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Ek: Anket Formu
ANKET FORMU
Asagida yer alan anket Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda
hazirlanmakta olan bir tez ¢alismasi i¢in kullanilacaktir. Bu anketin amacit Bodrum’da bulunan 5
yildizli otel isletmeleri ve 1. sif tatil kdylerinin birbirlerine gore tstiinliiklerinin belirlenmesidir.
Calismaya yaptiginiz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.
Zeki Al BULUT  M.U. S.B.E. Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Yasiz

a) 25’ten kiiciik  b) 25 -30 c)31-40 d) 41- 50 e) 51 ve sti

2. Cinsiyetiniz

a) Bay  b) Bayan

3. Ogrenim Durumunuz

a) Ilkdgretim b) Lise ¢) Universite d) Yiiksek Lisans  e) Doktora

4. Ogrenim Alaniniz

a) Isletme b) Turizm  c¢) Diger (Liitfen Belirtiniz) ..................ccoevvvvneenn.n.

5. Su andaki goreviniz hangisidir?

a) Genel Midiir b) Genel Miidiir Yardimcis1 c¢) Pazarlama Miidiirii d)Sef e)Diger

6. Bulundugunuz gorevde kac yildir cahismaktasimiz ?

a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21 ve listi

7. Turizm sektoriinde kag¢ yildir cahsmaktasimz ?

a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21 ve listi

8. Su andaki isletmede kac¢ yildir cahsmaktasimz ?

a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21 ve iisti

9. Isletmenize gelen miisterilerin uyrugunu %’sel olarak belirtiniz.

Yerli N YOUOUITRUO Yabanct %...................
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Asagida departmanlar itibariyle bazi ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelere ne 6lciide katildiginizi

belirtiniz.
Liitfen otel i¢in uygun buldugunuz se¢enege “X” isareti koyunuz.

Departmanlar itibariyle Baz1 ifadeler

Tamamen
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Tamamen
Katilmiyorum

On Biiro Departmam

Otelin sunmus oldugu check- in ve check- out hizmeti konuklarin
beklentilerini tatmin edecek diizeydedir.

Otelin sunmus oldugu 6n biiro departmani hizmeti konuklari tatmin
edecek diizeydedir.

Otelin sunmus oldugu oda hizmeti konuklar: tatmin edecek diizeydedir.

Yiyecek- Icecek Departmam

Otelde sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesi konuklar: tatmin edecek
diizeydedir.

Oteldeki barlar her konugun beklenti ve ihtiyag diizeylerini karsilayacak
diizeyedir.

Otel odalarinda bulunan mini barlar konuklarin ihtiyaglarini
karsilayacak diizeydedir.

Otel restoranlarindaki diyet meniiler konuklari tatmin edecek diizeydedir.

Otelin sundugu banket hizmeti beklenti ve ihtiyaglar: karsilayacak
diizeydedir.

Otelin restoran ve barlarinda sundugu hizmetler konuklar: tatmin edecek
diizeydedir.

Housekeeping Departmani

Otel odalarinda ve genel alanlardaki temizlik ve diizen konuklar igin
tatmin edici diizeydedir.

Otel temizliginde kullanilan malzeme kalitesi konuklar i¢in tatmin edici
diizeydedir.

Otel housekeeping departmaninin verdigi hizmet konuklar icin tatmin
edici diizeydedir.

Camasirhane Departmam

Otelin sundugu ¢amasir hizmeti ile ilgili hizmetler konuklarin
beklentilerini karsilayacak diizeydedir.

Teknik Departman

Otel odalarindaki havalandirma ve 1s1 kontrol sistemleri, duvarlarin ses
gecirmemesi gibi teknik ozellikler, konuklar: tatmin edecek diizeydedir.

Otelin teknik departmaninin sundugu hizmet, konuklarin ihtiyag ve
beklentilerini karsilayacak diizeydedir.

Giivenlik Departmani

Otelin sundugu giivenlik hizmeti, konuklarin bu konudaki ihtiyacin
karsilamaktadir.

Otel konuklarin degerli esyalarini muhafaza etme konusunda yeterlidir.

Eglence ve Rekreasyon Hizmeti

Otel konuklarin eglenme ihtiyaglarim, bekledikleri ol¢iide
karsilamaktadir.

Otelin sunmus oldugu fitness ve rekreasyon hizmetleri konuklari tatmin
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etmektedir.

Pazarlama Departmani

Otelin kullandig1 tutundurma stratejisi konuklar etkilemektedir.

Otelin kullandig fiyat stratejisi konuklar tarafindan uygun diizeyde
bulunmaktadir.

Otelin belirledigi konaklama fiyati konuklar tarafindan uygun diizeyde
bulunmaktadir.

Oteldeki yiyecek-igecek fiyatlart uygun diizeydedir.

Otelin sundugu diger hizmetlerin fiyatlar: konuklar tarafindan uygun
bulunmaktadir.

Otelin kullandigi dagitim kanali , konuklar i¢in uygun diizeyde
bulunmaktadir.

