sonucunda 2. diskriminant
fonksiyonuna iligkin korelasyon katsayisi 0.98 olup, bu degerin karesi 0.97
ve standart hatasi binde 2'dir. Bu degerlerle yapilan istatistik test sonucunda
2. diskriminant fonksiyonunun aciklama gucu istatistiksel olarak anlamii

bulunmustur.
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Bu degerlere gore istatistiksel bakimdan anlamli olan 1. ve 2.

diskriminant fonksiyonlarinin tanimlanmasi konusunda yardimci olacak,

fonksiyonlarin degiskenlerie olan korelasyonlari (loading) Tablo-13'de

gbrulmektedir.

Tablo-13: 1. ve 2. Diskriminant Fonksiyonlarinin Degiskenlerle
Olan Korelasyonlan (Tiiketicilerden Elde Edilen

Verilere Gore)

Degiskenler ve Korelasyonlar 1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu
Check-in, Check-out hizmeti 025 0.34
On bro departmani hizmeti 0.42 023
Oda hizmeti 0.44 0.08
Yiyecek, igecek kalitesi 0.42 0.03
Yiyecek, igecek alantarinda hijyen ddzeyi 054 003
Oteldeki barlar 0.37 0.16
Odalardaki mini barlar 0.44 0.18
Diyet menaoleri 0.40 0.16
Banket hizmeti 0.41 0.08
Restoran ve bardaki hizmet 0.45 0.09
Oda ve genel alanlardaki temizlik ve dizen 0.47 0.04
Temizlikde kullanilan malzeme kalitesi 0.29 013
Housekeeping departmaninin hizmeti 037 0.01
Gamagirhane departmaninin hizmeti 0.54 0.17
Odadaki havalandirma ve isi kontrof sistemi 0.21 0.12
Teknik departmanin sundudu hizmet 0.29 0.2
Gavenlik hizmeti 022 024
Konukiarin 6zel egyalarini muhafaza etme hizmeti 058 0.11
Eglenme hizmeti 035 0.27
Fitness ve rekreasyon hizmeti 0.51 0.16
Tutundurma stratejisi 0.48 028
Seyahat acentalarina uyguladig! fiyat 0.22 0.27
Konakiama fiyati 028 0.04
Yiyecek-igecek fiyati 0.04 0.16
Diger hizmetierin fiyatt 0.3t 0.11
Odalarin tefrigat ve donanimy 0.683 024
Odalarin fiziksel gérinasa 0.53 0.04
Otelin i¢ ve dig g6rintga 033 0.06
Otelin temizligi 050 0.04
Genel alanlanndaki donanimin kalitesi 0.60 0.00
Otelin iyi bir ana olmasi 0.60 0.18
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(Tablo-13’lin devami)

Otelin havaalanina ulagim kolayli§i sunmasi 0.49 0.09
Otelin kendine has ayirdedici szelliklere sahip cimasi 054 0.06
Otelin is merkezine yakin oimasi 050 032
Otelin seyahat acentalar tarafindan énerilmesi 039 0.19
Personelin temiz ve ddzgin gérandmia olmast 055 0.23
Personelin konulklara yardime! cimakta istekdi ve hazir olmasi 055 0.23
Personelin konuldara kargt her zaman nazik oimasi 0.59 0.24
Personelin konukiarin sorunlarnna cevap verecek bilgiye sahip olmasi 045 0.12
Personelin konulklarin 8zel gereksinimlerine cevap vermesi 051 0.25
Personelin konukiann sorunlarina kargi ilgili olmasi ve gereken hergeyi 0.41 0.18
yapmasi

Otelde sunulan tibbi hizmet 038 0.4e
Topiant salonlan 0.67 0.15
Ucretsiz gunlak gazete sunulmasi 0.27 0.08
Bilgisayar,fotokopi, faks gibi hizmetier 0.60 0.40
Sekreterlik hizmeti 0.56 0.40
Oto Kiralama, bilet rezervasyonu hizmeti 0.41 0.26
Ozaridler igin uygun odalar bulunmasi 0.74 0.09
Park etme hizmeti 059 0.50
Ek hizmetlerin konuk ihtiyaglarini kargilamas) 0s3 0.49

Tablo-13'den de géruldagu Gzere 1. diskriminant fonksiyonu, “otelde
6zurla tuketiciler igin uygun odalar ve imkanlar sunulmasi, otelde bulunan
toplanti salonlarinin ihtiyaclari kargilamasi ve otel odalarindaki tefrisat ve
donanimin konuklari tatmin etmesi” degiskenleri ile en yuksek iligkiyi
(loading) vermektedir (0.74, 0.67, 0.63'dur). Ayrica bu degiskenlere “otelin
genel alanlarinda kullanilan donanimin kalitesi, otelin iyi bir Gni olmas! ve
otelde tuketicilerin ihtiyaglar oldugunda kendilerine bilgisayar, fotokopi ve
faks gibi hizmetlerin sunulmasi” degigkenleri de bu diskriminant faktér ile
orta derecede deder aldigindan digerlerine katkida bulunmaktadir (bu iligki
katsayilari, loading’ler sirasiyla 0.60, 0.60 ve 0.60°dir). Dolayistyla
tuketicilerin 50 degigken itibariyle 3 oteli degerlendirmeleri sonucunda onlar
birbirlerinden ayirdedici olarak ¢tkan en énemli boyut, biraz énce belirttigimiz
6zelliklerin hepsini birden iginde bulunduracaktir. Bu baglamda boyuta
verilecek olan ad bu degiskenlerin hepsini igine alacaktir. Calismanin
literatir bélimande de belirtilen bir degisken olan “otel tuketicilerine bireysel
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sunum hizmetinin yeterlilik dtzeyi”, adinin verilmesinin uygun olabilecegi

dastnalmastar.

Ayni duastnce ile 1. diskriminant fonksiyonu gézénine alinarak
tuketicilerin degerlendirmeleri sonucunda, 3 otelin birbirine benzeyen yoénleri
de ortaya cikarilabilecektir. 3 otelin en benzer yénleri, en dugik korelasyon
katsayisi alan deg@iskenler bulunarak elde edilecektir. Tablodan bakildiginda,
3 otelin en benzer y6nu olarak “otelin belirledigi yiyecek-icecek fiyatr”
degiskeni ortaya cikmaktadir (0.04). Bu baglamda otellerin uyguladigi
yiyecek icecek fiyatinin G¢ oteli birbirlerinden ayirdeden bir ézellik cimadig:
sonucuna ulagilacaktir.

Diger taraftan 2. diskriminant analizi fonksiyonunun, “otelin
tuketicilerin arabalarini glivenle park etme ihtiyacini kargilamasi, otel iginde
sunulan tibbi hizmetlerin tlketicilerin beklentilerini tatmin etmesi ve otelin
sundugu tim ek hizmetlerin tlketici beklenti ve ihtiyaglarini kargilamasi”
degdiskenleri ile en yuksek iligkiyi verdigi tablodan gérulmektedir (bu iligki
katsayilari-loading’ler sirasiyla, 0.50, 0.49, 0.49dur). Dolayisiyla bu
fonksiyonu, biraz énce belirtilen degiskenler olusturmaktadir. 2. Fonksiyonla
elde edilen 2. boyuta “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dlizeyi” adinin
verilmesinin uygun olabilecegi dastndalmastar.

Istatiksel ¢dzimleme sonucunda otellerin 1. ve 2. diskriminant
analizi fonksiyonundan aldiklari degerler ortalamasi Tablo-14'de
gérulmektedir. Bu degerler kullanilarak tiketicilerin degerlendirmeleri
sonucunda Ug¢ otelin algilama haritasi ddzenlenmektedir.
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Tablo-14: 1. Ve 2. Diskriminant Fonksiyonlannin Aldiklan

Degigkenlerin Ug Otel Arasindaki Dagihmi
(Tiiketicilerden Elde Edilen Verilere Gdre)

Oteller ve Fonksiyon Degigkenleri 1. Diskriminant 2. Diskriminant
Fonksiyonu Fonksiyonu
Otellerin Ortalama | Otellerin Ortalama
Degerleri Degerleri
Blyik Sirmeli -6.99 2.40
“Ankara Hilton 8.10 4.96
Merit Altnel 251 689
Tablo-14de yer alan degerler kullanilarak taketicilerin

degerlendirmesiyle, 3 otel igletmesini birbirinden ayirdeden iki boyuta gére
konumlari Sekil-10’da yer alan algilama haritasi tizerinde gérilmektedir.
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Sekil-10: Ankara’da Bulunan 5 Yildizh Ug Otel Isletmesinin
Tiiketici Algilamalanna Gére Konumlanni Gdsteren
Algilama Haritasi (Bireysel Sunum Hizmetinin ve Ek
Hizmetlerin Yeterliligi Degigkenleri Cinsinden)

OTELDE SUNULAN EK HIZMETLERIN YETERLILIK DUZEYI

YETERLI
1 OTEL TUKETICILERINE
8 |- BIREYSEL SUNUM
6 4 Q HIZMETININ
4 4 YETERLILIK
Vv 2 4 DUZEYI
ol 1 L 1 L1 [ | R
T 1 1 [ 1 i i -
YETERSIZ -10 -8 -6 4 -2° 2 4 6 8 10  YETERLI
2L
-4 1
-6 }-
Z -8}
+
YETERSIZ

V: Buytk Surmeli Oteli Z: Merit Altinel Oteli Q: Ankara Hilton Oteli

Algilama haritasindan da géruldaga Gzere, tlketicilere gére G¢ oteli
birbirinden ayirdeden iki boyut (izerinde Ankara Hilton Oteli, en iyi konumda
yer almaktadir. Dolayisiyla Ankara Hilton Oteli’'ni tlketiciler, hem bireysel
sunum yeterlilidi hem de ek hizmetlerin yeterliligi boyutlarinda diger iki otele
gdre oldukga yeterli konumda algiladiklar sonucu elde edilmektedir. Diger
iki otelin dederlendiriimesinde ise, “bireysel sunum hizmetinin yeterlilik
duzeyi” boyutunda Merit Altinel Oteli, Baylk Strmeli Oteli'nden daha yeterli
olarak konumilandiriimigken; “ek hizmetlerin yeterlilik dizeyi” boyutunda ise,
Buyuk Surmeli Oteli daha yeterli olarak konumlandiriimigtir. Dider bir deyigle
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Bayuk Surmeli Oteli, bireysel sunum yeterliligi boyutunda diger otellere gére
oldukga yetersiz olarak belirlenmistir. Merit Altinel Oteli ise, bireysel sunum
hizmetinin yeterliligi boyutunda, Baytk Strmeli Oteli’ne gére daha yeterli bir
konuma yerlestirilmis; ancak ek hizmetlerin yeterliligi boyutunda, oldukga
yetersiz bir konumda oldugu belirlenmistir.

Tablo-15'de diskriminant analizinin etkinligini ortaya ¢ikaran énemili
bir kriter olarak U¢ otelin “siniflandirma uyum tablosu® veya ‘“isabet
ettirilenler ve isabet ettirilemeyenler (hit ve miss’ler)” adi verilen uygun yada

uygun olmayan siniflandirma oranlari gértlmektedir.

Tablo-15: Ug Otel Igletmesi Igin Siniflandirma Uyum Tablosu
(Tiiketicilerden Elde Edilen Verilere Gore)

Oteller Bilyiik Siirmeli | Ankara Hilton | Merit Altinel | Toplam
Bilyiik 42 0 0 42
Sirmeli %100 %00 %00 %100
Ankara 0 49 0 49
Hilton %00 %100 %00 %100
Merit Altinel 0 0 41 41
%00 %00 %100 %100
Toplam 42 49 41 132
%31.82 %37.12 %31.06 %100

Bu tablo degerleri, yapilan diskriminant analizinin etkin oldugunu
gdstermektedir. Cunkl 50 degdiskenle éictlen her bir otel 6zellikleri dikkate
alindiginda, yine kendisine siniflandiriimistir. Bir bagka deyigle, bu tablo 50
6zellik icin otellerin adi verilmeden aldiklari degerler verildiginde, bu otellerin
tanimlanmasi durumunu %

veya tanimlanamamasi degerler olarak

g6stermektedir. Ornegin, Ankara Hilton Oteli igin yapilan 49 siniflandirmanin
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hepsi yine Ankara Hilton Oteli'ne yapilmistir. Ayni gekilde Merit Altinel Oteli
icin yapilan 41 siniflandirmanin tamami yine kendisine olmustur. Blytk
Surmeli Oteli icin de 42 siniflandirma yapilmig ve bunlarin hepsi kendisine
gerceklesmisgtir. Siniflandirma tablosunda da goéruldugu Gzere, oteller dogru
bir sekilde kendilerine siniflandiriimiglardir.  Siniflandirma  hatasinin
olmamasinin temel nedeni olarak, otellerin sadece kendilerinde konaklayan
tketicilerce dederlendiriimeleri séylenebilir.

3.4.3. Acenta Yoneticileri ile Tiiketicilerin 50 Degisken itibariyle 3
Otel isletmesi Hakkinda Yapmis Olduklan
Degerlendirmeler Arasindaki Farkhiliklarla ilgili
Diskriminant Cbziimliemeleri

Calismanin bu kisminda da sadece U¢ otel icin kargilagtirma
yapilabilmektedir. Daha o6nce de belirtildigi Gzere, iki otelden tiketici
degerlendirmeleri konusunda cevap alinamamigtir. Arastirma galismasina
katilan Gg¢ otelin tuketici dederlendirmeleri ile ayni oteller icin seyahat acenta
yoneticilerinin degerlendirmeleri arasinda fark olup olmadigini belilemek
amaciyla, ¢ézimieme sonucunda genellestiriimis fark kareleri matrisine
bakmak gerekmektedir. Agagidaki tabloda (¢ otel igin seyahat acenta
yoneticileri ve tuketicilerin verilerinden elde edilen genellegtiriimis fark
kareleri matrisleri gérilmektedir.

Tablo-16: Ug Otel igin Elde Edilen Seyahat Acenta Ydneticileri ve
Tiiketici Verilerine Gore Genellegtirilmis Fark Kareleri

Matrisleri
Degiskenler Seyahat Acenta Yoneticileri | Tiiketiciler
Seyahat Acenta 0 5.99
Yodneticileri
Tiiketiciler 5.99 0
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Tablo-16'dan géraldugu tzere, 50 degisken dikkate alinarak Gg otel
icin seyahat acenta ydneticileri ile otelde konaklayan tlketicilerin
degerlendirmeleri arasinda énemli bir farkhlik (5.99) bulundugu sonucuna
ulasiimaktadir. Diger bir ifade ile, ¢ otelin birbirlerinden ayirdedici olarak
algilanan konumlar, toketiciler tarafindan farkli, seyahat acentalarn
y6neticileri tarafindan farkl olarak de@erlendiriimektedir. Burada énemli bir
sonuca ulasiimaktadir. Bu sonug¢ da, “calisma kapsamindaki Ankara Hilton,
Merit Altinel ve BuyUk Surmeli otelleri yoneticilerinin  kendileri igin
belirledikleri konum, seyahat acenta yoneticileri tarafindan farkl, tlketicileri
tarafindan farkh olarak algilanmaktadir’ seklindedir.

Yapilan ¢6zimleme sonucunda tam farkhihklarin énemli bir
bélumundn tek bir boyutla agiklanabilecegi anlasiimigtir. Bu boyut, toplam
butan farkhklarin %57’sini tek bagina agiklamaktadir. Céztmiemede ortaya
ctkan tek boyutu agiklayan 1. diskriminant fonksiyonuna iligkin korelasyon
katsayisi 0.76 olup, bu degerin karesi 0.57 ve standart hatasi %2'dir. Bu
degerlerle yapilan istatistiksel test sonucunda 1. diskriminant fonksiyonunun
aciklama gucu istatistiksel olarak anlamii bulunmustur.

Bu degerlere gbre istatistiksel bakimdan anlamh olan 1. diskriminant
fonksiyonunun tanimianmasi konusunda yardimci olacak, fonksiyonun
degigkenlerle olan korelasyonlari (loading) Tablo-17'de verilmektedir.

Tablo-17: 1. Diskriminant Fonksiyonunun Degiskenlerle
Olan Korelasyonlan (Ug Otel isletmesi igin Tiiketici ve
Seyahat Acenta Yoneticisi Verilerinin Kargilagtirmasi
Sonucunda Elde Edilenler)

Degigkenler ve Korelasyonlar ’ 1. Diskrimininant Fonksiyonu
Check-in, Check-out hizmeti 0.29
On baro departmani hizmeti 0.08
Oda hizmeti 0.00
Yiyecek, igecek kalitesi 0.13




(Tablo-17’nin devami)
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Yiyecek, icecek alanlarinda hijyen dizeyi 0.00
Oteldeki barlar 0.02
Odatardalki mini barlar 0.12
Diyet menaleri 0.18
Banket hizmeti 0.05
Restoran ve bardaki hizmet 0.02
Oda ve genel alanlardaki temizlik ve dtizen 0.14
Temizlikde kullanilan malzeme kalitesi 024
Housekeeping departmaninin hizmeti 0.01
Gamagirhane departmaninin hizmeti 0.03
Odadaki havalandirma ve s kentro! sistemi 0.14
Teknik departmanin sundugu hizmet 0.04
Gavenlik hizmeti 005
Konuklarin 8zef egyalanni muhafaza etme hizmeti 0.10
Eglenme hizmeti 0.24
Fitness ve rekreasyon hizmeti 0.14
Tutundurma stratefisi 0.05
Seyahat acentalanna uyguladig fiyat 0.46
Konakiama fiyati 035
Yiyecek-igecek fiyatt 0.19
Diger hizmetlerin fiyati .10
Odalarin tefrigat ve donanimi 0.03
Odalann fiziksel gérantsg 0.12
Otelin i¢ ve dig gdranasa 0.16
Otelin temizligi 0.04
Genel alanlarindaki donanimin kalitesi 0.11
Otelin iyi bir ana olmasi o.19
Otelin havaalanina ulagim kolayhdi sunmasi 012
Otelin kendine has ayirdedici dzellilkdere sahip olmasi 0.06
Otelin is merkezine yakin olmast - 0.32
Otelin seyahat acentalan tarafindan nerilmesi 0.00
Personelin temiz ve diizgn gdranamia olmasi 0.07
Personefin konukiara yardimes olmakta isteldi ve hazir olmasi 0.17
Personelin konukiara karg! her zaman nazik olmasi 0.23
Personefin konukiarin sorunlarina cevap verecek bilgiye sahip olmasi 0.22
Personefin konuklarin zef gereksinimlerine cevap vermesi 0.32
Personelin konukiarin sorunlanna karst ligili cimasi ve gereken hergeyi yapmasi 0.24
Otelde sunulan tibbi hizmet 038
Toplanti salonlan 0.01
Ucretsiz ganlak gazete sunulmast 0.06
Bilgisayar,fotokopi, faks gibi hizmetler 0.31
Sekreterlik hizmeti 0.21
Oto kiralama, bilet rezervasyonu hizmeti 022
Ozurialer igin uygun odalar bulunmast 0.04
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(Tablo-17’nin devam)

Park etme hizmeti 0.14
Ek hizmetlerin konuk ihtiyaglarin! kargilamast 0.06

Tablodan goértldugu Gzere 1. diskriminant fonksiyonu, “otelin
uyguladi§i fiyat stratejisinin uygun dizeyde olmasi” ile en yuksek iligkiyi
vermektedir (0.46). Dolayislyla, seyahat acenta ydneticileri ile tlketicilerin 50
degisken itibariyle 3 oteli algilamalan arasindaki karsilagtirmada en énemli
ayirdedici ézellik, tek boyut (izerinde belirienmektedir. Istatistik ¢ézimleme
sonucunda ulagilan bu boyuta ise, “otellerin belirledigi fiyat stratejisinin
uygunlugg” adinin verilmesinin uygun olabilecedi dasundimuastar.