Fiziksel Kosullar

Otel odalarindaki donanim konuklarin rahatini saglamaktadir.

Otel odalarmin fiziksel goriiniigii, konuklarin beklentilerini
karsilamaktadir.

Otelin i¢ ve dis goriiniisii konuklara tatmin edici gelmektedir.

Otelin genel anlamdaki donanim kalitesi, konuklar: tatmin edecek
diizeydedir.

Otelin Genel Ozellikleri

Otelin konuklar tarafindan kabul edilen iyi bir tinii vardir.

Otel havaalanina ulagim kolayligi saglamaktadir.

Otel kendine has ayirt edici birtakim ozelliklere sahiptir.

Otel is merkezine yakindir.

Otel seyahat acenteleri tarafindan konuklara onerilmektedir.

Personel ile lgili ifadeler

Otelde ¢alisan personel, temiz ve diizgiin gértintimliidiir.

Otel personeli konuklara yardimci olmakta her zaman isteklidirler ve
hazirdirlar.

Otel personeli, konuklara karsi her zaman naziktir.

Otel personeli konuklarin sorularina cevap verebilmek icin gerekli
bilgilere sahiptir.

Otel personeli konuklarin 6zel gereksinimlerine cevap verebilmektedir.

Ek Hizmetler

Otelde sunulan t1bbi hizmet konuklarin ihtiyaglarim karsilamaktadir.

Otelin toplanti salonlart ihtiyaglar: karsilamaktadir.

Otelde ticretsiz sunulan giinliik gazeteler konuk ihtiyaglarim karsilayacak
cesitliliktedir.

Otelde sunulan bilgisayar, fotokopi, faks gibi hizmetler konuklarin
ihtiyaglarini karsilamaktadir.

Otelde sunulan sekreterlik hizmetleri konuklarin ihtiyaglarini
karsilayacak diizeydedir.

Otelin sunmusg oldugu oto kiralama, ugak ve otobiis rezervasyonu
hizmetleri, konuklar icin tatmin edici olmaktadir.

Otelde oziirliiler i¢in uygun odalar bulunmaktadir.

Otelin sundugu park etme hizmeti konuk ihtiyaglarim karsilamaktadir.

Otelin sundugu ek hizmetler, konuklarin beklenti ve ihtiyaglarin
karsilayacak diizeydedir.
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Bu oteli kendi kategorisindeki diger otellerden ayiran 6zellikleri nelerdir ?



Ek 2: OZGECMIS

Adi Soyadi
Dogum Yeri
Dogum Yih
Medeni Hali

Lise 1995-1999 :
Lisans 1999-2003 :

Yabanci Dil
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GIRIiS

Konaklama sektorii rekabetin hizla arttifi bir sektordiir. Artan rekabet
ortaminda pazarda pek ¢ok isletme vardir ve bu isletmeler birbirinden farkl pek ¢ok
hizmet sunmaktadirlar. Bu durum karsisinda tiiketiciler de her gegen giin yeni
isletmeler, markalar ve hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Tiketicilerin bu
karmasa icinde satin alma tercihlerini kolaylagtirmak ise isletme ydneticilerine
baghdir. Isletmeler, hizmetlerinin ya da markalarmin hedef tiiketicilerin zihninde
algilanmalarin1  saglamalidirlar. Bu dogrultuda yapilacak islemler de pazar

konumlandirma olarak adlandirilmaktadir.

Pazar konumlandirmayla isletmeler pazarda rakiplerinden farklilagsmakta ve
tiiketicilerin zihninde hizmet ya da markaya iliskin alg1 olusturmaktadirlar. Iste bu
algilarin  olusturulmas1  siireci  pazar  konumlandirmayr  olusturmaktadir.

Konumlandirma kararlari stratejik pazarlama planlamasi siirecinde ele alinmaktadir.

Isletmeler tarafindan konumlandirma kararlarinda kullandiklar1 en dnemli
ara¢ algilama haritalaridir. Isletmeler algilama haritalar1 olusturarak pazardaki tiim
rakiplerinin ve kendilerinin tiiketici algilarina gore konumlarini belirlemektedirler.
Bu haritalar yardimiyla pazardaki bosluklar ve sikigsmalar goriilmekte, isletmenin
planladig1 ve tiiketicilerin algiladigi konumlar arasindaki farklar belirlenmekte ve

gerekirse yeniden konumlandirma yapilmaktadir.

Ulkemizde pazarlama ve turizm pazarlamasi literatiirii incelendiginde, pazar
konumlandirma ve algilama haritalar1 {izerinde c¢ok fazla calisma yapilmadigi
goriilmiistiir. Gerek literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi gerekse uygulamacilara

rehberlik etmesi amaciyla bu ¢alisma yapilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde hizmet, turizm ve konaklama isletmeleri

kavramlari tizerinde durulmus ve genel bilgiler verilmistir.