Aynica, 1. diskriminant fonksiyonu gézénine alinarak acenta
yoneticileri ile tuketicilerin degerlendirmeleri sonucunda, 3 otelin birbirine
benzeyen yénleri de ortaya cikarilabilmektedir. Ug otelin en benzer yénleri,
en dagtk korelasyon katsayisi alan degiskenler bulunarak elde edilecektir.
Tablodan bakildiginda, 3 otelin en benzer yéni olarak “otelin sunmus oldugu
oda hizmetinin tlketicilerin beklenti ve ihtiyaclarini kargilama dlzeyi ve
otelin seyahat acentalari tarafindan dnerilme durumu® degdigkenleri ortaya
¢ctkmaktadir (bu iliski katsayilari-loading’ler 0.00'dir). Bu baglamda, otellerin
sundugu oda hizmeti ile seyahat acentalan tarafindan &nerilme durumu
degiskenlerinin, seyahat acentalar ve tuketiciler tarafindan G¢ otelin benzer
6zellikleri olarak algilandifi veya ayirdedici ézellikleri olmadi§i sonucuna
ulasilacaktir.

Istatiksel ¢dzimleme sonucunda, seyahat acenta yéneticileri ve
tuketicilere gére Ug¢ otelin 1. diskriminant analizi fonksiyonundan aldiklari
degerlerin ortalamasi Tablo-18'de gérulmektedir. Seyahat acentalari
yoneticileri ve tuketicilerin ¢ oteli degerlendirmeleri sonucunda elde edilen
bu veriler kullanilarak algilama haritas: diizenlenecektir.

R
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Tablo-18: 1. Diskriminant Fonksiyonu Degigkenlerinin Seyahat
Acenta Yoneticileri ve Tuketiciler Arasindaki Dagilimt

Degiskenler ve Korelasyonlar 1. Diskriminant Fonksiyonu
Seyahat Acenta Yoneticileri ile
Tiketicilerin Ortalama

Degerleri
Seyahat Acentalan Yoneticileri (A) 0.81
Otelde Konaklayan Tiiketiciler (T) -1.64

Tablo-18'de yer alan deg@erler kullanilarak seyahat acentalar
yoneticilerinin ve tuketicilerin, 3 otel igletmesini birbirinden ayirdeden
6zellikler konusundaki algilamalarinin en ytksek oldugu boyut Gzerindeki
konumlar Sekil-11'de ki haritada gbéralmektedir.

Sekil-11: Ankara’da Bulunan 5 Yildizh Ug Otel Igletmesinin
Ayirdedici Ozelliklerinin Seyahat Acenta Ydneticisi ve
Tiiketici Kargilagtirmalar Sonucunda Elde Edilen
Algilama Haritasi (Otellerin Uyguladig Fiyat Stratejisi
Degigkeni Cinsinden)

OTELLERIN UYGULADIG! FIYAT STRATEJISININ UYGUN

DUZEYDE BULUNMASI
T _ A
* *
UYGUN DEGIL «——T—— ; —+——F—— uYeuN

2 15 -1 05 0 05 1 1.5

A: Seyahat Acenta Yéneticilerinin Ug Oteli Fiyat Boyutunda
Ayirdedici Olarak Algilamalar



127

T: Ug Otelde Konaklayan Tuketicilerin Fiyat Boyutundaki
Algilamalari

Algillama haritasindan da géraldugu Uzere, Gg¢ otel igletmesinin
(Ankara Hilton, Merit Altinel ve Bluytk Starmeli otelleri) istatistiksel olarak
anlamli bulunan “otellerin belirledigi fiyat stratejisinin uygunlugu” boyutu
Gzerindeki konumilarini seyahat acentalari yéneticileri ile otel tuketicileri
farkli algilamaktadirlar. Bir bagska deyisle acenta yoneticileri ile tlketiciler,
belirlenen boyuta gére tg otelin ayirdediciligini farkll dederlendirmektedirler.
Seyahat acenta y6neticilerinin degerlendirmelerine gére, “Ug otelin belirledigi
fiyat stratejisi daha uygun dGzeyde bulunurken; otellerde konaklayan
tuketiciler, uygun oimadi§i seklinde algilamaktadirlar. Dider bir ifade ile, G¢
otel icin seyahat acenta yoéneticileri ile tiketici degerlendirmeleri arasinda
ortaya ¢ikan en ayirdedici 6zellik olarak “otellerin belirledidi fiyat stratejisinin
uygunlugu” boyutu elde edilmistir. Bu boyut Gzerinde de farkli algilamalar
oldugu gérulmektedir. Elde edilen boyuta gére, G¢ otel igletmesini, seyahat
acentalarn ydneticileri ile tiketiciler arasinda algilama farklih@: oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Otel pazarlama yoneticisinin planiamasi ile bu farkliliklarin
karsilastirimasi ve hangi algilamada sapma oldudunun gériimesi
" gerekmektedir. Bu nedenle agagidaki baslikta otel pazarlama ydneticilerinin
planiar ile seyahat acenta yoneticisi ve tlketicilerin algilamalar arasinda
kargilagtirma yapilmakta ve ortaya c¢ikan sonuglar yorumlanarak Gneriler
gelistirilmektedir.

3.4.4. Beg Otelin Pazarlama Yoneticilerinin Planladiklan
Ayirdedici Konum ile Seyahat Acenta Yoneticileri ve
Tiiketicilerin Degerlendirme Sonuclanyla Elde Edilen
Diskriminant Gdziimlemeleri Arasinda Bir Kargilagtirma

Analizle ilgili degerlendirmelerin  bu béliminde, c¢alisma
kapsamindaki 5 otelin pazariama yéneticileri ile yapilan mulakat sonucunda
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elde edilenler ac¢iklanacak; sonra da seyahat acenta yéneticileri ile
taketicilerden elde edilen veriler arasinda karsilastirma yapilacaktir. Bu
baglamda, oteller tek tek ele alinip incelenmektedir. Otellerle ilgili
incelemeye gecilmeden énce, beg otelin pazarlama genel politikasi hakkinda
elde edilen bilgilerin verilmesinde yarar vardir.

Otel yoneticilerinden, seyahat acentalarina “tutundurma destegi
saglayip saglamadiklar” sorulmug ve buatin otellerin tutundurma destegi
sagladig: sonucu elde edilmistir. Daha sonra, seyahat acentalarina saglanan
destek duzeyini belirlenen 6lgek Uzerinde igaretlemeleri istenmigtir. Bu
konuda elde edilen sonuglar Tablo-19'da gériimektedir.

Tablo-19: Ankara’da Bulunan 5 Yildizh Otel igletmelerinin
Seyahat Acentalarina Sagladigi Destek Diizeylerinin
Dagilimi

Otellerin Seyahat Bilyiik Biiyiik Merit Ankara | Sheraton
Acentalarina Sagladigi Ankara | Siirmeli | Altinel Hilton Ankara
Destek Diizeyi
Cok Yiiksek

Yiiksek X

Normal X X X
Diigiik X

Gok Dusiuk

Goruldaga Gzere, sadece Merit Altinel Oteli “ylksek’ dlUzeyde
seyahat acentalarina destek sagladi§ini belirtmigtir. Sheraton Ankara Oteli
ise, seyahat acentalarina sagladigi destek duzeyini “dustk” dlizeyde olarak
belirlemigtir. Diger oteller ise “normal” dlUzeyde destek sunduklarini
belirtmiglerdir.
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Son olarak da, otellerin tutundurma araglarina verdigi 6nem derecesi

belirlenmeye calisiimistir. Tablo-20'de her otelin tutundurma araglarina

vermis oldugu énem géruimektedir.

Tablo-20: Sheraton Ankara Oteli’nin Tutundurma Araglarnna

Verdigi Onem Derecesinin Dagilimi

Tutundurma
Araclar ve
Onem Dereceleri

Gok
Onemli

Onemli

Kismen

Onemsiz

Hi¢
Onemsememekte

Reklam

Kigisel Satig

x

Satig
Tutundurma

Halka
Benimsetme

Tablo’dan géraldagu Gzere, Sheraton Ankara Oteli’'nin en ¢ok “kisisel

satig ve satis tutundurma’, daha sonra ‘reklam”

benimsetme” araclarina 6nem verdigi ortaya ¢gtkmaktadir.

ve kismen de “halka

Tablo-21: Ankara Hilton Oteli’nin Tutundurma Araglarina

Verdigi Onem Derecesinin Dagilimi

Tutundurma Cok Onemli | Kismen | Onemsiz Hig
Araglari ve Onemili Onemsememekte
Onem Dereceleri

Reklam X

Kisisel Satis X

Satig X

Tutundurma

Halka X

Benimsetme
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Ankara Hilton Oteli, tim tutundurma araglarini ayni derecede

“6nemli” olarak gérmektedir.

Tablo-22: Merit Altinel Oteli’nin Tutundurma Araglarina
Verdigi Onem Derecesinin Dagilimi

Tutundurma
Aracglan ve
Onem Dereceleri

Cok
Onemli

Onemli

Kismen

Onemsiz

Hig
Onemsememekte

Reklam

X

Kisisel Satis

Satis
Tutundurma

Halka
Benimsetme

Tablodan da goéralduga gibi, Merit Altinel Oteli, ¢gok énemli olarak

“reklam ve halka benimsetmeyi’, 6nemli olarak “kisisel satigI”, kismen énemili

olarak da “satig tutundurmay” belirlemiglerdir.

Tablo-23: Biiyiik Ankara Oteli’nin Tutundurma Araglarina
Verdigi Onem Derecesinin Dagihimi

Tutundurma Cok ‘Onemli | Kismen | Onemsiz Hig
Araglar ve Onemli Onemsememekte
Onem Dereceleri
Reklam X
Kigisel Satig X
Satig X
Tutundurma
Halka X

Benimsetme
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Buylk Ankara Oteli, “reklam ve kigisel satigi” ¢ok 6nemli, “satig
tutundurma ve halka benimsetmeyi” de 6nemii olarak gérmektedirler.

Tablo-24: Biiyiik Sitirmeli Oteli’nin Tutundurma Araglanna
Verdigi Onem Derecesinin Dagilimi

Tutundurma Gok Onemli | Kismen | Onemsiz Hig
Araglari ve Onemli Onemsememekte
Onem Dereceleri

Reklam X

Kigisel Satig X

Satig X

Tutundurma

Halka X

Benimsetme

Buyak Surmeli Oteli, tim tutundurma araglarini “énemli” olarak
degerlendirmekte ve ayni derecede énemli gérmektedir.

Oteller hakkinda verilen bu bilgilerden sonra otellerle ilgili

degerlendirmelere gegilmektedir.

3.4.4.1. Buyuk Sirmeli Oteli lle ligili Yonetici Degerlendirmeleri
Ve Kargilagtirmalar

Blyldk Surmeli Oteli'nin pazarlama ydneticisi ile yapilan mulakata
gore, otelin en ayirdedici 6zelliginin “otelde sunulan banket hizmeti” oldugu
belirtilmigtir. Ikinci derecede énemli olan ayirdedici ézellidinin ise, i¢ turizme
uyguladiklart 6zendirici paket program fiyatlarinin, yani “otelin belirledigi fiyat
stratejisinin uygunlugu” oldugu belirlenmistir. Ayrica, bu ézelliklerini, “otelin
havaalanina ulagim kolayligi sunmasi” ve “otelin is merkezine yakinhdinin”
da destekledigi belirtilmigtir. Bu agiklamalardan anlagilacadi Gzere, Blyuk
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Surmeli Oteli pazarlama yéneticisi, kendi otellerini dijer dért otelden iki
boyutda ayirdedici olarak belirlemigtir. Ancak, burada agiklanmasi gereken
6nemii bir nokta bulunmaktadir; Blydk Strmeli Oteli’'nin sahip oldugu konum
degistiriimek istenmektedir. Diger bir deyisle, literatir béliminde belirtildigi
Uzere “Grin yeniden konumlandirma stratejisi® uygulanmaktadir. Bu
baglamda belirtilen iki boyut Gzerinde kendi otellerini en farkli ve en iyi
olarak konumlandirdiklarini ve bu belirledikleri stratejiyi de hedef kitlelerine
sunmaya bagladiklarini  bildirmiglerdir. Ancak, bu Urin yeniden
konumlandirma stratejisini icine alan pazarlama programlari heniz
tamamlanmamgtir. Dolayisiyla hedef kitlenin hentz tam olarak yeni konumu
algilamanriis olabilecegi belirtilmigtir.

Diger taraftan otelin pazarlama ydneticisinden seyahat acentalari
yoneticilerinden elde edilen diskriminant ¢ézimlemeleri sonucunda ortaya
¢ikan (algilama haritasindaki konumiari gésteriimeden) iki boyut Uzerinde
kendi yerlerini belirlemeleri istenmigtir. Seyahat acenta yéneticilerinden elde
edilen gézimleme sonucunda, bes oteli birbirlerinden ayirdeden iki boyut
oldugu belirlenmigti. Sekil-9'da bu boyutlarin yer aldi§i algilama haritasi
géralmektedir. Birinci boyut, “otelin sahip oldudu prestij duzeyi” ve ikinci
boyut ise “otelin cografi konumunun tiketicilerin seyahat amacina
uygunlugu” olarak ortaya ¢ikmigti. Blytk Surmeli Oteli, “otelin sahip oldugu
prestij dizeyi” boyutunda olduk¢a yetersiz olarak konumlandirilmigti. Otel
pazarlama yéneticisi de konumlarinin bu boyutta iyi olmadigini belirtmistir.
“Otelin cografi konumunun tiketicilerin seyahat amacina uyguniugu”
boyutunda ise, ¢ézimleme sonucunda Blyuk Ankara Oteli'nden sonra ikinci
derecede uygun bir konumda yer aldi§i elde edilmigtir. Pazarlama yéneticisi
de BlyUk Surmeli Otelini “otelin cografi konumunun tiiketicilerin seyahat
amacina uyguniugu” boyutunda “cok uygun” olarak konumlandirmigtir.
Dolayisiyla bu boyut Uzeriﬁdeki konum agisindan algilama farkliligi
bulunmadidi sdylenebilir. Bu nedenle, belirlenen iki boyut itibariyle otel
yoneticilerinin  belirledigi konum ile seyahat acenta yéneticilerinin
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algilamalan arasinda fark olmadi§i sonucuna ulagiimaktadir. Ancak Buyuk
Surmeli Oteli, eski imajini hentz degigtirememistir. CUnklu seyahat acenta
ybneticileri, otelin sahip oldudu prestij dlzeyi boyutunda olduk¢a digtk
olarak algilamaktadirlar. Otel y6netimi eski imajlarinin etkisini ortadan
kaldirmak icin daha yogun, etkili ve tutarli bir pazarlama iletisim programi
planlamali ve uygulamalidiriar. Bu plan uygulanmaya baglandiktan sonra da
dUzenli araliklarla yeni konumlarinin planlandigi gibi algilanma &l¢isunt
surekli olarak kontrol etmelidirler. Yapacaklarni de@erlendirme seyahat
acentalan yoneticileri ve hedef tiketicilere ulasilarak, algilama haritalarini
duzenleme c¢alismasi olmaldir. Cunka algilama haritalan, planlanan
konumiarfa algilanan konumlar arasinda farkliik olup olmadidini ortaya
clkarmaktadir.

Bayak Surmeli Oteli ile ilgili tuketici degerlendirmeleri sonucunda
elde edilen diskriminant ¢ézimlemesinde de iki boyut elde edilmigti (Sekil-
10). Birinci boyut “otel tuketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik
duzeyi” ve ikinci boyut “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dizeyi’
seklinde belirlenmisti. Istatistiksel ¢ézimleme sonucunda “otel tiiketicilerine
bireysel sunum hizmetinin yeterlilik dluzeyi” boyutunda Bulydk Sdarmeli
Oteli'nin oldukga yetersiz olarak konumlandirildigi sonucu eide edilmigti.
“Otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dlizeyi” boyutunda ise, birinci boyuta
gbére daha iyi bir konumda yerlestirildigi belirlenmigti Pazarlama
yéneticisihin gérasinden ortaya c¢ikanlar, durumun tamamen farkli
planlanmig oldugunu goéstermistir. CUnkla otel igletmesinin pazarlama
ybneticisi, “otel tiketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik dlzeyi”
boyutunda orta dizeyde yeterli olduklarini belirtmigtir. Oysa istatistiksel
¢6zimleme sonucunda, tiketicilerin oldukga yetersiz buldugu sonucu elde
edilmigti. Ayrica, otel isletmesinin pazarlama yéneticisi, “otelde sunulan ek
hizmetlerin yeterlilik duzeyi® boyutunda “olduk¢a yetersiz” oldukiarin
belitmistir. Bu konuda istatistiksel ¢dzimleme sonucunda otelin orta
dizeyde yeterli oldugu ortaya c¢ikmigti. Yine, ortaya bir farkhlik c¢iktigi
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gérulmektedir. Bu durumda, Buyuk Sarmeli Oteli'nde konaklayan tlketicilerin
otel igin biraz énce belirtilen boyutlar itibariyle algilamalarinin otel pazariama
yoneticisinin belirledigi konumla farkli oldudu elde edilmektedir. Ayrica otel
ybnetiminin belirledi§i konumlandirma stratejisi planinda bir hata oldugu
sonucuna ulagiimaktadir. Otel ydnetimi kendilerini en yeterli olarak
planladikian iki 6zellik oldugunu belirtmis olmalarina ragmen; tiketiciler ve
seyahat acenta yoneticileri tarafindan bu konumu algilanmalari
saglanamamistir. Oregin; banket hizmetlerinin Ankara’da bulunan diger 5
yilldizh otellere gére Gstin 6zellikleri oldugunu belirtmelerine ragmen; bu
6zellik ne acenta ydneticileri ne de tuketiciler tarafindan ayirdedici bir 6zellik
olarak algilanmigtir. Dolayisiyla, Buyik Sarmeli Oteli, uygulamaya basladigi
yeniden konumlandirma stratejisini bu analiz sonuglarina gére tekrar gézden
gegirmeli ve eksik veya hatali gorilen yerler derhal dizeltilerek; tutarl,
surekli ve yogun bir pazarlama programi yaratdimelidir.

Son olarak otel yéneticisine “otelin belirledi§i fiyat stratejisinin uygun
duzeyde bulunmasi” boyutu Gzerindeki yeri sorulmustur (Sekil-11). Blylk
Surmeli Oteli'nin uyguladigl fiyat stratejisinin “gok uygun” oldugu elde
edilmigtir. Oysa, O¢ otel icin yapilan seyahat acenta yéneticileri ile tiketiciler
arasindaki karsilagtirma sonucunda; acenta yéneticileri “cok uygun’
bulurken, tlketiciler “uygun degil” olarak algiladiklarini géstermiglerdir. Bu
durumda, yénetici-acenta karsilastirmasinda fark c¢ikmazken; yénetici-
tuketici arasinda fark oldugu belirlenmektedir. Ayrica, Tablo-10'da elde
edilen verilerden géruldagi Gzere, otel fiyatinin uygunlugunu ankete katilan
42 thketicinin 28'i “normal” ve 14'G “ucuz” bulduklanni belirtmiglerdir. Diger
bir deyigle, tuketicilerin buyuk bir bélima otel fiyatini “normal” bulduklarini
belitmiglerdir.  Yéneticilerin  belirledigi gibi “¢ok uygun” olarak
gébrmemektedirler. Yine, otel ydneticilerinin en ayirdedici olarak belirledikleri
6zelliklerinden biri olan fiyat uygunlugunu da tiketiciler, planlandii gibi “cok
uygun” olarak degil, “normal uygunlukta® olarak algilamistir. Dolayisiyla otel
ybnetimi planlamalarini yeterince hedef kitlesine ulagtiramadigi sonucuna
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ulasiimaktadir. Bu nedenle pazarlama karmasinin yeniden kontrol edilmesi
ve etkinliginin artiriimasi gerekmektedir.

3.4.4.2. Merit Altinel Oteli ile ilgili Yonetici Degerlendirmeleri ve
Kargilagtirmalar

Merit Altinel Oteli'nin pazarlama yéneticisi ile yapilan mulakata gére,
otelin en ayirdedici 6zelliginin “otelin havaalanina ulagim kolayligi sunmasi
ve ig merkezine yakin olmasi” seklinde belirtiimistir. lkinci derecede 6nemli
olan ayirdedici 6zelliginin ise “otelin tuketicilerine sundugu bireysel sunum
hizmetinini yeterliligi” olarak belirlenmigtir. Bu aciklamalardan anlasilacagi
Ozere, Merit Altinel Oteli pazarlama ydneticisi, kendi otellerini diger dért
otelden iki boyutda ayirdedici olarak belirlemigtir. Belirtilen iki boyut Gzerinde
otellerini en farkli ve en iyi olarak konumlandirdiklarini ve bu belirledikleri
stratejiyi de hedef kitlelerine sunduklarini bildirmiglerdir.

Diger taraftan, otelin pazarlama ydéneticisinden, seyahat acentalari
yoneticilerinden elde edilen diskriminant ¢cdzimlemeleri sonucunda ortaya
¢cikan (algilama haritasindaki konumlari gésterilmeden) iki boyut Gzerinde
kendi yerlerini belirlemeleri istenmigtir. Seyahat acenta yéneticilerinden elde
edilen ¢ézimleme sonucunda, bes oteli birbirlerinden ayirdeden iki boyut
oldugu belirlenmisti (Sekil-9). Birinci boyut, “otelin sahip oldugu prestij
dlzeyi” ve ikinci boyut ise “otelin codrafi konumunun tiketicilerin seyahat
amacina uygunlugu’ olarak ortaya ¢ikmisti. Merit Altinel Oteli, “otelin sahip
oldugu prestij dizeyi” boyutunda oldukg¢a ytksek olarak belirlenen Sheraton
Ankara ve Ankara Hilton otellerinden sonra Gg¢lincta sirada konumiandiriimis
olarak belirlenmisti. Bu konuda otel pazarlama yéneticisi de konumiarinin bu
boyutta orta derecede iyi oldugunu belirtmigtir. Dolayisiyla yénetici
planlamasi ile seyahat acenta yéneticisi algilamasi arasinda fark olmadig
sbylenebilir. “Otelin cografi konumunun tiketicilerin seyahat amacina
uyguniugu” boyutunda ise, ¢bézimleme sonucunda Merit Altinel Oteli'nin
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diger otellere gére uygun konumda olmadig: elde edilmisti. Oysa, pazarlama
yoneticisi Merit Altinel Oteli’'ni “otelin cografi konumunun tuketicilerin
seyahat amacina uygunlugu” boyutunda “gok uygun” olarak yerlestirmistir.
Buna gére, otelin planladigi konumlandirma stratejisinin seyahat acenta
yéneticileri tarafindan yeterince algilanmadi§i sonucuna ulasiimaktadir.
Dider bir deyigle, cografi konumun uyguniudu boyutunda, seyahat acenta
yéneticilerinin algilamasi ile otel yéneticisinin planlamasi arasinda olduk¢a
bayudk bir fark ¢ikmistir. Bu baglamda otel yéneticisi, oteli yanlis 6zellik
Gzerinde en iyi olarak konumlandirmaya calismis veya konumlandirma
stratejisini iyi duzenleyememistir. Otel yoénetimi, bu degerlendirmeyi objektif
bir bigimde yaptiktan sonra, eger dogru 6zellikte kendini konumiandirdigini
dasdnuyorsa, seyahat acenta yodneticilerine ydnelik olarak uyguladig
pazarlama iletigsim sistemini kontrol etmesi ve etkinligini artirmasi
gerekmektedir. Belirledikleri 6zelligin kendilerini diger otellerden ayirdeden
en 6nemli ézellik olmadigina karar verirse de; algilama haritasinda gértlen
dier firsatlan degerlendirmeli ve yeniden konumlandirma stratejisini
planlayarak uygulamaya gecirmelidir.

Merit Altinel Otel'i ile ilgili tuketici de@erlendirmeleri sonucunda elde
edilen diskriminant ¢éztiimlemesinde de iki boyut géraimasta (Sekil-10).
Birinci boyut “otel tlketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik dazeyi”
ve ikinci boyut “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik duzeyi® seklinde
belirlenmisti. Istatistiksel ¢ozimleme sonucunda, “otel tiiketicilerine bireysel
sunum hizmetinin yeterlilik duzeyi” boyutunda Merit Altinel Oteli, yetersiz
olarak konumlandiriimigti. “Otelde sunulan ek hizmetierin yeterlilik dGzeyi”
boyutunda ise, ¢ otel arasinda oldukca yetersiz oldugu $eklinde
belirlenmisti. Pazarlama yoéneticisinin géragtnden ortaya ¢ikanlar, durumun
biraz farkli planlanmis oldugunu gdéstermistir. Otelin pazarlama ydéneticisi,
“otel tlketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik dizeyi® boyutunda
oldukga yeterli bir duzeye sahip olduklarini belirtmiglerdir. Oysa, istatistiksel
cbzimleme sonucunda tiketicilerin bu sonucu tam olarak algilamadidi
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sonucu elde edilmigtir. Yine, otel pazarlama yéneticisi, “otelde sunulan ek
hizmetlerin yeterlilik duzeyi” boyutunda normal bir yeterlilik dizeyine sahip
olduklarini belirtmigtir. Bu konuda da tuketici algilamasinin farkli oldugu
sonucuna ulasilimaktadir. Buna gére, Merit Altinel Otelinde konaklayan
taketicilerin otel icin biraz 6nce belirtilen boyutlar itibariyle algilamalarinin
otel pazarlama ydneticisinin belirledigi konumla farkli oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla Merit Altinel Oteli'nin planladigi konum, ne seyahat
acenta yéneticileri ne de tiuketiciler tarafindan dogru bir gekilde algilanmigtir.
Otelin izledigi konumlandirma stratejisinde blyik hatalar oldugu séylenebilir.
Otel yonetimi, kendileri igin en ayirdedici 6zellikleri ¢alismada elde edilen
haritalarda géralen bosluklari doldurabilecek sekilde ortaya ¢ikarmali ve bu
ozelliklere gdre belirledigi yeni konumunu tiketici ve araci igletmelere iyi bir
sekilde iletmelidir.

Son olarak otel yéneticisine “otelin belirledigi fiyat stratejisinin uygun
dizeyde bulunmasi” boyutu uzerindeki yeri sorulmustur (Sekil-11). Sonug
olarak, Merit Altinel Oteli'nin uyguladigi fiyat stratejisinin “cok uygun” oldugu
elde edilmistir. Oysa, ¢ otel icin yapilan seyahat acenta yoéneticileri ile
tiketiciler arasindaki kargilagtirma sonucunda; acenta yoéneticileri “gok
uygun® bulurken, toketiciler “uygun degil” olarak algiladiklarini
géstermiglerdir. Bu durumda, ydnetici-acenta kar§i|a§t|nnasmda fark
cikmazken; yonetici-tiketici arasinda fark oldugu sonucu elde edilmigtir.
Tablo-10'da gérulen verilerden otel fiyatinin uyguniugunu; ankete katilan 41
tuketicinin 22'si “pahali”, 14’0 “normal” ve 4'G de “cok pahali” bulduklarin
belirtmiglerdir. Yani, taketicilerin coguniugu otel fiyatini “pahali bulduklarin,
diger bir deyigle, uygun bulmadiklarini® belirtmiglerdir. Yéneticilerin
belirledigi gibi “¢ok uygun” olarak gérmemektedirler. Burada da blyuUk bir
farklihk oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu farkhliklarin ortadan kaldiriimasi,
dogru stratejilerin planlanmasi ve planlarin uygulamaya basladiktan sonra
strekli olarak algilama haritalari yardimiyla kontrol edilmesine bagli

olacaktir.

— —
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3.4.4.3. Ankara Hilton Oteli ile ilgili Yonetici Degerlendirmeleri
Ve Kargilagtirmalar

Ankara Hilton Oteli'nin pazarlama yoneticisi ile yapilan mulakata
gore, otelin en ayirdedici 6zelliklerinin “otelin sahip oldugu markasi veya
daha genis bir anlamda prestiji’ oldugu sonucuna ulagtimigtir. Ikinci
derecede dnemli olan ayirdedici dzelliginin ise, “otel de ¢aligan personelin
profesyonelligi ve tuketicilerin beklentisi dogrultusunda bireysel sunum
hizmetinin yeterliligi” oldugu belirlenmistir. Bu agiklamalardan anlagilacag:
Uzere, Ankara Hilton Oteli pazarlama yoéneticisi, kendi otellerini diger doért
otelden iki boyutda ayirdedici olarak belirlemigtir. Diger bir deyigle, belirtilen
iki boyut (zerinde kendi otellerini en farkh ve en iyi olarak
konumlandirdiklarini ve bu belirledikleri stratejiyi de hedef kitlelerine
sunduklarini bildirmiglerdir.

Diger taraftan, otelin pazarlama yéneticisinden, seyahat acentalari
yoneticilerinden elde edilen diskriminant ¢ézimlemeleri sonucunda ortaya
¢ikan (algilama haritasindaki konumlar gésterilmeden) iki boyut Gzerinde
kendi yerlerini Dbelirlemeleri istenmigtir (Sekil-9). Seyahat acenta
ybneticilerinden elde edilen ¢ézimleme sonucunda, bes oteli birbirlerinden
ayirdeden iki boyut oldugu belirlenmigti. Birinci boyut, “otelin sahip oldugu
prestij duzeyi” ve ikinci boyut ise “otelin cografi konumunun tlketicilerin
seyahat amacina uyguniugu’ olarak ortaya c¢ikmigti. Ankara Hilton Oteli,
“otelin sahip oldugu prestij dizeyi” boyutunda Sheraton Ankara Oteli’'nden
sonra ikinci sirada yiksek yeterlilik dizeyinde konumlandinimigti. Bu konuda
otel pazarlama yoneticisi ise, bu boyutta oldukgca yudksek olduklarini
belirtmistir. Buna goére, otel igletmesi pazarlama ydneticisinin plani ile
seyahat acenta yoneticisinin algilamasi arasinda fark olmadi§: sdylenebilir.
“Otelin cografi konumunun tiketicilerin seyahat amacina uyguniugu’
boyutunda ise, ¢ézimleme sonucunda Ankara Hilton Oteli'nin diger otellere
gére cok uygun bir konumda olmadii gérulmastar. Oysa, pazarlama
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yOneticisi Ankara Hilton Oteli'ni “cografi konumunun ttketicilerin seyahat
amacina uygunlugu” boyutunda “gok uygun” olarak konumlandirmigtir. Bu
baglamda, otelin planiadi§i konumlandirma stratejisinin seyahat acenta
yGneticileri tarafindan yeterince algilanmadidi sonucuna ulasilabilecektir.
Dider bir deyisle, cografi konumun uyguniugu boyutunda, seyahat acenta
yéneticilerinin algilamasi ile otel yéneticisinin planlamasi arasinda bayuk bir
fark cikmistir. Dolayisiyla Ankara Hilton Oteli yoneticisinin seyahat
acentalarina yonelik olarak etkin bir pazarlama programi dizenlemesi
gerekmektedir. Planladigi konumun dogru algilanmasini saglayana kadar
tutarl bir sekilde programini uygulamali ve surekli olarak algilama haritalan
dizenleyerek zaman icinde meydana gelen degisimin istenilen yéne dogru
olup olmadigini kontrol etmelidir.

Ankara Hilton Oteli ile ilgili tuketici dederlendirmeleri sonucunda
elde edilen diskriminant ¢éztimlemesinde de iki boyut géralmuasta (Sekil-10).
Birinci boyut “otel tlketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik duzeyi”
ve ikinci boyut “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dizeyi® geklinde
belirlenmisti. Istatistiksel ¢6zimleme sonucunda “otel tuketicilerine bireysel
sunum hizmetinin yeterlilik dGzeyi” boyutunda Ankara Hilton Otelinin
calismaya katilan Ug otel arasinda oldukga yeterli bir hizmet dizeyine sahip
olarak konumlandinldigr géraimusta. “Otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik
dizeyi” boyutunda da yine dider G¢ otele gére oldukga yeterli bir dizeye
sahip oldudu sonucu elde edilmisti. Pazarlama yoneticisine gére ise, iki
boyut Uzerinde de Ankara Hilton Oteli oldukga yeterli olarak
konumlandinimigtir. Bir bagka deyigle, otelin pazarlama ydneticisi, “otel
tuketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik dGzeyi” boyutunda oldukg¢a
yeterli bir dizeye sahip olduklarini belirtmiglerdir. Bu planlama, tuketici
algilamasi ile hemen hemen aynidir. Yine otel pazarlama yéneticisi, “otelde
sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dizeyi” boyutunda oldukga yeterli olduklarini
belitmigtir. Bu konuda da tlketiciler oteli olduk¢a yeterli dizeyde olarak
algilamiglardir. Bu planlama ile toketici algilamast arasinda fark

£ YOKRSTKOGRETIM KURULD
DOKUMANTASYON MERKEZ!



140

bulunmamaktadir. Ug otel arasinda yapilan bu degerlendirmede, en iyi
konumda olarak géralen Ankara Hilton Oteli, en yakin 6zellikler tasiyan ve
birbirlerini rakip olarak géren Sheraton Ankara Oteli ile de
karsilastiriimalidir. Cunk( Ankara Hilton ve Sheraton Ankara otelleri, diger 5
yidizli otellerden sahip olduklari 6zellikler, imaj veya prestij agisindan
ayriimaktadirlar. Bu nedenle de, iki otelin &zellikle birbirleriyle
karsilastiriimalar dodru sonuca ulagiimasini sadlayacaktir. Ancak, caligma
kapsaminda, Sheraton Ankara ve Bulyuk Ankara otelleri ile ilgili tuketici
degerlendirmelerine cevap alinamamistir. Dolayisiyla, Ankara Hilton ve
Sheraton  Ankara  ofelleri, tUketici  degderlendirmelerine  gore,
karsilastinlamamaktadiriar.

Son olarak otel ydneticisine, “otelin belirledigi fiyat stratejisinin
uygun dizeyde bulunmasi® boyutu Gzerindeki yeri sorulmusgtur (Sekil-11).
Sonu¢ olarak, Ankara Hilton Oteli'nin uyguladigi fiyat stratejisinin “cok
uygun” oldugu elde edilmistir. Oysa, U¢ otel igcin yapilan seyahat acenta
yoneticileri ile tuketiciler arasindaki kargilagtirma sonucunda; acenta
yoneticileri “gok uygun® bulurken, tuketiciler “uygun degil® olarak
algiladiklarini gostermiglerdir. Bu durumda, otel igletmesi yoneticisi ile
seyahat acenta yéneticisi kargilastirmasinda fark ¢ikmazken; yénetici ile
tuketici arasindaki karsilagtirmada, fark oldugu sonucu elde edilmigtir. Tablo-
10'da gdriilen verilerden otel fiyatini, 49 tdketicinin 44’G “normal®’, 5'i de
“pahali” buldukiarini belirtmiglerdir. Yani, tuketiciler otel fiyatini “normal
uygunlukta® bulmaktadirlar. Yéneticilerin belirledigi gibi, “cok uygun” olarak
gérmemektedirler. Burada ortaya ¢ikan farkhilk icin otel ydénetimi,
tiketicilerine ydnelik olarak bir program uygulamalidir. Tiketicilere yénelik
olarak hazirlanacak etkili bir pazarlama programi ile, bu farkliik ortadan
kaldinlabilecektir. Elbette farkihdin giderilip giderilmedigi, duzenli araliklaria
yapilacak olan algilama haritalari ile anlagilacaktir.
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3.4.4.4. Sheraton Ankara Oteli ile ilgili Yonetici
Degerlendirmeleri Ve Karsgilagtirmalar

Sheraton Ankara Oteli'nin pazarlama yéneticisi ile yapilan mulakata
gore, otelin en ayirdedici &zelliklerinin “otel de c¢alisgan personelin
profesyonelligi ve tlketicilerin beklentisi dogrultusunda bireysel sunum
hizmetinin yeterliligi"dir. Ikinci derecede énemli olan ayirdedici 6zellik ise,
“otelin sahip oldugu markasi veya daha genig bir anlamda prestiji” oldugu
belirlenmigtir. Bu aciklamalardan anlagilacagi Gzere, Sheraton Ankara Oteli
pazarlama yéneticisi, kendi otellerini diger dért otelden iki boyutda ayirdedici
olarak belirlemigtir. Belirtilen iki boyut Gzerinde otellerini en farkli ve en iyi
olarak konumlandirdiklarini ve bu belirledikleri stratejiyi de hedef kitlelerine
sunduklarini bildirmiglerdir.