Ikinci béliimde, stratejik pazarlama planlamasmin asamalar1 ve bu
asamalardan biri olan pazar konumlandirma faaliyetleri ayrintilariyla agiklanmustir.
Bu dogrultuda pazar boéliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve pazar konumlandirma
uygulamalar1 incelenmistir. Konumlandirma kararlarinda kullanilan  6nemli

araglardan olan algilama haritalar1 da bu boliimde agiklanmustir.

Calismanin son boliimiinde ise, Bodrum’da bulunan biiyiik dl¢ekli konaklama
isletmelerinin  konumlandirma faaliyetleri incelenmis ve algilama haritasi
olusturulmustur. Son olarak analizler sonucunda pazarlama yoneticilerine yonelik

olarak onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM

1. HIZMET, TURIZM VE KONAKLAMA iSLETMELERI

1.1. Hizmet Kavrami

Hizmet kavrami, ilk kez 1700’li yillarda Fransiz filozoflar tarafindan
sistematik bir sekilde ele alinmis ve tarimsal faaliyetler disinda kalan tiim faaliyetler
olarak tanimlanmistir. Ancak bu tanim yetersiz kalmig ve Adam Smith bu yetersizligi
bir dlciide fark etmis ve sonunda somut, elle tutulabilir bir iiriin meydana getirmeyen
tiim faaliyetlere hizmet adim1 vermistir. 20.yy’in ortalarina gelindiginde gelismis
batil1 {iilkeler hizmetin bir {iriiniin formunu degistirmede Onderlik edemeyecegi

goriisiinii ortaya atmislardir’.

Hizmetin tanimlanabilmesi ic¢in smiflandirilmast  gerekmektedir. Bu
siniflandirmalardan ilki, hizmetin bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olmasidir.
Ikincisi ise, bir mal veya hizmetin satisin1 saglayici veya diizenleyici bir ¢aba
olmasidir. Ornegin otel isletmelerinin tiiketicilerine konaklama hizmeti sunabilmek
icin oda satis1 yapmasi, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olacaktir. Diger
taraftan televizyon satan bir isletmede somut malla ilgili bilgi verecek satis

elemanlarinin hizmeti, tirliniin satigin1 destekleyici bir unsur olacaktir.

Bu bilgiler 1s181nda hizmet, “bir faaliyetin temel amaci1 veya unsuru olarak
tiiketici isteklerini tatmin edici nitelikte belirlenebilen soyut ¢abalardir. Daha genis
bir tanimda ise hizmet, somut mallarin karsilikl1 degisimi olmadan, satis i¢in sunulan

faaliyet, fayda, tatmin ya da memnuniyetlerdir.

! ERKUT, Haluk, Hizmet Yénetimi, Toplam Kalite Yo6netimi Dizisi, Yaymn No: 1, Interbank, Istanbul,
1996, s. 10.

2 UNER, M. Mithat, Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlar Degisiklik Gosterir Mi ?,
Pazarlama Diinyasi, Say1: 43, Istanbul, 1994, s. 3.

> SEMMENICK, Richard J. ve BAMOSSY, Gary ., Principle of Marketing, College Division, South
Western Publiching Co., Cincinata, Ohio, 1993, s. 553.



Hizmetin tanimlarinda ortak olan nokta, hizmetin maddi olmayan 6zelligidir.
Hizmetlerin genis bir alanda degiskenlik gostermesi ve somut mallarla olan

baglantilari hizmet kavramimin tanimlanabilmesini giiglestirmektedir”.

1.1.1. Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler bazi 6zellikleri ile mamullerden farklilik gostermektedirler. Bu
ozellikleri genel olarak dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar;
e Soyutluk (Dokunulmazlik)
e Ayrilmazlik (Eszamanlilik),
e Heterojenlik (Degiskenlik),

e Dayaniksizlik (Stoklanamama).

1.1.1.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Hizmetler mallar gibi somut degillerdir. Mallarin aksine hizmetler, elle
tutulamaz, goriinmez, test edilemez veya sergilenemezler. Bu 6zellik, hizmetlerde
kalitenin tiiketici tarafindan degerlendirilmesini giiglestirir’. Dolayisiyla tiiketicilerin
hizmetlere olan talepleri, ya kendi deneyimlerine, ya bagkalarinin tavsiyelerine ya da

tutundurma faaliyetlerinin etkisine bagl olarak ortaya ¢ikar.

Hizmetler agisindan yapilan bu degerlendirmeler, konaklama isletmeleri icin
de gecerlidir. Ornegin, herhangi bir oteldeki konaklama hizmetinin satin alinmasi
durumunda, satin alicinin, bu konaklama hizmetini, satin almadan 6nce denemesi
miimkiin degildir. Ger¢ekte de satin alinan otel odasi degil, otel odasinin belli bir

siire i¢in kullanim hakkidir®.

* UNER, M. Mithat, a.g.e., 1994, s. 2.

> KOG, A. Niyazi, Hizmetlerin Pazarlanmasi, B.U. 1.B.F. Isletme Boliimii, istanbul, 1981, s. 33.