Diger taraftan otelin pazarlama ydneticisine seyahat acentalar
yoneticilerinden elde edilen discriminant ¢ézimlemeleri sonucunda ortaya
cikan (algilama haritasindaki konumlar gésterilmeden) iki boyut Gzerinde
kendi yerlerini belirlemeleri istenmigtir. Seyahat acenta y6neticilerinden elde
edilen ¢ézimleme sonucunda, bes oteli birbirlerinden ayirdeden iki boyut
oldugu- belirlenmisti. Bu boyutlar, Sekil-9da bulunan algilama haritasinda
gériimektedir. Birinci boyut, “otelin sahip oldugu prestij dizeyi” ve ikinci
boyut ise “otelin cografi konumunun tlketicilerin seyahat amacina
uyguniugu” olarak ortaya c¢ikmisti. Sheraton Ankara Oteli, “otelin sahip
oldugu prestij duzeyi” boyutunda Ankara’da bulunan 5 yildizh oteller
icerisinde en iyi konumda olarak yerlestirilmigtir. Bu konuda otel igletmesinin
pazarlama yéneticisi de, konumlarinin bu boyutta en iyi oldugunu, yani
otellerinin prestij dlzeyinin “oldukga yUksek® oldugunu belirtmigtir.
Dolayisiyla, otel isletmesi pazarlama ydneticisinin planlamasi ile seyahat
acenta yéneticisinin algilamasi arasinda fark olmadigi gériimektedir. “Otelin
cografi konumunun tuketicilerin seyahat amacina uyguniugu” boyutunda ise,
c¢ézimleme sonucunda, Sheraton Ankara Oteli’'nin diger otellere gére ¢ok
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uygun bir konumda olmadigi, yani orta derecede uygun bir konumda oldugu
gérilmastar. Oysa, pazarlama ydneticisi Sheraton Ankara Oteli'ni bu boyut
Gzerinde “cok uygun® olarak konumlandimistir. Bu durumda, otelin
planiadi§i konumlandirma stratejisinin seyahat acenta yéneticileri tarafindan
ktctk de olsa farkli algilandidi sonucuna ulagiimaktadir. Diger bir deyisle,
cografi konumun uyguniudu boyutunda, seyahat acenta yéneticilerinin
algilamasi ile otel yoneticisinin planiamasi arasinda kiguk bir fark ¢ikmistir.
Dolayisiyla, otel yonetimi, bu fakhligi ortadan kaldirmak igin seyahat acenta
ybneticilerine yénelik olarak etkin bir pazarlama programi diizenlememelidir.
Yonetici anketlerinde seyahat acentalarina dstk duzeyde destek saglandidi
belirtilmisti. Bu uygulamanin da gézden gegirilmesi yerinde olacaktir. Ayrica,
hem bu farklilik agisindan hem de fark gikmayan 6zellik agisindan dizenli
olarak tuketici ve seyahat acenta yéneticilerinin algilamalari, algilama
haritalar vasitasiyla kontrol edilmelidir.

Sheraton Ankara Otel'i ile ilgili tiketici degerlendirmeleri sonucu
alinamadigindan bu konuda bir karsilagtirma yapilamamaktadir. Ancak
caligmanin bu bélimine katilan otel tlketicilerinden alinan verilerle elde
edilen diskriminant ¢éziimlemesinde ortaya ¢ikan boyutlar, otel yoneticisinin
planlan ile kargilagtinimaktadir. Istatistiksel gézimleme sonucunda, elde
edilen birinci boyut, “otel tuketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik
dazeyi® ve ikinci boyut “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik dazeyi
seklinde belirlenmigti. Bu boyutlar, Sekil-10'da gértlmektedir. Sheraton
Ankara Oteli, pazarlama ydneticisine goére, iki boyut Gzerinde de olduk¢a
yeterli dizeyde oldugu konumlarda planianmigtir. Diger bir ifade ile, Otelin
pazarlama yéneticisi, “otel tuketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik
dizeyi” boyutunda oldukga yeterli bir dizeye sahip olduklarini belirtmislerdir.
Bu konuyla ilgili olarak Ankara’da diger otellerde bulunmayan bir ézellik
tagidiklarint ifade etmislerdir. Sheraton Ankara Oteli'nde is adamlari igin “ofis
oda” olarak dizenlenmis 16 oda bulunmaktadir. Bu odalar is adamlarinin her
tarla intiyaclarini karsilamaktadir. Yine, otel pazarlama yoéneticisi, “otelde
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sunulan ek hizmetierin yeterlilik dlzeyi” boyutunda da olduk¢a yeterli
duzeyde olduklarin! belirtmistir. Ancak, planladiklan bu konumlarin taketiciler
tarafindan dogru algilanip algilanmadigi, tiketici analizi ile dizenlenecek
algilama haritalar1 vasitasiyla anlagilacaktir. Ozellikle kendilerine rakip
olarak gordukleri Ankara Hilton Oteli ile konumlandirma durumlarini
inceleyebilmeleri acisindan dizenleyecekleri algilama haritalan blydk 6nem
tasiyacaktir.

Son olarak, otel yodneticisine, Sekil-11’de gérulen algilama
haritasinda, “otelin belirledidi fiyat stratejisinin uygun didzeyde bulunmasi’
boyutu Uizerindeki yeri sorulmustur. Pazarlama yéneticisine gére, Sheraton
Ankara Oteli'nin uyguladi§i fiyat stratejisi “cok uygun” dizeyde
bulunmaktadir. Ancak, tltketici anketierine cevap alinamadigindan bu
konuda bir karsilastirma yapilamamaktadir. Bu konuda da tiuketici analizi ile
dlzenlenecek algilama haritalarinin yapiimasi gerekmektedir.

3.4.4.5. Bliyiik Ankara Oteli ile ilgili Yénetici Degerlendirmeleri
Ve Kargilagtirmalar

Buyik Ankara Oteli'nin pazarlama yoneticisi ile yapilan malakata
gére, otelin en ayirdedici 6zelliginin “Ankara’da bulunan en eski 5 yildizli otel
olmas! ve sahip olduklar deneyim” seklinde belirlenmisgtir. [kinci derecede
6nemli olan ézellik ise “otelin sahip oldudu codrafi konum® olarak
belirlenmistir. Bu agiklamalardan anlagilacagi Gzere, Bayuk Ankara Otelinin
diger bes yildizli otellerden farkli olan en énemli &zellikleri “en deneyimli
olmalan ve cografi konumlarinin ¢ok uygun olmasi’dir. Otelin cografi
konumunun uygunlugu, sehir merkezi olarak kabul edilen T.B.M.M.
kavsag@ina ¢ok yakin olmasindan kaynaklanmaktadir.

Diger taraftan, otel isletmesinin pazarlama y0neticisine seyahat
acentalari yoneticilerinden elde edilen diskriminant c¢ézimlemeleri
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sonucunda ortaya c¢ikan (algilama haritasindaki konumian gésterilmeden) iki
boyut Gzerinde kendi yerlerini belirlemeleri istenmistir. Seyahat acenta
yoneticilerinden elde edilen ¢6ziimleme sonucunda, bes oteli birbirlerinden
ayirdeden iki boyut oldugu belirlenmisti. Birinci boyut, “otelin sahip oldugu
prestij dlzeyi” ve ikinci boyut ise “otelin cografi konumunun tiketicilerin
seyahat amacina uygunlugu” olarak ortaya ¢ikmisti. Bu boyutlar, Sekil-9'da
yer alan algilama haritasi Uzerinde goérGlmektedir. Blyik Ankara Oteli,
“otelin sahip oldugu prestij dizeyi” boyutunda oldukga duguk duzeye sahip
bir konumda yerilestirilmig olarak bulunmustu. Bu konuda otel pazarlama
ybneticisi ise, konumlarinin bu boyutta oldukega iyi oldugunu, yani, otellerinin
prestij dizeyinin “olduk¢a yiksek®™ oldugunu belirtmigtir. Gortldugu Uzere,
seyahat acenta ydneticisi ile otel igletmesinin pazarlama yéneticisi arasinda
olduk¢a buytk bir fark ¢cikmigtir. “Otelin codrafi konumunun tiketicilerin
seyahat amacina uyguniugu® boyutunda ise, ¢éziimleme sonucunda Bulyuk
Ankara Oteli'nin diger otellere gére c¢ok uygun bir konumda oldugu
goralmagtar. Pazarlama yoneticisi de, Buylk Ankara Otelini “codrafi
konumunun tdketicilerin seyahat amacina uyguniugu” boyutunda “cok
uygun” olarak konumlandirmigtir. Bu boyut Gzerindeki dederlendirmeler
arasinda ise, fark gcikmamigtir. Daha éncede belirtildi§i Gzere, Buytk Ankara
Oteli'nin en ayirdedici 6zelligi, sehir veya is merkezi olarak bilinen T.B.M.M.
kavgaginin ¢ok yakininda olmasidir. Bu nedenle, otel igletmesinin cografi
konumu oldukga uygun dizeydedir. Sézkonusu edilen bu boyutun, seyahat
acentalan ydneticileri tarafindan dogru olarak algilandi§i agikga
goérulmektedir. Ancak, otelin sahip oldugu prestij dizeyi boyutunda seyahat
acenta yoneticileri ile otel yodneticileri arasinda buylUk bir fark ortaya
cikmigtir. Diger bir ifade ile, otel isletmesinin pazarlama yéneticisinin
belirttigi gibi, Blylk Ankara Otelinin en deneyimli ve en prestijli otel
konumu, seyahat acenta ydneticileri tarafindan yeterince algilanamamustir.
Otel yonetimi izledigi stratejiyi objektif bir bicimde dederlendirmeli ve hatalar
ortaya ¢ikarmalidir. Otel yoénetimi, ya yanhs O&zellikte konumlandirma
yapmaktadir ya da izledigi stratejide hatalar bulunmaktadir. Bu aiternatifler
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dogru analiz edilerek, ya konumlandirma yapilan 6&zellik degigtirilerek
yeniden konumlandirma yapilmalidir, ya da seyahat acentalarina yénelik
olarak tutarli ve etkili bir program uygulanmalidir.

Buytuk Ankara Oteli ile ilgili tuketici de@erlendirmeleri sonucu
alinamadigindan bu konuda bir kargilagtirma yapilamamaktadir. Ancak
calismanin bu bélimlne katilan otel tlketicilerinden alinan verilerle elde
edilen diskriminant ¢ézimlemesinde ortaya ¢ikan (Sekil-10) boyutlar, Bayuk
Ankara Oteli yéneticisinin planlari ile karsilastiriimaktadir. Istatistiksel
¢cézimleme sonucunda elde edilen birinci boyut, “otel tiketicilerine bireysel
sunum hizmetinin yeterlilik dlzeyi” ve ikinci boyut, “otelde sunulan ek
hizmetlerin yeterlilik diazeyi”® seklinde belirlenmigti. Otel pazarlama
ybneticisine gére, iki boyut Gzerinde de Bulyilk Ankara Oteli orta dizeyde
yeterli oldugu seklinde konumlandiriimigtir. Diger bir ifade ile, otelin
pazarlama yéneticisi, “otel tiketicilerine bireysel sunum hizmetinin yeterlilik
duzeyi” boyutunda orta dizeyde yeterlilige sahip olduklarini belirtmiglerdir.
Yine, otel pazarlama yéneticisi, “otelde sunulan ek hizmetlerin yeterlilik
dUzeyi” boyutunda da orta diizeyde yeterli olduklarint belirtmigtir. Ancak, bu
planiarin algilanma durumu tdketici analizi ile dizenlenecek algilama
haritalari sonucunda ortaya cikacaktir. Otel yoénetimi bu ¢aligmay: dazenli
araliklarla yapmalidir.

Son olarak, otel igletmesinin pazarlama ydneticisine Sekil-11'deki
algilama haritasinda yer alan “otelin belirledidi fiyat stratejisinin uygun
dizeyde bulunmasi” boyutu {zerindeki yeri sorulmustur. Sonug¢ olarak,
BlylUk Ankara Oteli’'nin uyguladidi fiyat stratejisinin “cok uygun” oldugu elde
edilmigtir. Ancak, tiketici anketlerine cevap alinamadigindan bu konuda bir
kargilagtirma yapilamamaktadir. Dolayisiyla bu konuda da otel igletmesinin
pazarlama yéneticisi, tOketici analizi sonucunda algilama haritalari
duzenleyerek s6zkonusu edilen karsilastirmayi yapmalidir.
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3.4.5. Aragtirma Sonuglaninin Yorumlanmasi ve Onerilen
Hipotezlerin Desteklenme Durumu

Otel igletmeleri ile ilgili elde edilen istatistiksel gézumleme sonuglari
ile otel igletmeleri pazarlama yéneticilerinin planlamalari arasinda yapilan bu
karsilagtirmalar temel alinarak, Ankara'da bulunan 5 yildizli otel igletmeleri
pazar hakkinda bir analiz yapmak yararl olacaktir.

Sekil-9'da gérilen, seyahat acenta yodneticilerinden elde edilen
verilerle dizenlenen algilama haritasina gére; otelin sahip oldugu prestij
duzeyi ve codrafi konumun seyahat amacina uyguniugu dedigkenleri
cinsinden, Ankara’'da faaliyet géstermekte olan otel igletmelerinden Ankara
Hilton ile Sheraton Ankara birinci, Blytuk Surmeli ile Buyuk Ankara ikinci ve
Merit Altinel ise, UgUncU bir pazar béliuminde yer alan taketicileri
hedeflemektedirler. Birinci pazar bélimindeki otel igletmeleri, otellerin sahip
oldugu prestij dizeyi yiksek ve cografi konumu seyahat amacina uygun
olmasini bekleyen tiketicileri hedeflemektedirler. Ikinci pazar bélumundeki
otel isletmeleri, otellerin sahip oldugu prestij dizeyini éGnemsemeyen; ancak
otellerin cografi konumunun seyahat amacina uygun olmasini bekleyen
tiketicileri hedeflemektedir. Uglincll pazar bélumindeki otel igletmesi ise,
prestij dGzeyini ve cografi konum uygunlugunu aramayan taketicileri
hedeflemektedir. Ayni pazar bdélimunde yer alan otel isletmeleri de
birbirleriyle dogrudan rekabet etmektedirler. Ornegdin, Ankara Hiiton ile
Sheraton Ankara otelleri arasindaki rekabet, dogrudan rekabettir. Ayrica,
Merit Altinel Otel'i digindaki tim otel igletmelerinin ayni yol glzergahinda
olduklan goérulmektedir. Bu nedenle de, sehir veya is merkezine yakin
yerlerde konaklamak isteyen tuketiciler tarafindan olusturulan pazardan pay
alma c¢abasinda olduklari, yani birbirleriyle rekabet eftikleri sonucuna
ulagiimaktadir.

Sekil-10'da gértlen algilama haritasina gére, bireysel sunum ve ek
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hizmetlerin yeterlili§i degiskenleri cinsinden, Ankara'da faaliyet géstermekte
olan otel igletmelerinden Ankara Hilton birinci, Baytk Strmeli ikinci ve Merit
Altinel ise, Uuglncl bir pazar béliminde vyer alan tuketicileri
hedeflemektedirler. Tuketici degerlendirmeleri calismasina katilamayan
Sheraton Ankara ve BlyUk Ankara otelleri olmadigindan, sadece G¢ otel igin
analiz yapilabilmektedir. Sézkonusu algilama haritasina gére, Ankara Hilton
digerlerinden tamamen farkli bir pazar bélimani hedeflemektedir. Ankara
Hilton Oteli'nin rakibi olarak ortaya ¢ikan Sheraton Ankara Oteli (Sekil-9’daki
haritada), calismanin bu bdélimine katilmadi§i igin haritada yer
almamaktadir. BlyUk Surmeli ile Merit Altinel otelleri ise, Ankara Hilton’a
nispetle daha birbirlerine yakin pazar béluimierine hitap etmektedirier.

Bu durumda, algilama haritalari kullanan otel igletmeleri pazarlama
yoneticileri, biraz énce belirtildigi Gzere, her bir pazar bélumunde birbirleriyle
rekabet etmekte olan otel isletmelerini ve pazardaki rekabetin siddetini
belirleyebilirler.

Ayni zamanda, otel isletmesinin pazarlama yéneticisi, algilama
haritalar ile, her bir otel igletmesini tanimiayan, ayirdedici 6zellik veya
6zellikleri belirleyerek, tuketicilerin satin alma kararinin dayandigi temeli
ortaya cikarabilirler. Sekil-9'daki algilama haritasinda goértldGda Gzere,
Sheraton Ankara ve Ankara Hilton otellerini diger otellerden ayiran en
6nemli 6zellik sahip olduklan prestij dUzeyidir. Ayrica ayni haritada Bulyuk
Ankara Oteli’'nin en ayirdedici 6zelliginin, cografi konumunun seyahat
amacina uyguniugu oldugu belirlenmigtir. Sekil-10'da gérilen algilama
haritasina gére ise, Ankara Hilton Oteli’'ni diger otellerden ayirdeden en
énemli 6zellik, bireysel sunum hizmetlerinin ve ek hizmetlerin oldukga yeterli

duzeyde olmasidir.

Algilama haritalari ile, daha éncede belirtildigi Uzere, pazarlama
ybneticileri, igletmelerinin pazarda daha gugla bir gsekilde rekabet
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edebilmelerine firsat verecek olan yeni konum alternatiflerinin de farkina
varabilmesi saglanabilecektir. Sekil-S ve Sekil-10'daki algilama haritalari
Uzerinde goérilen bogluklar, isletmenin sahip oldugu kaynaklari ile tuketicileri
analiz edilerek doldurulmasi en uygun olanlar belirlenebilecektir. Belirlenen
bu bosluklar, yani pazar bélumleri, yeni Grin veya mevcut Grunlerin yeniden
konumlandiriimasi slrecinde kullanilabilecektir.