8 UNSALAN, Erdal, Bes Yildizhi Otel isletmelerinde Hedef Pazara Gore Uriin Standartlastiriimasi ve
Uyumlastirilmasi, Siileyman Demirel Universitesi S.B.E. Isletme Anabilim Dali Doktora Tezi,
Isparta, 2000, s. 9-10.



1.1.1.2. Ayrilmazhk (Eszamanhlik)

Mallarin iiretim ve tiiketim stire¢leri birbirini izlerken, hizmetlerin iiretim ve

tiiketim siiregleri ise aynidir. Yani hizmetler iiretildikleri anda tiiketilirler.

Hizmetlerdeki bu iiretim ve tiiketimin eszamanli olmasi durumu, genel
olarak, tiiketiciyi iiretim siireciyle igli disli olmaya zorlar. Ornegin restorandaki
miisteri siparis verirken ve yemegini yerken hizmet siirecine katilir. Hatta, self-servis
hizmet veren isletmelerde kendi kendine hizmet eder. Dolayisiyla, pazarlama

faaliyetleri tiretim ile aymi anda yiiriitilmelidir’.

Buna karsin hizmetlerin degisik insanlara ayni1 anda sunulmasi bazen
tiiketicilerde tatminsizlik yaratir®. Ornegin yan odadan gelen sesler ya da bardan
donmekte olan miisterilerin giiriiltiisii, odasinda dinlenmekte olan bir diger miisteriyi

rahatsiz edebilir.

1.1.1.3. Heterojenlik ( Degiskenlik)

Hizmetler sunulduklar1 yere ve ortama gore birbirlerinden oldukca fazla
degisiklikler gosterir. Hizmetlerin kalitesi bu hizmetlerin kim tarafindan ve nerede
sunulduguna baglidir’. Dolayisiyla hizmeti sunan isgorenlerin hizmeti sunduklari
andaki performanslar1 hizmetin ne Olgiide standartlastirilabilecegini de ifade eder.
Isgorenin performansi giin i¢inde dalgalanma gosterebilir. Diger bir deyisle, sunulan
hizmet standartlastirilabilirken, hizmetin nasil sunulacagina iliskin standartlarin

onceden belirlenmesi ¢ok glictiir.

7 ZEITHALM, Valarie A., PARASURAMAN, A., BERRY, Leonard L., Problems and Strategies in
Service Marketing, Journal of Marketing, Say1: 49, 1985, s. 34.

¥ ANGELO, Rocco M., VLADIMIR, Andrew N., An Introduction to Hospitality Today, Educational
Institute of the American Hotel and Motel Association (AH&MA), East Lansing, Michigan, 1994, s.
310.

? 1COZ, Orhan, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, Genisletilmis 2. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara,
2001, s. 37.



1.1.1.4. Dayamksizlik ( Stoklanamama)

Hizmetlerin bir diger 06zelligi de dayaniksiz oluslaridir. Hizmetler
stoklanamazlar ¢iinkii somut degillerdir'®. Herhangi bir fiziksel iiriiniin bir baska
zaman diliminde satilabilmesi i¢in stoklanmasi miimkiin iken bir otelin satilamayan
bir odasinin bagka bir giin satilmasi veya bir ugakta satilamayan bir koltugun diger

seferde satilmas1 amaciyla stoklanmasi miimkiin degildir'".

Hizmetlerin stoklanamamasi nedeniyle isletmeler talep tahminlerinde daha
dikkatli olmak zorundadirlar. Bu durum tiiketici taleplerinin daha iyi karsilanmasi
amaciyla, insan kaynaklarinin ve maddi olanaklarin etkin bir sekilde planlanmasini

gerektirmektedir'?.

1.1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Siniflandirma, genellikle stratejik pazarlamada ve 6zellikle konumlandirmada
karar vermenin gerekli kosuludur. Ciinkii, stratejik pazarlamadaki profesyonel
yetenegin gelismesi, farkl stratejik yaklasimlarin hem ayr1 ayr1 hem de bir arada
etkinliklerini ve bunlarin farkli ve benzer yanlarin1 anlamay1; sonra da her bir durum
icin uygun pazarlama stratejisi belirlemeyi zorunlu kilar. Bu durumda stratejik
pazarlamaya konu olan mal veya hizmetin 6nemli 6zelliklerini bilmek gerekir. Farkli
Ozelliklerin ayr1 gruplar halinde bir araya getirilmesi ise siniflandirmadan bagka bir

sey degildir'.

Hizmetler pek c¢ok sekilde siniflandirilmaktadir. Hizmet siniflandirmalarinin
en kapsamlisini Browning ve Singelmen yapmistir. Bu simiflamaya gore hizmet

sektorli dagitict hizmetler, tiretici hizmetler, sosyal hizmetler ve kisisel hizmetler

' KOTLER, Philip, Pazarlama Yonetimi, Millennium Bask1, Beta Basim, Istanbul, 2000, s. 432.

" HOLLOWAY, J. Christopher ve PLANT, R.V., Marketing For Tourism, 2nd. Edition, Pitman
Publishing, London, 1992, s. 11.

2" LUSH, Robert F. Ve LUSH, VirgineN., Principles of Marketing, Cent Publishing Company,
Boston, Massachusett, 1987, s. 589.

¥ KAVAK, Bahtisen, Hizmet Sektoriinde Konumlandirma: Tiirk Ticaret Bankacihgi Sektoriinde
Konumlandirma Faaliyetlerinin Miisteri Tutum ve Beklentileri A¢isindan Degerlendirilmesi, Doktora
Tezi, Ankara, 1996, s. 12.



olmak iizere dort ana ve 27 alt gruba ayrilmaktadir'*. Buna karsin en sik kullamlan
siniflandirmalar, hizmetin fonksiyonuna, satin alinma 6zelligine ve dogasina gore
yapilan smiflandirmalardir. Bu kriterlere gore yapilan siniflandirmalara asagida

kisaca deginilmektedir.

1.1.2.1. Hizmetlerin Fonksiyonuna Gore Siniflandiriimasi

Hizmetler fonksiyonlarina gore siniflandirilirken ne tiir bir ihtiyact
giderdikleri g6z Oniline alinmaktadir. Bu tiir bir simiflandirma kullanilan faaliyet

alanlar ise iletisim, egitim, saglik, danismanlik, finansman, yatirim gibi hizmetlerdir.

1.1.2.2. Hizmetlerin Satin Alinma Ozelligine Gére Simflandirilmasi

Bu tiir bir siniflandirmada hizmetler dort alt gruba ayrilirlar. Bunlar, kolayda,

begenmeli, 6zellikli ve aranmayan hizmetlerdir. Bunlara kisaca deginilecektir':

1. Kolayda Hizmetler: Tiketici herhangi bir hizmeti fazla zaman
harcamadan, planlamaksizin satin aliyorsa bu hizmet “kolayda hizmet” smifina girer.
Ornegin belediyelerin tasima hizmeti veya berberlerin sundugu hizmetler kolayda

hizmetlerdir.

2. Begenmeli Hizmetler: Tiketicinin satin almadan Once, gesitli saticilari
dolasip kalite, fiyat, satin alma kosullar1 gibi acilardan karsilastirma yaptigi
hizmetlerdir. Seyahat ve konaklama hizmetleri, bankacilik ve sigortacilik hizmetleri

begenmeli hizmetlerdir.

3. Ozellikli Hizmetler: Tiiketicinin satin alirken dzel olarak ¢aba ve zaman
harcamaya hazir oldugu hizmetlerdir. Genel olarak tiiketici belli bir markay1
hedeflemektedir. Ornegin kisi seyahat ederken A firmasini ya da konaklamak i¢in B

otelini tercih ediyorsa; sunulan bu hizmetler o tiiketici i¢in 6zellikli hizmettir.

' ERKUT, Haluk, a.g.e., 1996, s. 16.
' TUNCER, Dogan, ARPACI, Tamer, AYHAN, Dogan Y., BOGE, Erin¢ ve UNER, M. Mithat,
Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara, 1992, s. 78-83.



4. Aranmayan Hizmetler: Tiiketicinin varligmmi bilmedigi veya bilse de
normal sartlarda satin almay1 diisiinmedigi hizmetlerdir. Kirsal kesimdeki kadin i¢in

giizellik salonlarinin verdigi hizmet bir aranmayan hizmet niteliginde olabilir.

1.1.2.3. Hizmetlerin Dogasina Gore Simflandiriimasi

Bu siniflandirmaya gore hizmetler; insan stirecli, madde stirecli, ansal uyarim
stirecli ve bilgi siiregli olmak iizere dort gruba ayrilmaktadir. Bu hizmet tiirleri

asagida kisaca aciklanacaktir'®.

1. Insan Siirecli Hizmetler: Bu hizmetler, insan bedenine uygulanan somut
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler bu tiir hizmetlerin satin almak igin
hizmet Uretimi siirecine fiziksel olarak katilmak durumundadirlar. Konaklama

isletmelerinin sundugu hizmetler bu tiir hizmetlerdir.

2. Madde Siirecli Hizmetler: Bu tiir hizmetler mallara ya da diger fiziksel
maddelere yonelik somut faaliyetlerdir. Tiiketicilerin hizmetlerin {iretim siirecine
katilmalarina gerek yoktur. Tasimacilik, araba tamiri gibi hizmetler bu tiir

hizmetlerdir.

3. Ansal Uyarim Siiregli Hizmetler: Egitim, psikoterapi, yOnetim
danigmanligr gibi insan zekasiyla biitlinlesmis hizmetlerdir. Bu tiir hizmetlerde
tilkketicinin iletisim kanallarinin agik olmasi biiyiik 6nem tagir. Tiiketici hizmetin
sunuldugu yerde olamasa bile Treticiyle iletisim igine girerek hizmetten

faydalanabilir.