Son olarak da, algilama haritalarini kuilanan otel igletmeleri
pazarlama yoneticileri, konumlandirma veya yeniden konumlandirma
amaciyla gergeklestirilen pazarlama ¢abalarinin istenilen sonuclar ortaya
cikarip ¢gikarmadigini belirleyebilecektirler. Bu caligmada Sekil-9 ve Sekil-
10'da elde edilen algilama haritalar: ile her bir otel igletmesinin pazarlama
ybneticisinin planlamalari karsilastinlarak, bir degerlendirme yapiimisgtir.
Bunun sonucunda ise, bazi otel igletmelerinin planlarinda sapmalar oldugu,
bazilarinda ise olmadidi elde edilmistir. Sheraton Ankara ve Ankara Hilton
otelleri digindaki tim otel igletmelerinin planlarn ile tiketici ve seyahat acenta
ybneticisi algilamalan arasinda fark oldugu, yani plandan sapmalar oldugu
bulunmustur. Iste bu sapmalarin belirlenebilmesi icin algilama haritalarinin
dazenlenmesi gerekmektedir. Sapmalar, sdrekli olarak dizenlenen aigilama
haritalarinin  karsilagtirlimasi sonucunda bulunacaktir. Bu baglamda,
yapilacak sey, sapmalar belirlendikten sonra yeni bir strateji gelistirmek ve
bu stratejinin uygulanma dénemi icinde strekli olarak gidis yoénunu
belirlemek i¢in algilama haritalarini dizenlemektir.

Calisma kapsaminda &nerilen hipotezierin desteklenme durumunu
ise, burada agiklamak yararli olacaktir.

Caligmanin temel hipotezi olan, H1 hipotezi, “beg yildizli otel
igletmeleri y6neticilerinin digerlerine nazaran daha iyi bir pazarlama plani
hazirlayacaklart gézéntne alinarak, planladikiar konum ile seyahat acenta
yoneticileri ve tlketicilerin  algiladiklari konum  arasinda fark
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bulunmamaktadir’ seklinde gelistirilmisti. H1 hipotezi, elde edilen istatistiksel
cdzumleme sonucunda reddedilmistir. CUnku iki otel diginda, diger g otelde
de farkhliklara rastlanmigtir. Otellerin 5 yildizli olmalar gézéntne alinarak
duzenlenmis olan hipotez, ancak iki otel icin kabul edilmektedir. Daha
6ncede belirtildigi Gzere, dnerilen hipotez, bes yildizli otel isletmelerinin
digerlerine nazaran daha etkin bir konumlandirma stratejisi izledigi
dustnilerek duzenlenmistir. Hipotezin kabul edilebilecedi oteller ise,
Sheraton Ankara ve Ankara Hilton otelieridir. Diger otel igletmelerinde blyUk
farkhliklar oldugu goértalmastar. Farklihklarin hangi taraflar arasinda ve hangi
konularda gercgeklestigi daha 6nce belirtildiginden, tekrar edilmemektedir.
Ancak ortaya ¢ikan farkliliklar igin her bir otel icin éneriler gelistirildigini
hatirlatmak yararl olacaktir.

H1.1 hipotezi ise; “otel isletmelerinin kendileri igin belirledikleri
ayirdedici 6zellikle butinlegsen konumlarinin tiketiciler ve seyahat acenta
yéneticileri tarafindan algilanmalar arasinda fark bulunmamaktadir. Diger bir
ifade ile, otel igletmelerini tuketiciler ve seyahat acenta ydneticileri ayni
sekilde algilamaktadiriar’ seklinde belirtilmisti. Bu hipotez &nerilirken, yine,
H1 hipotezi temel alinmigtir. Diger bir deyisle, 5 yildizli otel igletmeleri etkin
konumlandirma stratejileri izlediklerinden, otel isletmelerinin konumlarina ait
algilamalar arasinda fark bulunmamaktadir; yani, tlketiciler ve seyahat
acenta ydneticileri ayni sekilde algilamaktadirlar. Diskriminant analizi
cbzimlemeleri sonucunda, H1.1 hipotezinin de desteklenmedidi ortaya
¢ikmaktadir. Cunkl, daha 6ncede belirtildigi Uzere, tuketicilerin ve seyahat
acenta yéneticilerinin algilamalari arasinda yapilan karsilastirmada, Gg¢ otelin
ayirdedici 6zellikleri konusunda farkli géruslere sahip olduklari ortaya
cikmigtir. Sekil-11’de gérilen algilama haritasindan da anlasgildigi gibi,
calismanin bu bélimuane katillan U¢ otel igletmesinin (Ankara Hilton, Blylk
Surmeli ve Merit Altinel) ayirdedici 6zellikleri konusunda seyahat acenta
yoneticileri ile taketiciler farkli algilara sahiptir. Bu istatistiksel ¢6zimlemede,
elde edilen tek boyut olan, “otel igletmelerinin uyguladigi fiyat stratejisinin
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uygunlugu” degiskeni Uzerinde seyahat acenta yéneticileri daha uygun
dizeyde olarak algiladiklarini, tuketiciler ise uygun dizeyde
algilamadiklarini belitmiglerdir. Bu nedenle, H1.1 hipotezi, reddedilmigtir.

Dier taraftan énerilen H1.2 hipotezi, kabul edilmigtir. Bu hipotez,
“uluslararasi zincirle baglantih olan otel isletmeleri etkin konumiandirma
yapmaktadirlar’ seklinde duzenlenmistir. Bu hipotezin énerilme nedeni ise,
uluslararasi zincirle baglantili olan otel isletmelerinin diderlerine nazaran
daha iyi pazarlama plani hazrlayacaklarinden hareketle, bu otel
isletmelerinin daha etkin bir konumlandirma stratejisi izleyecedi
dustnuimastar.  Etkin konumlandirma, tlketici ile seyahat acentalarinin
algiladiklan arasinda ve otel igletmesinin pazarlama yoneticisinin belirledigi
konumlar ile tiiketici ve seyahat acenta ydneticisinin algilamalan arasinda
fark veya sapma olmamasi anlamina gelmektedir. Uluslararasi zincirle
baglantih olan Sheraton Ankara ve Ankara Hilton otellerinin planiar ile
algilamalar arasinda fark bulunmadigindan; bu hipotez kabul edilmigtir.
Dider bir deyisle, uluslararasi zincirle baglantili olan otel isletmeleri etkin
konumlandirma yapmaktadiriar.

Onerilen son hipotez olan H1.3 hipotezi ise, “tutundurma araglarina
6nem veren otel igletmeleri etkin bir konumlandirma yapmaktadirlar’
seklinde belirtilmisti. Tutundurma araglarina verilen énem derecesi arttikca,
etkin konumlandirma yapilacagi digtncesinden hareket edilerek, bu hipotez
gelistirilmistir. Cunk( tutundurma araglarn, Gran konumlandirma ve yeniden
konumiandirma stratejilerinin uygulanmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle, otel isletmelerinin pazarlama yéneticilerinin tutundurma
araclarina vermis olduklar 6neme bakiimigtir. Bunlar, Tablo-20, 21, 22, 23,
24'de gérulmektedir. Tablolara gére, Sheraton Ankara ile Buylk Ankara
otellerinin kisisel satis ve satig tutundurma araglarina ¢ok 6nem verdigi
anlasiimaktadir. Ankara Hilton ile Bayldk Strmeli otelleri ise, tim tutundurma
araclarini ayni derecede énemli gérmektedirler. Merit Altinel Oteli de, rekiam
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ve halka benimsetme araglarina ¢ok énem vermektedir. Bu durumda, etkin
konumlandirma yaptiklari belirlenen Sheraton Ankara ile Ankara Hilton
otellerinin digerlerinden ayirdedici bir strateji izledigi séylenememektedir.
Dolayisiyla, tutundurma araglarina verilen énem ile etkin konumlandirma
arasinda iliski olmadid) sonucuna ulasiimaktadir. Diger bir ifade ile, H1,3
hipotezi reddedilmigtir. Dolayisiyla, otel igletmelerinin etkin konumlandirma
yapmasi, sadece tutundurma aracglarina vermis olduklari 6neme bagli
degildir. Aym zamanda, diger pazarlama karmasi elemanlarinin da etkin
kullanilmasi gerekmektedir sonucuna ulagilabilir. Ayrica, aragtirma
kapsaminda yer alan otel igletmelerinin pazarlama yoéneticileri ile yapilan
milakat sonucunda otellerin reklam bltcesi hakkinda bilgi elde edilmigtir.
Uluslararasi zincire bagli olan Sheraton Ankara oteli, zincirin merkezinden
tutundurma programian i¢in destek almasinin yanisira rekiam butgesine de
sahip bulunmaktadir. Reklam butcesinde 1999 yili i¢in ayrilan miktar 10.000
$ olarak belirtiimigtir. Uluslararasi zincire bagh olan Ankara Hilton oteli ise,
zincirin merkezinden tutundurma programlan igin destek almakta; ancak
reklam harcamalari i¢in butcelerinde pay ayirmamaktadir. Merit Altinel otel,
ulusal zincire bagh bulunmakta, zincirin merkezinden tutundurma
programlari  icin destek sadlanmakta; ancak reklam  butcesi
bulunmamaktadir. Blytk Ankara oteli de, ulusal zincire bagli olmasina
ragmen zincirin merkezinden tutundurma programlari igin destek
almamaktadir. Tutundurma programlan igin devlet batcesinden pay
almaktadir. Kendisine ait bir reklam bdltgesi bulunmamakta ve deviet
butgesinden ayrilan pay kullaniimaktadir. Blyik Strmeli oteli de ulusal
zincire bagl bulunmakta; ancak zincirin merkezinden tutundurma destegi
almamaktadir. Ayrica reklam bdtgesi de bulunmamaktadir. Bu
aciklamalardan da anlagilacagi Uzere, tutundurma araglarina verilen
6nemden daha 6nemli olarak ortaya ¢ikan, tutundurma programi igin ayrilan
bltce imkanlan agisindan en iyi durumda Sheraton Ankara, daha sonra da
Ankara Hilton otelleri gelmektedir. Uluslararasi zincirin tutundurma
programlarina  katkisl, ulusal  zincirlerin  sagladigi katkilarla
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kargilagtirlamayacagi igin, ulusal zincire bagl otellerin imkanlan daha
kisithdir. Bu baglamda Sheraton Ankara ve Ankara Hilton otel igletmelerinin
etkin konumlandirma yaptiklari; ¢ink( tutundurma araglarina énem verdikleri
de sdylenebilir. Dolayisiyla iki otel igletmesi icin hipotezin desteklendigi

sonucuna ulagilabilecektir.

Calisma kapsaminda o6nerilen hipotezlerin desteklenme durumlar
yukarida ifade edildigi gibi belirtildikten sonra, énemli bir noktaya dikkat
edilmelidir. Stratejik pazarlama planlamasi sUrecinde yer alan Urin
konumlandirma kapsaminda algilama haritalarinin kullanilmasi, pazarlama
ybneticileri igin oldukgca énemli yararlar saglamaktadir. Calismanin literatar
bélumiinde de uygulama béliminde de ulagilan bu sonucun dogruluk payini
gérmek moimkunddr. Bu nedenle, stratejik pazarlama planiamasi
kapsaminda algilama haritalarinin  pazarlama yoneticileri tarafindan
kullaniimasi gerekmektedir.
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SONUGC VE ONERILER

GUnimizde pazar alanlarinin  iginde bulundugu yodun rekabet
ortami, pazarlama yoneticilerinin stratejik planlama yapmalarini ve
uygulamalarini zorunlu hale getirmektedir. Stratejik pazarlama planlamasi
strecinde yer alan pazar béliumieme ve hedef pazar bdlimini secme
islemleri yapildiktan sonra, bu bdlimlerde isgal etmek istenilen konumlara
karar  verilmelidir. Bir Urinin konumu, tlketicilerin Grand 6énemili
6zelliklerine goére tanimlama seklidir. Tuketiciler Grinler hakkinda pek ¢ok
bilgiyle yuklenmekte ve satin alma sureglerini kisaltmak igin, trunleri
zihinlerinde konumlamaktadiriar. Dolayisiyla, bir Grianin konumu,
tuketicilerin GrGnleri karsilagtirarak edindigi algi, etki ve duygularin karmasik
bir kimesidir. Urtin konumlandirma, isletmenin tiiketicinin zihninde Grind en
iyi tanimlama sekline karar vermesi ile olusan suregtir. Bir baska deyisle,
aran konumlandirma, Grindn hangi 6zellikleri tagidigini ve tlketicilerin nasil
algilamas gerektigini anlatmaktadir.

Uran konumlandirma iglemlerinin yapilmasi, isletmeler icin énemli
yararlar saglamaktadir. Oncelikle, konumlandirma, Uriin ile pazar arasindaki
iligkileri tanimlamaya yarayan bir teshis aracidir. Dider bir deyigle, Grunin
belirlenen 6zelliklerde rakiplerle rekabet etme ve tlketici ihtiyag ve
beklentilerini kargilama durumunu ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica, pazar
firsatlarinin belirlenmesini; hem yeni Urlnlerin tamitiminda, hem de mevcut
Urtinlerin yeniden konumlandiriimasinda saglamaktadir. Bunlarin yanisira,
aran konumlandirma, rakiplere cevap vermeyi ve pazarlama karmasi ile ilgili
kararlar almay! kolaylastirmaktadir.

Isletmeler, yeni Grtnleri igin konum gelistirme veya mevcut Grunlerini
yeniden konumlandirmada kullanacaklan &ézellikleri belirleme ve bu
belirlenen 6zellige dayali strdurulebilir bir konum elde etmede pazarlama
karmasini stratejik bir arag olarak kullanmalidirlar. Oncellikle, Griinin kendisi
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analiz edilmelidir. Yeni bir yarar, yeni bir uygulama gibi durumlarn
bulunmasina ¢aligiimalidir. Sonra fiyat konusunda karar verilmelidir. Hedef
kitlenin gelir durumu ve Grnu igin planianan kalite gézénune alinarak, bu
karara ulagiimalidir. Ayni sekilde Grinin dagitim ve tutundurma stratejisini
belirlerken de dikkat edilmelidir. Bu nedenle, tuketiciyi acikca etkilemeye
yonelik olarak belirlenen konuma iligkin karar, pazarlama karmasinin da
cesitli yonlerden ayrintili bir sekilde planlanmasina temel teskil edecektir.

Rakiplerle nasil rekabet edilecegini tanimlayan Ustinlik saglayici
farklarin ve hedef pazarin belirlenmesi, Urin konumiandirma stratejisinin
konusu kapsaminda bulunmaktadir. Rekabette Ustlnlik elde edilmesini
saglayacak farklarin olusturulmasi ise, iki temel yaklasima dayanmaktadir.
Bunlardan iiki, maliyet liderligini elde etmek; digeri ise, farkll unsurlar
tagimaktir. Farkh olma durumunda tuketiciler icin gergekten &nemli olan
6zelliklerde farkliigin sadlanmasina dikkat edilmelidir. Farkliik saglayici
6zellikler belirlenirken; essizlik, arzu edilebilirlik ve inanilirhk &zelliklerini
tasimalarina 6zen gosterilmelidir. Rekabette Gstiniik saglayici bu
farkliliklarin belirlenmesinde kullanilan bir ¢ok segenek bulunmaktadir.
Isletme, yetenek, varlik ve hedef pazarinin ézelliklerini dikkate alarak,
usttnltk saglayacak farkliliklar belirlemelidir.

Bir arinin istenilen konuma yerlestirilebilmesi igin ilk 6&nce,
taketicilere 6nemli gelen darun é&zellikleri analiz edilmeli ve farkli pazar
bdlumierinde bu o6zelliklerin énem derecesi belirlenmelidir. Sonra mevcut
arunferin iggal ettigi konumlar gézdéntne alinarak, her bir 6zellige gbre Grin
icin optimal konum saptanmalidir. Urtin ézellikleri, mevcut Grtnlerin konumu
ve nafus icindeki dagihmlari arasinda tamamen dengeye dayanan bir Grin
konumu segilmelidir. Bu Grin konumunun tiketici tarafindan dogru sekilde
algilanmasini  saglayabilecek pazarlama programi dizenlenmelidir.
Pazarlama programi, rakip igletmelerin programlan ile sahip olunan butce
kaynaklan gézénUne alinarak hazirlanmalidir. Ayrica, tiketicilerin Grin
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hakkindaki algi, zevk ve ihtiyaclar konularindaki degisiklikler strekli olarak

izlenmelidir.

Yukarida belirtilen tam arin konumlandirma iglemleri ile ilgili
konularda igletmeler, algilama haritalarini kullanmalidirlar. Canku, algilama
haritalar, pazarlama yoneticilerinin stratejik pazarlama planiamasi
kapsaminda 0rin konumilandirma igleminde kullanabilecekleri énemli bir
gorsel aractir. Algilama haritalari, konumlandirma stratejisi gelistirmede ve
uygulamada yéneticilere sagladigi yararlar nedeniyle blyldk &énem
tagimaktadir. Algilama haritalan, Grin igin iyi bir konum belirlemek, rakip
markalarin iggal ettigi yeri gbstermek ve daha iyi olabilecek yeni konumlar
belilemek igin kullaniimaktadir. Dolayisiyla, pazarlama y6neticileri bu
haritalar dizenleyerek, Grinlerinin rakipleriyle olan durumunu ve her GriinG
en iyi tanimlayan 6zellikleri (ayirdedicilik veya farklilik saglayan ézellikler) bir
bakigta gérebilme imkanina kavusmaktadirlar. Ayrica, pazarlama yéneticileri
pazardaki tehdit ve firsatlari gdrebilmek igin de, algilama haritalarini
kullanmahdiriar. Algilama haritalar, pazariama yoneticilerinin planiadiklar
konum ile tuketicilerin algilama sekli arasinda fark olup olmadi§ini da ortaya
cikarmaya yardim etmektedir. Farkhlik olmasi durumunda, pazarlama
karmasinin yeniden gézden geciriimesine karar verilmesinde haritalarin
baylk roli olmaktadir. Bunun yanisira, yeniden konumiandirmada, pazar
alanindaki bogluklari belifeme konusunda da, alglama haritalar
kullaniimalidir. Bu nedenle, pazarlama yéneticileri, Granleri igin uygun bir
pazar bélima bularak, pazarlama karmasi elemanlarini dizenlemeye veya
yeni arun gelistirmenin ekonomik olup olmayacagina karar verirken algilama
haritalarini dizenlemelidirler.