4. Bilgi Siire¢li Hizmetler: Bu hizmetlerin {iretim silirecinde, verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi, yorumlanmas1 ve sunulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin
bu tiir hizmetler igin {iretim siirecine minimum diizeyde katilmasi yeterli olmaktadir.

Muhasebecilik, bankacilik, sigortacilik gibi hizmetler, bilgi siire¢li hizmetlerdir.

16 LOVELOCK, Christopher H., Services Marketing, 3rd. Edition, Prentice Hall Inc., New Jersey,
1996, s. 28-29.



Calismanin buraya kadarki kisminda hizmet kavrami ve hizmetin genel yapisi
hakkinda bilgiler sunuldu. Birinci boliimiin ikinci kisminda ise turizm sektorii

hakkindaki genel bilgiler ve turizm sektoriiniin yapisi iizerinde durulacaktir.

1.2. Turizm Sektorii ve Konaklama Isletmeleri

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
cevresel ve psikolojik degismeler, aliskanliklar ve ihtiyacglar iizerinde biiyiik etkiler
yaratmis; bunun sonucu olarak uluslararasi diizeyde yaygin bir turizm hareketi
dogmustur. Boylece, turizm olgusu gilinlimiizde ulastigi boyutlar sayesinde,
sanayilesme ve uluslararas ticaret gibi 6nemli ve siirekli bir sektor 6zelligine sahip
olmustur. Dovizin turizm yoluyla elde edilmesine yonelik faaliyetler, bu sektdriin
ulusal ekonomide 6nem kazanmasi sonucunu dogurmustur. Turizmin Ozellikle
gelismekte olan iilkelerin 6demeler dengesine yaptigi olumlu katki, ekonomik

yonden turizmin yararlarinin en 6nemli gostergesi olmustur'’.

Uluslararas1 turizmin 1960’11 yillardan itibaren gosterdigi hizli gelisme,
bir¢ok iilkeyi bu endiistriye yoneltmistir. Birgok gelismekte olan iilke i¢in turizm,
kalkinma yollarindan biri hatta temeli olarak gériilmiistiir. Ozellikle zengin dogal
kaynaklara sahip olan iilkeler, bu kaynaklarmi ve sosyo-kiiltiirel degerlerini,
ilkelerinin kalkinmalar1 dogrultusunda kullanarak turizm endiistrilerini gelistirmeye
baglamistir. Sanayileserek kalkinmayi temel hedef olarak belirleyen Tiirkiye de,
turizmin doviz kazandirict etkilerini fark ederek, planli donemlerle birlikte turizme
genis Olgiide ilgi gdstermeye baslamistir. Once yabanci iilkelerden turist cekme
amacima yonelik girisimler hizlandirilmis; buna bagh olarak, turizm yatirimlari
konusuna agirlik verilmistir. Ayrica dis iilkelerde turistik tanitma ve pazarlama
faaliyetleri, mesleki turizm egitimi, yaygin yurti¢i ve yurtdisi Orgiitlenme, turizm

endiistrisinin finansal bakimdan tesvik edilmesi gibi uygulamalara yer verilmistir.

'""USTA, Ocal, Genel Turizm, Anadolu Matbaacilik, izmir, 2001, s. 1.
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Boylece Tiirkiye i¢in turizm, kalkinma asamalarina katki ve destek saglayan bir

sektor olarak anlam kazanmugtir'®.

Turizm sektoriindeki bu hizli gelisim, sektdriin en dnemli unsurlarindan olan
konaklama isletmelerini de olumlu etkilemistir. Konaklama isletmelerinin

siniflandirilmasi, 6zellikleri gibi unsurlar ilerleyen boliimlerde incelenecektir.

1.2.1. Turizmin Tamimi ve Ozellikleri

Turizmin evrensel kabul gérmiis bir tanim1 yoktur. Zira, bir turist ve turizm
endiistrisinin nelerden olustugu hala tartisma konusudur'®. Turizmin ilk tanimi 1905
yilinda E. Guyar-Freuler tarafindan yapilmistir. Yazdig bir kitapta Freuler modern
turizmi, “gittikge artan dinlenme ve hava degisimi ihtiyacina, dogal giizelliklerin
aranmasina ve duyulan zevke, ticaretin ve endiistrinin gelismesine, ulastirma
araclarinin miikemmellesmesi sonucu olarak insan topluluklarmin gesitli iligkiler
kurmalarina dayanan, ¢agmuzm 6nemli bir olayidir” seklinde tanimlamistir™. 6086
sayili Turizm Endiistrisini Tesvik Kanununun 36. Maddesinde de turizm, “yerlesmek
niyeti olmaksizin hava tebdili yapmak, tedavi edilmek, eglenip dinlenmek gibi
maksatlarla kiiltlir ya da sanat hareketleri nedeniyle toplu ya da tek olarak yapilan

seyahatlerdir” seklinde tanimlanmaktadir®'.