Algilama haritalarinin dizenlenmesiyle, Grin konumlari ve algilan
gibi oldukga énemli bilgiler elde edilmektedir. Urinin yasam seyri boyunca
dizenli araliklarla yapilan analizler, zaman i¢inde algilamalarin ve tercihlerin
nasil degistigini gostermektedir. Degisim planlandid! sekilde gidiyorsa, sorun
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olmadiginin, yani, etkin bir konumlandirma stratejisi izlendiginin anlami
cikmaktadir. Ancak, eger, degisim planlandi§i gibi degilse, izlenen
konumlandirma stratejisinin uygulanmasinda hatalar oldugu anlasiimaktadir.
Bu durumda, algilama haritalari dizenlenerek, sorunun nedeni biylmeden
ortaya ¢ikarilacaktir. Sorun ortadan kaldirildiktan ve tuketici algilamalarinin
planianan sekilde olmasi icin yapilmasi gerekenler belirlendikten sonra yeni
plan uygulamaya gegirilecektir. Planin basariya ulasip ulasmadigi dizenli
araliklarla  tuketici  algilamalann  analizi ile  de@erlendirilmelidir.
Konumlandirma stratejisinin etkinligi strekli olarak kontrol edilmeli ve zaman
icindeki deg@isimin planlanan yénde olmasi saglanmaya calistimalidir. Bunun
icinde algtlama haritalan diizenlenmelidir.

Algilama haritalarinin Grin konumlandirma c¢alismalarinda buyuk
varar sagladi§) yukarida belirtiimektedir. Algilama haritalarinin pazarlama
yoneticileri tarafindan kullaniima nedenleri asagidaki baghklar da
6zetlenebilir:

-Algilama haritalari , bir Griin simfinda bulunan marka veya urtnlerin

gucla / zayif, benzerlik / farkhlik gibi 6zelliklere gére nasil
algilandigini géstermektedir. Buna gére, pazardaki GrGnleri en iyi
tanimlayan 6zellik veya 6zellikler belirlenebilmektedir.

-Algilama haritalari, taketicilerin istek / ihtiyaclarini ve mevcut
aranlerin tuketicileri tatmin etme dizeyini ortaya ¢ikarmaktadir.
Boylece, pazarin farkli degiskenler cinsinden nasil
béiumlenebilecegdi tanimlanabilir.

-Algilama haritalari, yeni marka veya Uran igin en blytk firsatlart
bulmak ve mevcut bir Grintn en ylaksek satis kari getirecek sekilde
nastl degistiriimesi gerektigini belirlemek i¢in dizenlenmelidir.

-Algilama haritalari, tiketici algilamalari degistiriimek istenildiginde,
pazarlama iletigim programlarinin etkililiginin él¢timesine ve belirli
bir marka satin alan ttketicilerin sahip oldugu algilarin
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belirlenmesine yardim etmektedir.

-Son olarak, algilama haritalari, konumlandirma veya yeniden
konumlandirma amaciyla gerceklestirilen pazarlama ¢abalarinin
istenilen sonuclan ortaya ¢ikarip ¢cikarmadigini belirlemektedir.

Yukarida Dbelirtildigi Gzere, igletmelerin UrGn konumlandirma
iglemierinde kullanabilecekleri bir ara¢ olan algilama haritalan, pazarlama
ybneticilerine c¢esitli ydnlerden katki saglamaktadir. Ancak, Glkemiz
pazarlama ve turizm pazarlamasi literatiriinde bu konularla ilgili olarak bir
bosluk oldugu géze ¢arpmaktadir. Bu durum, Ulkemizdeki isletmelerin de
konuya ilgi géstermemelerine neden olmugtur. Dolayisiyla, hem literattrdeki
boslugu doldurmasi, hem de uygulamacilara rehberlik etmesi amaciyla bu
calisma yapilmistir. Caligmanin ilgi alanimi olusturan bu konular, oldukga
dir;amik ve yogdun bir rekabetin yagandi§i pazara sahip olan otel igletmeleri
bagdlaminda ele alinmaya ve agiklanmaya caligiimigtir.

Calismanin uygulama bélimunde, Ankara ilinde bulunan 5 yildizli
otel isletmelerinin seyahat acenta ydneticileri ve tuketiciler tarafindan
algilanan ayirdedici veya farkl ézelliklere gére konumlari ile otel pazarlama
y6neticilerinin kendileri igin planiadiklart konumlar arasinda kargilagtirmalar
vapiimak (Gzere, diskriminant analizi ¢dézimlemesine  gidilmigtir.
Cozumlemede kullamian veriler, algilama haritalannn dizenlenmesinde itk
veri kaynadi olan tdketicilerden, daha sonra seyahat acentalan
ybneticilerinden ve otel igsletmelerinin pazarlama yéneticilerinden, anket ve
milakat teknikleri kullanilarak elde edilmigtir.

Diskriminant ¢dézUmlemeleri sonucunda, ilk énce, seyahat acenta
yoneticilerinin algilamalarina gére, 5 otel igletmesini ayirdeden iki 6énemli
boyut ortaya c¢ikarilmigtir. Sekil-9'da gérulen algilama haritas! dizenlenerek,
5 otel isletmesinin konumlan elde edilmistir. Daha sonra, tiketici verileri
alinabilen G¢ otel igletmesinin tliketici algilamaiar sonucuna gére Sekil-
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10'da goérilen algilama haritasi dlzenlenmistir. Béylece, tlketici
algilamalarina gére U¢ otel igletmesinin konumlan da ortaya ¢ikariimigtir.
Istatistiksel ¢oziimlemeye, Uc otel igletmesi hakkinda, tuketici ile seyahat
acenta yoOneticilerinin algilamalarinin karsilastirmasi yapilarak devam
edilmistir. Bu ¢6zimleme sonucunda, Sekil-11’deki algilama haritasi elde
edilmistir. Son olarak da elde edilen tim istatistiksel c6zimiemeler ile her bir
otel igletmesinin pazarlama ydneticisinin planlamasi kargilagtirtimigtir. Bu
karsilagtirma sonucunda farkliliklara rastlanilmigtir. Farkliliklar, Sheraton
Ankara ve Ankara Hilton otellerinde oldukga kiglk ¢ikarken, diger otel
isletmelerinde buyuk farkhhklar oldugu sonucuna ulasilmistir. Farkliliklarin
kaynaklanma nedeni ve neler yapilabilecegi konusunda her bir otel igletmesi
icin neriler gelistirilmistir. Ayrica, diskriminant analizi ¢ézimlemesi ile elde
edilen boyutlar Gzerindeki konumlar itibariyle her bir otel isletmesi i¢in pazar
analizi yapiimigtir. Pazar analizi sonucuna gére, Ankara'da bulunan 5 yildizhi
otel igletmelerinden Sheraton Ankara ile Ankara Hilton'un ayni pazar
bélumunt hedefledikleri, dolayisiyla da, birbirleriyle rekabet ettikleri
anlagiimistir.  Merit Altinel, Buytk Surmeli ve Blylk Ankara otel
igsletmelerinin ise, birbirlerine yakin pazar bdlumlerine hitap ettikleri
goértlmUstar. Bu Uc otel igletmesi de birbirleriyle rekabet halinde
bulunmaktadiriar. Ayrica, bu bes otel igletmesinin birbirlerine gére Ustin
ézellikleri de ortaya gikanlmistir. Omegin, seyahat acentalarina gére bes
oteli birbirinden ayirdeden en énemli iki boyuttan birincisi olan “otelin sahip
oldugu prestij dizeyi” degdiskeni Gzerinde, en iyi konumda Sheraton Ankara
Otel'i yer alirken; “cografi konumun seyahat amacina uygunlugu” degigkeni
Uzerinde Buylk Ankara Otel'i en iyi konumda olarak yerlegtirilmigtir. Analiz
sonuglari ve yorumlamalan, ¢alismanin daha énceki bélumlerinde detayl bir
sekilde verildigi icin burada sadece 6zet alarak deginilmigtir.

Diskriminant analizi ¢ézimlemeleri ile yapilan kargilagtirmalarin
sonug ve yorumlamasina gére, aragtirma caligmasinin dayandidi hipotezier
olan H1, H1.1 ve H1.3 hipotezlerinin reddediidigi sonucuna ulagiimigtir. H1.2
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hipotezi ise, kabul edilmistir.

Bu baglamda, Grin konumlandirma ve algilama haritalari konulari
gerek hizla gelisen, dinamik bir sektér olan otel isletmeleri, gerekse diger
sektoérlerdeki igletmeler tarafindan énemle ele alinmasi gereken konular
olarak gtze c¢arpmaktadir. Pazarlama yoneticileri, algilama haritalarini
kullanarak, konumlandirma veya yeniden konumlandirma stratejilerinde
kullandi§! pazarlama cabalarinin planlanan sonuclara ulagiimasini saglayip
saglamadigini belirleyeceklerdir. Calismada da belirtildigi Uzere, otel
igletmesinin pazarlama yéneticisinin planladidi konum, toketiciler veya
seyahat acenta yoneticileri tarafindan dogru olarak algilanmayabilir. Bu
durumda, planlama ile algilama arasinda fark oldugu ortaya gikmaktadir. Iste
bu farklih@in olup olmadiginin gértlebilmesi igin duzenli araliklarla otel
isletmelerinin algllama haritalanmi  kullanmalari gerekmektedir. Duzenli
araliklarla hazirlanan algilama haritalari arasinda kargilastirma yapilarak
zaman iginde meydana gelen degisimin planianan yénde olup olmadig
belirlenmelidir. Plandan sapmalar ortaya c¢ikarsa, yeni bir konumlandirma
stratejisi dizenlenmesi gerekecektir.

Stratejik pazarlama planlamasi slrecinde yer alan Urin
konumlandirma kapsaminda algillama haritalarinin  kullanmiimasi, otel
igletmelerinin pazarlama yoneticileri icin oldukgca onemli vyararlar
saglamaktadir. Otel igletmeleri yodun bir rekabetle karsi karsiya
bulunmaktadirlar. Bu nedenle otel pazarlama yéneticileri, sardarilebilir
rekabetci UstUnlUklerin yaratiimasini saglamalidir. Cankd, ginamizde en
cok kar elde edebilecek igletmeler, hedef tuketici kitlesini en iyi anlayan ve
onlarin de@er yargisina uygun Grun paketi (zenginlestirilmis Gran) sunabilen
isletmeler olacaktir. Sonug¢ olarak, stratejik pazarlama planlamast
kapsaminda algilama haritalarinin pazarlama yéneticileri tarafindan
kullanilmasi gerektigi sGylenebilir.
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YAZAR

DERGI ADI

ARASTIR
MA YERI

KIME YONLEN-
piRILDIGI

ORNEK
HACMI

KULLANILAN
DEGISKENLER

KULLANILAN
TEKNIK

Josef A.
MAZANEC

Cormell,
V.36,N.6, Dec.
1965

Viyana

Seyahat
Acentalar

38 Acenta
(4 Otel igin)

33 szellik (B grugta)
Modem, Pahalli,Ozel,
Klasik, Rahat, Garaitald,
Romantik, Eski, Dost¢a
Atmosfer,Uluslararas! ,
Temiz, Geleneksel,
Scofuk, Vienna igin
uygun, Oldukea guzel,
Siradigl, DUgsel, Resmi,
Stk, Eglenceli, Keyifli,
Eglenceli, Iglidigh, Sikici,
Yapay alan, Para igin
deger, Egsiz Atmosfer

SOM (Seif
Organizing
Maps),
PRINCALS
(Principle of
Alternating Least
Squares)

Chekitan S.
DEV, Michael S.
MORGAN,
Stowe
SHOEMAKE

Cornell,
V.36,N.6, Dec.
1965

Las-Vegas

Seyahat
Acentalan

30 otel
markasi igin
10 zincir
igletme

-Yiyecek kalitesi,

-Oda iginde fiziksel
gorandg,
-Yardimsever ve nazik
isgbrenler,

-Resort digindakiler igin
toplanti olanag,

-Tam fiyat degeri,
-Resort i¢in toplanti
alanakian,
-Bireyselseyahat
dazenlemede kolaylik,
-Grup seyahati
dzenlemede kolaylik.

MDS (Muiti
Dimensional
Scaling)

William C.
GARTNER

Journal of
Travel
Research
V.28, N.2, Fall
1989

Montana,
Wyoming,
Colorada,
Utah

Turistlere

6000-
3000
kulianlabilir

Kayak, Kapgilik, Aveilik,
Balikgilik, Bot kullanma,
Gezip gortlecek yerler,
Ulusal ormanlar, Tarihi
sitler, Devlet paridari,
Ulusal parilar, Kaitarel
siteler, Gece yagami.

MDS

Reger J.
CALANTONE,
C. Antony D1
BENETTO, ALl
HAKAM, David
C. BOJANIC

Journal o]
Travel
Research,
V.28, N.2, Fall,
1989

Singapur,
Tahailand,
Hong Kong,
Malaysia,
Bali, Hawail,
The
Philippines,
Taiwan

Turistlere

-Aligveris ofanakiar,
-limh ve dostga insanlar,
-Gavenlik,

-Gesitll ve iyl yiyecekler,
-Siradigt koltare!
deneyimler,

-Turistik gekdcilikler,

-lyi turistik olanakiar,
~Para igin deger,

<lyi ulagim olanaldar,
-Heyecanh gece yagami
ve eglence,

-Glzel manzaralar,
-Rahatlatici afanlar,
-Kumsal ve su sporiar.

Corrospondence
Analysis

Dale FODNESS

Joumal of
Travel
Research,
V.24, N4,
Spring 1990

Florida

Turistlere

3842

10 8nemii turistik
destinasyonlara havayolu
ve otomobil ile gelen
turistier

Customer
Intercahange
Analysis, MDS,
Cluster Analysis

Zafar U. AHMED

Tourism
Management,
V.12, N.4,Dec.
1991

USA

Turistlere

Degjigkenler

Kig sicakiit, Yaz
sicakiif, Igki kanuntar,
Ulusal parkiar, Deviet
parkian, Sehirler, Ulusal
ormanlar, Tarihi gehirler,
Kamp yerleri, Gezip
gortlecek yerler, Kaitar,
Senfoni orkestrasi,
Kayak, Gece yagamt, Bot,
Avianma, Balik tutma,
Aligverilg, Soviar, Muzeler.
Bafimsiz Dedikenler:

Icki kanunlan, Yaz ve Kis

Factor Analysis,
Least Difference
Tests
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sicaklikiari, Tam imaj.
Dale D. Tourism USA Theme park 3000 10 top theme parkian, Concumer
FOODNESS, Management, visitors Yagam d8ngasq, Egitim, Interchange,
Laura M. V.43, N1, Gelir. MDS, Market
MILNER March 1992 segmentation
Analysis
Hong-bumm INT. Jour. Korea (Seul) | Tuketicilere 600 (370) Factorier: MDS, Factor
KIMM Hospitality (11 beg yildizh -F&B kalitesi ve hizmeti: Analysis
Manage., V.15, otel) Hizmet, Yiyecek ve igecek
N.4, 1926 kalitesl, hijyen ve
sanitasyon dizeyi,
Uygunlukiar, imaj ve On
Fiziksel olanakiar,
-Ulagilabilirilic Kolay
ulagilabiliriik, Yerlesim ve
Park etme olanag.
-Fiyat: Rekabetei fiyat.
Jan-Benedict Journal of - Tuketicilere 203 Saf / Iglem gérmas, UAM (Un-
EM. Mariketing Sos kullanilmamig/Sosiu, | restricted
STEENKAMP, Research, Katii maddesi az olan attribute-
Hans C.M. Van V.16, Feb. /Gok olan, elicitation
TRIJP, Jos M.F. | 1904 Pahall/Ucuz, Mapping),
Ten BERGE Tadi lyi/Tadi kota. INDSCAL,
CANCOR, GPA,
PCA
Philipps Journal of Pennsly- Taketiciler 42 15 tar yiyecek Overiapping
ARABIE, J. Marketing vania Clustering
Douglas Research Model,
CARROLL, V.18, August MAPCLUS
Wayne De 1981 algoritmast ve
SARBO, Jerry ADCLUS Model
WIND
Mita SUJAN, Journal of Pensilvanya | Ogrenciler 46 Bagims!z Degisken: T Testi,
James R. Marketing Uymazlik dozeyi Repeated
BETTMAN Research, Ba&imh Degjigken; Measures
V.16, Elle kontrol etme, Marka Analysis
November subtying, Marka Discrepancy
1689 farkhilagtirma, Marka Levels
o6zelliklerini hafizaya alma,
Bilgi verme, Sonug
gikarma, Marka
degderiendirmesi igin
temeller, Ozelliiderdeld
dedisilderin algilanma
kategorisi
J Douglas Journal of Pensilvanya Taketiciler 460 Demographik nitelikler: INDSCAL
CARROLL, Paul | Marketing Yag-21-30/31-40/41- Analysis,
E. GREEN Research, 50/51- Muitiple
V.15, May Cinsiyet: Bay/Bayan Correspondence
1688 GCocuk sayist:Hig yold1-2 | Analysis
IGelir/Stata:Upscale/Dow
n
Imalat yeri: Yerli /ithal
Tipi::2/4 Kapili
Motor tipi: Benzin/Dizel
INDSCAL azellilc
Ev bagina digen araba
sayisi: 1-2-3
Hotaka Marketing Toronto Ogrenciler - Dag0k caligma maliyeti, Logit Analysis,
KATAHIRA Science, V.9, Kalite Igin dasak fiyat, MDS
N.1, Winter ¢afdag imaj, Motor
1990 performansi, lyi sti,
Entellekttel imaj, Yaksek
i kalite, lyi strtg imkan.
William R. Journal of Massachu- Taketiciler 30 Otomobil Markalan: Multivariate
DILLON, Donald | Marketing selts VW Rabbit, Chevy Analysis of
G. FREDERIC, Research, Chevette, Variance
Vanchaia V.19, August Plymout Horizon, Honda,
TANGPA- 1882 Civie
NICHDEE Ozelliker:
Ekonomik yakit, Stil, Imal
edenin and, El yapimi
olmast, Tam gavenlik.
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Chem L.
NARAYANA

Joumnal of
Marketing
Research,
V.14, February
1977

Washington

Odrenciler

Algilananlarn
degerlendirme dlgegi:
Carak énleme, Tat/Flor,
Agz! yenileme, Digleri
beyazlatma, Fiyat.
1-Hig tatmin etmeyen
7-Cok tatmin edici

Graphic
Posistioning
Scale

Robert K.
GRIFFIN, Linda
SHEA, Pamela
WEAVER

Joumat of
Hospitality&
Leisure
Marketing, V.4,
N.2,1906

Massachu-
settes

Is amagh
seyahat edenler

1044

Bagimsiz defjiskenler:
Havaalamna yalaniik, ls
merkezine yalanlik, Otelin
iyi Gna, Dagak fiyat, Etkili
fiyat, Hava ulagiminin
yeterliigi, Otel seyahat
programinin yeterliligi,
Otel iggbrenlerinin dost¢a
hizmeti, Otelin temizlii,
Seyahat acentalarinin
6nerdigl otel olmasit,
fitnes ve rekreasyon
olanaklan, Guvenlik
olanaldari, Tibbi hizmet,
Toplanti olanaldar,
Banket hizmeti, Konsierj
hizmet, lyi mobilyalar,
Rahat yatak ve yastildar,
Kaliteli banyo olanagi,
Oda hizmeti, Uyandirma
hizmeti, Oda iginde kasa,
VCR ve Mini bar, Uta
imicani, Kuafér, Bedava
kablo TV, Banyo odasi,
Bedava gazete,
Bilgisayar, Fotokopi,
Faks, Sekreterlik hizmeti,
Kulaga ve goze hitap
eden donanim, Bar, Oyun
cdas), Alle restorani, Park
etme olanagi, Gamasgir
departmani, Bellman
hizmeti, Odada check-
out, Onceden hazirlanmig
check-in, Suite odalar,
Sigara igiimeyen odalar,
Ozoritlere uygun odalar.
Bagimh degiisken:
Doluluk orant, Liks
olanaklarda gecede
harcama orani ve i
amagh gelenlerin
harcama orani, Orta fiyatl
ve standart fiyath
cdalanngecede harcama
orani.

Discriminant
Analysis, Likert
Scale

Richard M.
JOHNSON

Marketing
Management,
V3, N4,
Spring 1995.

Chicago

Toketiciler

500 (1)
-1000 (2)

(1)Tath , Mat altin rengi,
Agik renkdi, Hafif,
Bayanlar igin poptler,
Pahalli, Akgam yemegi
diginda populer olan,
Susuzlugu gidermek igin
icenler, ev diginda igen
erkelder igin uygun,yerel
Igki igenler, kalitede
daguk ofan igki ienler.
(2)-Yonetim kargiti
-Yénetim lehinde
-Geleneksel

-Liberal

Gelir vergisi oran, gifteiyi
destekleme konusu,
yabanc) yardimlar
konusu, kendi silahtni
yapma konusu, hakimet
harcamalarinin
azaltilmasi, refah dozeyi,
uzay programini ilerletme,
disak maliyetli kamu

Discriminant
Analysis
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evieri kazandirma,
garantili bir gelir saglama
vb.

Pradeep K. Joumnal of South Toketici 519 Temsil etmek, Heterogeneous
CHINTAGUNTA | Marketing Dakota Ozeliik, Legit Mode)
Research Fiyat,
V.16, May Yerlegim.
1994
Eric WAARTS, Journal of Amsterdam Taketici - belli bir arn sinifindaki Shugan’s
Martin CARREE, | Marketing 15 Ortin 4 markas! igin 2 parameter
Berend Research, yillik fiyat ve satiglan ele values, Scanning
WIEREN-GA V.28, Nov. alinmigtir Data
1991
Wayne Marketing - - - - Muiti
DESARBO, Science, V.5, Dimensional
Vithala R. RAO N.1, Winter Unfolding,,
1986
Paut H. Journal of - - - - Cognitive
ANDERSEN, Global Mapping to
Jesper Marketing, International
STRANDSKOV | V.11,N.3, Market
1068 Selection,
Laddering
Methed
Paul E. GREEN, | Marketing Pennsyivania | Hastanedeki 356 Tanimlayic: veri: Conjoint
Abba M. Selence, V.11, Diyetisyenler -Hastane tipi, Analysis
KRIEGER N.2, Spring -Bayakioga,
1902 -Karar otoritesi,
-Deneyim.
Protein kaynag,
Proteinden saglanan
kalori orani, Kalori
yogunlugu, Diare'nin
etkisi, Isteniimeyen tatlara
sahip olundugunu
styleme yozdesi, Hazirlk
elverigliligi, Saghk
uzmantannin bagarisi,
Hafta bagina digen hasta
sayisl.
Steven M. Journal of Chicago Bayak bir - -Digmacunu Nonmetric
SHUGAN Marketing sOpermarketin Mouthwash Scaling, Least
Research, 26 gubesinden Dishwashing liquid Squares
V.24, Feb. 22 haftalik elde -Ortalama fiyat Regression
1987 edilen veriler Orlalama haftalik Analysis
kullanildi satiglan,
Ortalama marka paylari.
George 8. DAY | Journal of - Tuketici 13 Dugak / Yoksek fiyat Cognitive
Marketing Clayey/Rough Consistency
Research, Grey/Smooth Theoty and MDS
V.9, August
1972
Naveen Marketing Chicago Ogrenci 45 9 maria ve onlarin Similarity,
DANTHU, Letters, V.4, Bzellikderi Dissimilarity
Joseph N.1, 19e3 Judgements
CHERION
Terry ELROD Marketing - - - - MDS
Science, V.7,
N.1, 1993
Anil KAUL, Int. Joumnal oj - - - - MDS, Conjoint,
Vithala R. RAO Research in Logit Models
Marketing,
V.12, 1995
Rajshekhar G. European British, Isles, | Turistlere (U.S) { 9000 Faktdr isimleri: Non-metric
JAVALGI, Joumal of Scandinavia, Tarihi yerler, kaitorel MDS, Factor
Edward G. Marketing, Central and deneyim, hoglukiar, dogal | Analysis
THOMAS, s.r. V.26, N.7, South alanlar, fiyat / deger.
RAO 1992 Europe
Donaid R. Joumnal of Columbia Taketici 264 - Judged Similarity
LEHMANN Marketing Torsca Resuits
Research, V.9,

August, 1972
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Tammo H. A. International - - - - MDS
BIJMOLT, Journal of
Michel WEDEL Research in
Marketing,
V.12, 1985
Fierre Journal of - $arap Satan 119 - Correspondence
BERTHON, Strategic Perakendeciler girketten 16 Analysis
Leyland PITT, Marketing, V.5, girkete
Lisa BRUWER, N.4, Dec. 1997 uygulanmig
Peter LYALL,
Arthur MONEY
Indrajit SINHA, Joumnal of America Ogrenciler =] Uretici tipi, GUveniliriik, MDS
Wayne S. Marketing (12 kgak Km bagina yakit miktar,
DESARBO Research, araba Gvenlik &zellikderi,
V.40, N.2, modelleri Maliyet falddrd, Aginma
May, 1998 igin) orani, performans,
Ortalama fiyat
Robert C. The Cornel Massachuset | Turistler 5 otelde Ozellikler: Discriminant
LEWIS HRA Quaterly, | ts 1314 kigiye | Imaj, Analysis, Cluster
V.26, N.2, Oda ve banyo donanim Analysis
August 1885 ve dekoru,
Ozel olanaldar,
Fiyat-kalite,
Yerlegim,
Estetik gbrinig
Subodh BHAT, Journal of USA Mezun 62 Kullanici araglar: Factor Analysis
Srinivas K. Cansumer Ogrenciler Modaya uygun-gik,
REDDY Marketing, V. Cazip-Gtiz alict,
15, N.1, 1998 Etidleyici, Kaitaria, Egsiz,
Zarif, Basarih, Romantik,
Kalabalikta géze
garpmak, En lyisini
istemek, Pratik oimak.
Marka araglar:
Prestij, Ayirdedici,
Heyecan verici, Etkileyici
idsilik, Sembolik, Stata
Sembol, Pratik.
V. SRINIVASAN, | Marketing - Toketici 850 Gdze gekici gelme, Hosg, Factor Analysis
P. Vanden Science, V.8, (evhanimi) Yeni birgey 6Jrenme,
ABELE, I. N.1, Winter liging, Bilgi verici,
BUTAYE 1989 Gaventlir, Dildat cekme,
Hatirlamas) kotay olma,
Yagamimia iligkili, Merak
uyandirma, Favori Ordn
olma, Temiz, Satinalma
etiisi, Uran belirleme, lyi
aran imajt, lyl aran
_yargist.
John R. Management Chicago Tuketici 144 Metanet, Ulagilabilirlik, Conjoint
HAUSER, Science, V.27, Zor kopyalanabilirlik, Analysis
Patricia SIMMIE | N.1, January Déntgum zamani.
1981
Wayne S. Marketing Michigan Toketici - - MDS
DESARBO, Ajay | Science, V.11,
K. MONRAI N.1, Winter
1992
Jan -Benedict E. | International - Taketici 276 - UAM
M. Journal of (Unrestricted-
STEENKAMP, Research in Attribute
Hans C. M. Van Marketing, Elicitation
TRIP V.13, N.3, July Mapping), APM
1906 (Adaptive
Perceptual
Mapping)
David B. Intemational Michigan Ogrenci 52 Iki dig macunu MDS
MACKAY, Journal of markasinin
Cornelia DROGE | Researchin kargilagtinimasi ve
Marketing, V.7, hangisinin ilk 8nce tercih
1990 edildigi kullanilan bir Sigek

ile tespit ediimeye
calisiimig.
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Naveen Marketing Chicago Odrenci 45 Belilenen 9 marka Overall Similarity
DONTHU, Letters, V.4, azellilderi nin S'li dlgek Judgements
Joseph N.1, 1993. zerinde (08J), Overall
CHERIAN degerlendirimesi Dissimilarity
istenmigtir. Judgements(OD
J)
Gregory S. Journal of Columbia Ogrenci 8 6 bilgisayar paket Factor Analysis
CARPENTER, Marketing program markas! igin;
Kent Research, Tanimlanan kaynak
NAKOMOTO V.26, August sayisl,
1989 Ilem soresi,
Verilebilecek talimatlar,
Teknik zoriuklar,
Fiyat
D. Marieting - Taketici 300 - Konumiandirma
SUDHARSHAN, | Science, V.6, Algoritmalari;
Jerold H. MAY, N.2, Spring Grid Search,
Allan D. 1987 PRODSRCH,
SHOCKER PROPOPP,
Gavish- Horsky-
Srikanth
Ajay K. MANRAI, | Marketing Pennsylvania | Ogrenci 21 8 okul igin 20 ézellik EBC, IML
Prabhakant Science, V.8, degerlendirmeleri ve
SINHA N.2, Spring tercih yaparken karariarin
1989 etiileyen 38 farkli ve
bagimsiz durumu
degerlendirmeleri
. istenmektedir.
AynE. Marketing Washington | Ogrenci 151 24 (ran kategorisi igin Hedonic /
CROWLEY, Eric | Letters, V.3, faktdrler beliriendi ve Utilitarian Scale,
R. N.3, 1992 (hedonic) zevke ve yarara | Factor Analysis
SPANGENBER (utifitarian) dayanan
G, Kevin R, degerlendirmeler 8
HUGHES ozellikte degerlendirildi:
Zevke ait olantar:
hog/gok kéta,
mutiu/azgan,
uyumiu/uyumsuz,
memnun/memnun degil
yarara ait olaniar:
yararlifyararsiz,
akilli/aptalca,
degerli/dedersiz,
faydalifzararli
Fasun Bogazigi Tarkiye Politikacilar 3 Ozellegtirme konusundaki | Bilgisayar
ULENGIN, Sule | Joumal Review dasanceleri ,inang pregrami COPE
ONSEL of Social, sistemleri ve karar alma
Economic and sUregleri incelenerek 40
Administrative degisken kullantimig, 3
Studies, V.11, ayni partinin 8zellegtirme
N1-2, 1997 haritalan d(zenlenmisgtir.
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Ek-3: Pazarlama Yoneticileri Anketi

Asagidaki anket calismasi, Ankara'daki 5 yildizh otel igletmelerinin birbirlerine gére Ustin
iklerini belilemek amaciyla duzenlenmisti. Caligmaya verecediniz katkilardan dolay:
liden tesekkur ederiz.

Ars.Gor. Selma MEYDAN,Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi

1.Yasiniz :[125-30 031-40 041-50 (150 ve Gzeri
2.Cinsiyetiniz :[1Bayan {Bay
3.0grenim Durumunuz :(1Ytksek Lisans [ILisans OLise Oilkégretim

4.0grenim Alanimiz  :OTurizm DOigletme  OIDiger (Lutfen belirtiniz).....................
5.Egitiminizin bir béliimiinii yurt disinda siirdiirdiiniiz mii ?
UEvet (Latfen Glkeyi ve egitim turina belirtiniz)

COHayir

6.Yurt diginda turizm alaninda galigtimz m?

UOEvet OHayir

7.Turizm sektériinde ka¢ seneden beri ¢calismaktasiniz?

01-5 06-10 011-20 021 ve Gzeri
8.Su anda gorev yaptiginiz oteldeki hizmet siirenizi belirtiniz?
01-5 06-10 (J11-20 021 ve Gzeri

9.Yéneticilik gérevinizi belirtiniz?
O Genel Madar 00Gn. Muddr Yrd. [DDepartman Madurad [OSef  [ODiger
10.Turizm ile ilgili agagidaki yaymnlan siirekli takip ediyormusunuz?

Evet Hayir
Hotel and Motel Management ] O
International Journal of Hospitality Management 0 W]
Journal of Marketing a O
Diger (Lutfen Belirtiniz)...........c.coceecevviiecenesieeeennne. 0 O
11.Yurt digi seyahat etme sikhdiniz hangi diizeydedir?
) O 0 O ]
Gok sik Sik Normal Seyrek Gok seyrek

12.Igletmeniz seyahat acentalanna tutundurma destegi saghyor mu?
LEvet OHayir
Yanitiniz “Evet” ise; bu destek hangi dlizeydedir?
a O | O O
Gok Yiiksek Yiiksek Normal Diislik Gok Diisiik
13. igletmenizin agagidaki tutundurma araglanna verdigi 5nem derecesi nedir?
GCok Onemli Onemli Kismen Onemsiz  Hi¢ Onemsememekte

Reklam O O O O W
Kigisel Satig g 0 0 O 4
Satig Tutundurma O 0 | 0 il
Halka Benimsetme 0O 0 O 0 |



Otellerin hizmet alanian ile ilgili olarak departmanlar itibariyle bazi ifadelere yer verilmigtir. Bu ifadelere
ne Olgiide katildiginizi "Tamamen Katilma, Katilma, Kismen Katilma, Katilmama ve Hi¢ Katilmama"

segeneklerinden bir tanesini bulundugunuz otel igin uygun gelen segenede " X " igareti koyarak

belirtiniz.
5
i £
=\ 8 |8
= - b
2l | E| E| 2
5| 2| 2| 8 £
§| 2| g| E| &
. £ = 3
Depatmanlar itibariyle bazi ifadeler > ;‘2 5 g §°
On Biiro Departmani
Otelin sunmus oldugu check-in ve check-out hizmeti konuklarin beklentilerini olololalg
1{tatmin edecek diizeydedir.
Otelin sunmus oldugu 6n blro departmani hizmeti konuklari tatmin edecek
2}diizeydedir. Ojojnjo|o
Otelin sunmus oldugu oda hizmeti konuklarin beklentilerini tatmin edecek .
3ldiizeydedir. Djojoe|o
Yiyecek ve icecek Departmani
Otelde sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi konuklarin beklentisini karsilayacak
4|diizeydedir. Ojojgiojo
Otelde yiyecek ve igecek alanlarindaki hijyen diizeyi beklentileri karsilayacak
5|diizeydedir. 0 oofgfo
6{Oteldeki barlar her konugun beklenti ve ihtiyacini karsilayacak diizeydedir. g|jo|igjojo
7|Otel odalarinda bulunan mini bar konuklarin ihtiyaglarini tatmin etmektedir g|ojga|olg
8|Otel restoranlarinda ki diyet meniileri konuklarn tatmin edecek diizeydedir.
9|Otelin sundudu banket hizmeti beklenti ve ihtiyaclan karsilayacak diizeydedir. Oio|jgo|iojo
Otelin restoran ve barlarinda sundudu hizmetler konuklarin beklenti ve ololololo
10|ihtiyaclarnini karsilayacak diizeydedir.
Housekeeping Departmani
Otel odalarinda ve genel alanlardaki temizlik ve diizen konuklar igin tatmin edici
11|diizeydedir. pjog(ojoio
Otel temizliginde kullanilan malzeme kalitesi konuklar igin tatmin edici
12|diizeydedir. pioioo o
‘|Otel housekeeping departmaninin verdidi hizmet konuklar igin tatmin edici
13|6lcldedir ojoioiorg
Gamasirhane Deparimam
Otelin sundugu gamasirhane departmant ile ilgili hizmetler (kuru temizleme, cololololo
14|itlileme vb.) konuklarin beklentilerini karsilayacak diizeydedir.
Teknik Departman
Otel odalarindaki havalandirma ve 1s1 kontrol sistemlieri, duvarlarin ses ololololo
15|gecirmeme gibi teknik &zellikler, konuklan tatmin edici diizeydedir.
Otelin teknik departmaninin sundugu hizmet, konuklann ihtiyag ve beklentilerini ololololo
16[karsilayacak diizeydedir.
Giivenlik Departmam
Otelin sundugu giivenlik hizmeti, konukiarin bu konuda ki ihtiyacini
17 |karsilamaktadir. pioyojoo
Otel, konuklarinin degerli olan &zel esyalarini muhafaza etme konusunda onlarnn ololololo
18|ihtiyacini karsilamaktadir.
Eglence Hizmeti Sunma ve Rekreasyon
19|Otel, konuklarinin eglenme ihtiyaglarini, bekledikleri 6lgiide kargilamaktadir. agjojajong
Otelin sunmus oldudu fitness ve rekreasyon hizmetleri konuklar tatmin ololololo