Turizmin bes temel 6zelligi vardir. Bu 6zellikler sunlardir®*:

e Turizm, bir olaylar ve iligkiler biitiiniidiir. Bu olaylar ve iligkiler bir kisi
tarafindan belirlenemez.
e Bu olaylar ve iliskiler, c¢esitli yerlere seyahat eden insanlarin

hareketlerinden ve konaklamalarindan kaynaklanir. Bu 6zellik, turizmin biri dinamik

B USTA, Ocal, a.g.e., 2001, s. 2-3.

19 COLIN, Hunter, GREEN, Howard , Tourism and The Environment, Routledge, London, 1996, s. 1.
2 CORUH, Selahattin, Genel Turizm Bilgisi, Giiven Matbaasi, Ankara, 1979, s. 8.

2l OZDEMIR, Mehmet, a.g. e., 1992, s. 19.

22 BURKART, A.J. ve S. MEDLIK, Tourism: Past, Present and Future, 2nd. Edition, Heiremann
Professional Publishing, Oxford, 1981, s. 42-43.
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digeri statik iki unsuru oldugunu ortaya koymaktadir. Bunlardan statik unsur
konaklama isletmelerini, dinamik unsur ise seyahat etmeyi ifade eder.

e Seyahat ve konaklama, normal olarak yasanilan ve calisilan yerlerin
disindaki yerlerde olmaktadir. Boylelikle, seyahat edilen ve konaklanan yerlerde,
buralarda yasayan ve calisan insanlarin yaptiklarindan farkli faaliyetler ortaya
cikmaktadir.

e Seyahatler, gecici ve kisa donemli bir nitelik tagimaktadir. Seyahate ¢ikan
kisinin birkag giin, hafta ya da ay icerisinde geriye donme niyeti bulunmaktadir.

e Turizm, ticari bir kazan¢ amacinin yerine getirilmesine yonelik degildir.

Turizmin kisisel bir ihtiyaca yonelik olmasi ve tiiketim amagli olmasi gerekmektedir.

1.2.2. Tiirkiye’de Turizm ve Sektériin Ulke Ekonomisine Katkilari

Gelismekte olan birgok iilke agisindan turizmin c¢ekici yonlerinden en
onemlisi, ekonomik yararliligim1 daha kisa siirede gosterebilmesidir. Bir turizm
yatiriminin getiri saglamadan 6nceki hazirlik dénemi, diger sektorlerdeki yatirimlara
oranla ¢ok daha kisadir. Turizm, basaril1 bir tanitim kampanyasindan bir ya da iki y1l
sonra, biiylik gereksinim duyulan doviz girdisini saglayabilen, gelir ve istihdam artisi
yaratabilen bir sektordiir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin ekonomik
kalkinmalarin1  gerceklestirmede karsilastiklart en biiylikk sorun olan doviz
darbogazinin asilmasinda, turizm sayesinde elde edilen dovizler bir ¢ikis yolu
olabilmektedir. Ayrica turizm harcamalar1 ve turizm amagh yatirimlar da, ¢cogaltan

katsayistyla orantili olarak ekonomiye bir canlilik kazandirmaktadir®.

Tiirkiye’de turizm hareketlerinin ekonomik bir anlam kazanmasi 1970’li
yillardan sonra baglamistir. 1970 yilinda iilkemize gelen turist sayis1 724.000 kisi
iken bu say1 2004 sonunda 17.517.000 kisiye ulagmistir. Turizm gelirleri agisindan
da durum aynidir. Tiirkiye’ nin turizm geliri 1970 yilinda 51 milyon dolar iken, 2004

sonu itibariyle turizm geliri 12 milyar 125 milyon dolar olarak gergeklesmistir®*.

2 TUTAR, Erding, Tiirkive'de Turizm Sektérimiin Gelisimi, Anadolu Universitesi Afyon L.IB.F.
Yilligy, 1990, s. 119-132.
#* www.tursab.org.tr (12.05.2005)


http://www.tursab.org.tr/
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Turizmin Tiirkiye ekonomisindeki yeri ve 0neminin incelenmesi sirasinda
g0z Oniine alinmasi gereken onemli bir nokta, turizm gelirlerinin GSMH i¢indeki
pay1 olmaktadir. 1963 yilinda bu oran % 0,01 iken 1984 yilinda %1,7, 2003 yilinda
ise %35.5%¢ yiikselmistir”. Ancak yine de turizm sektdriinin GSMH igindeki payi,
olduk¢a diisiiktiir. Buna ragmen, i¢ turizm harcamalari ve turizm yatirimlart da
dikkate alindig: takdirde, turizmin Tiirkiye ekonomisinde dnemsenmesi gereken bir

sektor oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Turizmin parasal (moneter) etkilerinin yan1 sira; ekonomide yarattigi reel
etkilerin en Onemlisi, emek-yogun {iretim tekniginden kaynaklanan istihdam
etkisidir®. Tiirkiye’de 1993 yilinda turizmde dogrudan istihdam edilen kisi sayisi
662.081 iken bu say1 2001 yilinda 1.007.793 kisiye ulasmistir. Dolayli istihdamla
beraber bu sayr 2001 yili itibariyle 2.519.481 kisi olarak tespit edilmistir. 1993
yilinda turizm sektoriindeki toplam istihdam, Tiirkiye’deki toplam istthdamin