20

etmektedir.
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SEHEHE
R
2l 2| E| §| %
Depatmanlar itibariyle bazi ifadeler LG E £
Pazarlama Departmani
21]Otelin kullandigi tutundurma_stratejisi konuklari etkilemektedir. o{ojoiga|ga
22|Otelin kullandigi fiyat stratejisi konuklar tarafindan uygun diizeyde bulunmaktadir. o|jojojgio
Otelin belirledigi konaklama fiyati konuklar tarafindan uygun diizeyde
23 bulunmaktadlr.g g 7 ! gjooio)o
Otelin beliriedigi yiyecek- icecek fiyatt konuklar tarafindan uygun diizeyde
24 bulunmaktadlr.g 7 i g ¥ ! Diojooo
Otelin sundugu diger hizmetlerin fiyatlari konuklar tarafindan uygun diizeyde
25 bulunmaktad?r. | ! ¥ ! pioiojoig
26|Otelin kullandigi dagitim kanali, konuklar igin uygun diizeyde bulunmaktadir. ojojajofo
Fiziksel Kosullar gjaojaojajo
27|Otel odalarindaki tefrisat ve donanim konuklarin rahathigint saglamaktadir. giojojoyo
Otel odalannin fiziksel goriiniist, konuklann beklentilerini tatmin edici
28|diizeydedir. ° ? Ojoyoigig
29|Otelin i¢ ve dig gbriiniisii konuklara tatmin edici gelmektedir. g|o{oja|g
30|Otelin temizlik konusundaki durumu konuklara tatmin edici gelmektedir. Ojo|iojoja
Otelin genel alanlarinda kullanilan donanimin kalitesi, konuklara tatmin edecek
31 dﬁzeydgedir. il el Rl Bl
Otelin Genel Ozellikleri
32|Otelin konuklar tarafindan kabul edilen iyi bir Ginii vardir. Ooio|jojo|0a
33|Otel, havaalanina ulagim kolayhid sunmaktadir. oyo|go|g|o
34|Otel, kendine has, ayirdedici birtakim 6zelliklere sahiptir. O|jgo|(ojo|a
35|Otel, is merkezine yakindir. g|jo|jojojno
36|Otel, seyahat acentalar tarafindan konuklara énerilmektedir. Qjojgyo|o
Personel le ilgili ifadeler
37|Otelde calisan personel, temiz ve diizgiin gériiniimiiidiir. Oiojojojo
38|Otel personeli konuklara yardimci olmakta her zaman isteklidirler ve hazirdilar. | O | 0[O0} 0} 0O
39|Otel personeli, konuklara karsi her zaman naziktir. oio;o|aj|o
Otel, personeli konuklarin sorularina cevap verebilmek igin gerekli bilgilere
40 sahip’fi)r. i e | oiojoiofo
41|0Otel, personeli konuklarin 6zel gereksinimlerine cevap vermektedir. o|jo{oyayo
O}el personeli, konu'klarm sorunlari oldugunda bu sorunian ¢ézmek igin yakin ilgi ololalolo
42|gbstererek, gerekeni yapmaktadiriar.
Ek Hizmetler
43|Otelde sunulan tibbi hizmet konuklarin ihtiyaglarini karstlamaktadir. g|jo|jojajno
44|0telin toplant: salonlan, ihtiyaglar karsilamaktadir. o|joigo|opog
Oteldeki iicretsiz sunulan giinliik gazeteler konuk ihtiyacini karsilayacak
45|cesitliliktedir. SHTHES ’ e poloiojoo
Otelde sunulan bilgisayar, fotokopi, faks gibi hizmetler konuklarin ihtiyaglarini ololololo
46|karsilamaktadir.
47|Otelde sunulan sekreteriik hizmeti konuklarin ihitiyaglanim karsilamaktadir. g|iojojojno
Otelin supr_nu$ olqugu th_0 kiralama, ucak ve otobiis rezervasyonu hizmetleri, ololoalolo
48|konuklar icin tatmin edici olmaktadir.
49|Otelde dziirliiler igin uygun odalar bulunmaktadir. O|a(goyoyo
50{Otelin sundugu park etme hizmeti konuk ihtiyaglarini kargilamaktadir. Oo|jojaioyg
51|Otelin sundugu ek hizmetler, konuklarin beklenti ve intiyaglanini karsilamaktadir. | O] 0O [ 0{ 0| O
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Ek—4: Tiiketici Anketi

Asagidaki anket calismasi, Ankara’daki 5 yildizli otel igletmelerinin birbirlerine gére Ustin

klerini belirlemek amaciyla dizenlenmistir. Calismaya vereceginiz katkilardan dolayi
iden tesekkir ederiz.

Ars.Gor. Selma MEYDAN,Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi

1.Gelis Amaciniz :0is  OTatil OKaltur ODoda ODiger (Belirtiniz).................
2.Cinsiyetiniz :00Bayan [1Bay

3.Yasiniz :025'den kigik [125-30 [031-40 [41-50 (150 ve Gzeri
4.G Greviniz :0Serbest calisan O00zel sektér Gst dizey yonetici

(O Ust duzey burokrat [ODider (Litfen belirtiniz).......................

5.04grenim Durumunuz :[]YUksek Lisans OLisans OLise Ollkégretim

6.Rezervasyon Sekliniz :[1Acente [OManferit [1Sirketiniz [JRezervasyonsuz
(ODiger (Latfen belirtiniz).......................

7.Gelir Diizeyiniz (Ayhk) :[1500 milyon ve alti (1501 milyon - 1 milyar 01 milyar Ustl

8. 5 Yildizli otellerde konaklama sikligimizi uygun segenege “X” isareti koyarak

belirtiniz?
O a 0 O
Gok sik Sik Seyrek Gok seyrek

9.0tel fiyatini nasil buluyorsunuz?

O O a O O
Gok pahal Pahal Normal Ucuz Cok ucuz
10.0telin konumunu gelis amacimza en uygun olma &l¢iisiinii belirtiniz?

O a O g

Gok uygun Uygun Uygun Degil Hi¢ uygun degil



Otellerin hizmet alanlan ile ilgili olarak departmanlar itibariyle bazi ifadelere yer verilmigtir. Bu ifadelere
ne dlglide katiidiinizi "“Tamamen Katiima, Katiima, Kismen Katilma, Katiimama ve Hi¢ Katiilmama"

segeneklerinden bir tanesini bulundugunuz otel igin uygun gelen segenede " X " isareti koyarak
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etmektedir.

belirtiniz.
E
i £
{ERE
< o) =3
< | §| &
£ © = =
el 5| x| ¢ E
21 8| | 2 =
gl 2| £| £| &
Depatmanlar itibariyle bazi ifadeler i E 3 E %
On Biiro Departmani
Otelin sunmus oldudu check-in ve check-out hizmeti konuklarin beklentiierini O olo
1{tatmin edecek diizeydedir.
Otelin sunmus oldugu 6n biiro departmani hizmeti konuklan tatmin edecek
2|diizeydedir. opooopag
Otelin sunmus oldugu oda hizmeti konuklarin beklentilerini tatmin edecek
3|diizeydedir. ojojoojag
Yiyecek ve igecek Departmani
Otelde sunuian yiyecek ve igeceklerin kalitesi konuklarnn bekientisini karsilayacak
4|dizeydedir. oo
Otelde yiyecek ve icecek alanlarnindaki hijyen diizeyi beklentileri karsilayacak
5|diizeydedir. ojojojno
6|Oteldeki barlar her konugun beklenti ve ihtiyacini karsilayacak diizeydedir. oiojo|ajada
7|Otel odalarinda bulunan mini bar konukiarin ihtiyaglarini tatmin etmektedir O|ojajojo
8|Otel restoranlarinda ki diyet meniileri konuklan tatmin edecek diizeydedir.
9|Otelin sundudu banket hizmeti beklenti ve ihtiyaglan karsilayacak diizeydedir. o|joyo|ajo
Otelin restoran ve barlannda sundugu hizmetler konuklarin bekienti ve olololalo
10lihtiyaclanm karsilayacak diizeydedir.
Housekeeping Departmant
Otel odalarinda ve genel alanlardaki temizlik ve diizen konuklar igin tatmin edici
11|diizeydedir. . ojojoigjo
Otel temizliginde kullanilan malzeme kalitesi konuklar igin tatmin edici
12jdiizeydedir. oioofoo
Otel housekeeping departmaninin verdigi hizmet konuklar igin tatmin edici
13|6lgiidedir piojoiod
Camagirhane Departmani
Otelin sundugu gamasirhane departmant ile ilgili hizmetler (kuru temizieme, olololalo
14|itlileme vb.) konuklarin beklentilerini kargilayacak diizeydedir.
Teknik Departman
Otel odalarindaki havalandirma ve isi kontrol sistemileri, duvarlarin ses olololalo
A5|gegirmeme gibi teknik ozellikler, konuklar tatmin edici diizeydedir.
Otelin teknik departmaninin sundugu hizmet, konuklarin ihtiyag ve beklentilerini ololololo
16|karsilayacak diizeydedir.
Givenlik Departmam
Otelin sundugu giivenlik hizmeti, konuklarin bu konuda ki ihtiyacini
17 {karsilamaktadir. oiojoa|o
Otel, konukiannin degerli olan 6zel esyalarini muhafaza etme konusunda onlarin olololalo
18 |ihtivacini karsilamaktadir.
Eglence Hizmeti Sunma ve Rekreasyon
19| Otel, konuklarinin eglenme ihtiyaglanni, bekledikleri 6lgiide karsilamaktadir. ojo(o|jaja
Otelin sunmus oldugu fitness ve rekreasyon hizmetleri konuklar: tatmin ololololo




Depatmanlar itibariyle bazi ifadeler

Tamamen Katiliyoru

Katiliyorum

Kismen katiliyorum

Katiimiyorum

Hi¢ Katiimiyorum

Pazarlama Departmant

21

Otelin kullandigi tutundurma stratejisi konuklan etkilemektedir.

22

Otelin kullandifi fiyat stratejisi konuklar tarafindan uygun diizeyde bulunmaktadir.

23

Otelin belirledigi konaklama fiyati konuklar tarafindan uygun diizeyde
bulunmaktadir.

24

Otelin belirledigi yiyecek- icecek fiyat: konuklar tarafindan uygun diizeyde
bulunmaktadir.

25

Otelin sundugu diger hizmetlerin fiyatlar: konuklar tarafindan uygun diizeyde
bulunmaktadir.

26

Otelin kullandigi dagitim kanali, konuklar igin uygun diizeyde bulunmaktadir.

Fiziksel Kosullar

27

Otel odalarindaki tefrigat ve donanim konuklarin rahathgini saglamaktadir.

28

Otel odalarnin fiziksel goriiniisii, konuklarin beklentilerini tatmin edici
diizeydedir.

29

Otelin i¢ ve dis gbriiniigii konuklara tatmin edici gelmektedir.

30

Otelin temizlik konusundaki durumu konuklara tatmin edici gelmektedir.

3

Otelin genel alanlarinda kullanilan donanimn kalitesi, konuklara tatmin edecek
diizeydedir.

Oojog oo ooy o;o)o

Ooooooolo|joyal(old

Oooooooo o |ol|oio

O|oOnoo|oonojo(o|lo)o|od

Onooo|i;oooya|oyo)oo

Oftelin Genel Ozellikleri

32

Otelin konuklar tarafindan kabul edilen iyi bir iini vardir.

33

Otel, havaalanina ulasim kolayligi sunmaktadir.

34

Otel, kendine has, ayirdedici birtakim 6zelliklere sahiptir.

35

Otel, is merkezine yakindir.

36

Otel, seyahat acentalari tarafindan konuklara 6neriimektedir.

a|o{o|0|0

g|iojojoin

Personel ile ilgili ifadeler

37

Otelde gahsan personel, temiz ve diizgiin gériinimlidiir.

38

Otel personeli konuklara yardime: olmakta her zaman isteklidirier ve hazirdirlar.

39

Otel personeli, konuklara karsi her zaman naziktir.

40

Otel, personeli konukiarin sorularina cevap verebilmek icin gerekli bilgilere
sahiptir.

41

Otel, personeli konuklarin 6zel gereksinimlerine cevap vermektedir.

42

Otel personeli, konuklarin sorunlar oldugunda bu sorunlan g¢gézmek igin yakin ilgi
gbstererek, gerekeni yapmaktadiriar.

0O |0 O |[oja|af jgjojoiaoa

0 |0 O |Ooyo(o

0O |0 O |O|O|0| |[ooofo|a

0O |0 O |OjO|a|  |[O/oioja(a

0O O] O |O|0|0

Ek Hizmetler

43

Otelde sunulan tibbi hizmet konuklarin ihtivaglarini karsilamaktadir.

Otelin toplanti salonlari, ihtiyaglar karsilamaktadir.

Oteldeki Gcretsiz sunulan giinliik gazeteler konuk ihtiyacin kargilayacak
cesitliliktedir.

46

Otelde sunulan bilgisayar, fotokopi, faks gibi hizmetler konuklann ihtiyaglarnni
karsilamaktadir.

47

Otelde sunulan sekreterlik hizmeti konuklarin ihitiyagianini karsilamaktadir.

48

Otelin sunmus oldugu oto kiralama, ucak ve otobils rezervasyonu hizmetleri,
konuklar igin tatmin edici olmaktadir.

49

Otelde 6zirliiler igin uygun odalar bulunmaktadir.

50

Otelin sundu@u park etme hizmeti konuk ihtiyaglarini karsilamaktadir.

51

Otelin sundugu ek hizmetler, konuklarin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamaktadir.

ool o |Oo0ofofom

Oono o |0 g ooo

O|Oior O |0y 0 O (oo

Oojono o|jopo) ooo

Ojojg| o oy g oo
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OZET

Algilama haritalari, bagta A.B.D. olmak Gzere bircok (lkede
akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan yillardan beri kullanilan énemli
bir Grtn konumlandirma araci olmasina ragmen, Ulkemizde bu konu yeterli
ilgiyi gdérmemektedir. Literatirde gérilen bu boslugu doldurmasi ve
uygulamacilara rehberlik etmesi amaciyla bu ¢alisma planlanmigtir.

Algilama haritalari pazarlama yoneticilerinin stratejik pazarlama
planlamasi kapsaminda Urin konumlandirma isleminde kullanabilecekleri
énemli bir gérsel aractir. Urin konumlandirma, ‘“igletmelerin mal veya
hizmetlerini pazarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden farklilastirmas!”;
olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, “hedef pazarda yer alan rakiplerle rekabet
edilebilecek Ustinlik saglayict farklarin belifenmesi ve tlketicilere
sunuimasi” da aran konumlandirmanin ilgi konusudur. Algilama haritalari ise,
“cesitli arin veya markalarin tiketicilerin zihninde isgal eden konumlarini
g6stermek, yeniden konumlandirma igin pazar alanindaki boglukiar
belirlemek ve planladiklari konum ile tliketicilerin algilama sekli arasinda fark
olup olmadigini ortaya c¢ikarmak icin kullanilan arag’ olarak
tanimlanmaktadir.

Calismanin birinci béliminde, hizmet ve otel isletmeleri hakkinda
genel bilgiler verilmigtir. ikinci bélumiinde ise, stratejik pazarlama planlamasi
slrecinde yer alan urin konumlandirma ve yeniden Uriin konumlandirma
kavramlar1 detayli bir sekilde incelenmig, sonra da algilama haritalan ele
alinmigtir. Son bélumde ise, Ankara’da bulunan 5 yildizli otel igletmelerinin
algilama haritalar; tuketici, seyahat acenta yoéneticisi ve otel pazarlama
yoneticisi anketlerinden elde edilen verilerle dtzenlenmistir. Caligmada
anket ve milakat teknikleri ile veri toplanmistir. Elde edilen verilere,
calismanin amacmé en uygun istatistiksel teknik olarak belirlenen
diskriminant analizi uygulanmigtir. Istatistiksel ¢6zUmleme sonucunda
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Ankara’da bulunan 5 yildizhi 5 otel igletmesinin seyahat acenta ydneticisi ve
tuketici degerlendirmesiyle birbirlerinden ayirdedici olan 6zellikleri ile
konumlari ortaya c¢ikariimigtir. Eide edilen bu konumlar, otel igletmelerinin
pazarlama yoneticilerinin planiamalan ile karsilastiriimigtir. Bu karsilagtirma
ile, planlar ile algilamalar arasinda fark olup olmadidi bulunmaya
caligiimistir. Sonugta, otel igletmelerinin pazarlama yéneticilerinin planlari ile
seyahat acenta yéneticisi ve tlketici algilamalari arasinda fark oldugu elde
edilmistir. Ancak, bu fark, baz otellerde ¢ok kugik ¢ikarken; diger
bazilarinda olduk¢a blyuk olmustur. Bu baglamda 5 otel icin Oneriler
gelistirilmigtir.

Sonug olarak, algilama haritalar, otel yéneticileri tarafindan stratejik
pazarlama planlamasi kapsaminda kullanabilecekleri 6nemli bir gérsel
aractir. Konumlandirma ve yeniden konumlandirma amaciyla kullanilabilecek
olan algilama haritalari, otel igletmelerinin pazarlama yéneticilerine,
konaklama pazarinin farkli degiskenler cinsinden pazar bélumlerini, her bir
pazar bdliminde yer alan otel igletmelerini, pazardaki rekabetin siddetini,
her bir otel igletmesini digerlerinden ayirdeden é6zellikleri géstermektedir.

GUnUmuzdeki pazar alanlarinda gérilen rekabet dikkate alindiginda,
tim igletmelerin ve 6zellikle otel igletmelerinin pazarlama ydneticilerinin
stratejik pazarlama planlamasi kapsaminda, algilama haritalarin
kullanmalarn gerekmektedir.
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ABSTRACT

Despite the fact that the perceptual maps have been a significant
product positioning tool used over the years by the academicians and
practitioners in many countries, primarily in the USA, this subject has not
received the due attention in our country. Present study was planned to fill
out the gaps existing in the literattire and to provide guide to researchers.

The perceptual maps are important visual tools which the marketing
managers may use in the process of product positioning doing strategic
marketing planning. Product positioning is defined as “differentiation by
enterprises of their goods or services from the competitors’ goods or
services available in the market. Moreover; the definition of the differences
which will insure superiority and provide facility to enterprises in competing
with their competitors in the target market, and their presentation to
customers are also covered by the product positioning. On the other hand
the perceptual maps are defined as tools used in indicating the positibns of
various types of products and brands lying in the minds of consumers, in
determining the gaps in the market to insure the re-positioning thereof and
establishing whether or not there exists a difference between the planned
positions and the way of customers perception.

In the first chapter of present study, general information has been
given on service and hotel management. And in the second chapter, the
product positioning and product re-positioning concepts which are parts of
the strategic market planning process have been studied in detail then
perceptual maps were taken under study. In the last chapter, the perceptual
maps of five star hotels in Ankara were prepared by use of the data obtained
from customers, travel agency managers and hotel marketing managers.
During the study, data was gathered by means of inquiry and interview
techniques. The data so gathered was subjected to discriminant analysis
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which is known to be the most suitable statistical technique suitable to the
purpose of the study. As a result of statistical analysis, the differentiating
features and positions of 5 each 5 star hotel management were found
through the travel agency and customer evaluations. Such positions were
compared with the plans of marketing managers of hotel management’s. The
intention of this comparison was to find out whether or not there was a
difference between the plans and perceptions. In conclusion it is found out
that there was a difference between the plans of the marketing managers of
hotels and perceptions of the travel agency managers and customers.
However, while this difference was very small for certain hotels it was fairly
big for others. In this connection, recommendations were developed for 5
hotels.

In conclusion, a perceptual map is an important visual tool which
may be used by hotel managers for positioning and re-positioning purposes,
and they show to the marketing managers of hotels, such data as the market
segments of overnighting market in terms of different variables, the hotels
located in each market segment, and the intensity of the competition existing
in the market as well as the features making one hotel different than the
others.

When the competition seen in markets is taken into consideration, it
is necessary for all marketing managers of all enterprises, particularly of
hotel management's to use these perceptual maps in the scope of
strategically marketing planning.