%12,46’sm1 olustururken, bu oran 2001 yili sonu itibariyle, % 17.86’ya ulagmustir®’.
1.2.3. Konaklama isletmelerinin Tanimi ve Ozellikleri

Konaklama isletmeleri, yolcularin seyahatleri boyunca iicret karsiliginda
konaklayabildikleri ve beslenme ihtiyaglarin1 giderebildikleri, belli standartlara sahip

ticari isletmelerdir®®.

Buradan hareketle konaklama isletmelerinin konaklama ve beslenme
ithtiyacin1 karsilamak amactyla hizmet lireten ve pazarlayan isletmeler oldugu ifade
edilebilir. Dolayisiyla konaklama isletmelerinin sunduklart hizmetler, soyutluk,
heterojen olma, ayrilmazlik ve dayaniksizlik 6zelliklerini tagimaktadirlar. Bunun
disinda konaklama isletmelerini diger isletmelerden ayiran baz1 Ozellikleri

bulunmaktadir.

2 www.tursab.org.tr (12.05.2005)
% KORZAY, Meral, Turizmde Istihdam ve Egitim, 1II. izmir iktisat Kongresi, Turizm Calisma
Gruplari, 4-7 Haziran 1992, s. 289-311.
2 www.die.gov.tr (12.05.2005)
28 SENER, Burhan, Modern Otel Isletmelerinde Yonetim Organizasyon, Gelistirilmis 2. Baski, Gazi
Kitabevi, Ankara, 1997, s. 4.

CETINER, Ertugrul, Konaklama Yonetim Muhasebesi, Giiney Grafik, Ankara, 1989, s. 4.


http://www.tursab.org.tr/
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Konaklama igletmelerini diger isletmelerden ayiran 6zellikler sunlardir®’:

e Konaklama isletmeleri insan giiciine dayali isletmelerdir.

e Konaklama isletmelerinde c¢alisan sayis1 fazladir. Bunun nedeni
tiikketicilere 7 giin 24 saat hizmet verilmesidir.

e Konaklama isletmeleri tarafindan sunulan hizmetler tliketiciye
gotiirtilmez, aksine tiiketici satin almak i¢in isletmeye gelir.

e Kuruluslarinda biiyiik bir sermayeye ihtiyac¢ duyarlar.

e Konaklama hizmetleri belirli diizeyde tiiketici istek ve ihtiyaglarina gore
uyarlanma imkanina sahiptir.

e Konaklama hizmetinde tiiketici, hizmeti siirekli olarak kullanmamaktadir.

e Turizm piyasasinda talep, dnceden kesin sekilde tahmin edilmesi gii¢ olan
ekonomik ve politik kosullara bagli oldugundan konaklama isletmelerinde risk
olasilig1 ytiksektir.

e Konaklama isletmelerinin doluluk oranmi arttik¢a, maliyetlerin belirli bir
sinira kadar indirilmesi ve isletme i¢i optimum kapasiteden faydalanma olanagi
vardir.

e (Calisan personelin, 6zellikle miisteri ile temasta olan personelin anlayislt
ve miisteri psikolojisinden anlayan kimseler olmasi gerekmektedir.

e Otomasyona dayali olmamasi ve bu isletmelerde ¢ok sayida personelin
istihdam1 sosyal sorunlarin 6n planda yer almasi zorunlulugunu dogurur. Ciinki

konaklama endiistrisinin temeli insana dayanur.
1.2.4. Konaklama isletmelerinin Stmflandirilmasi
Konaklama isletmeleri siniflandirilirken isletmelerin bazi o6zellikleri goz

Oniine alinir. Bunlar, faaliyet siireleri, miilkiyet bicimleri, hedef pazarlan,

biiytikliikleri ve yasal durumlaridir. Buna goére konaklama isletmeleri:

¥ SARAC, S., Konaklama Muhasebesi, Adim Yayncilik, Ankara, 1989, s. 18.
) UNER, M. Mithat, Konaklama Sektorii Yabanci Sermaye Yatirimlari ve Pazar Faktorii, Hacettepe
Universitesi I.1.B.F. Dergisi, XV, 2,1997,s. 118-119.
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e Faaliyet Siirelerine Gore: Devamli ve Mevsimlik,

e Miilkiyetlerine Gore: Ozel Miilkiyetli, Kamu Miilkiyetli, Karma
Miilkiyetli,

e Hedef Pazarlarina Gore: Sehir, Kiy1, Dag ve Kaplica,

e Biiyiikliiklerine Gére: Biiyiik, Orta Olgekli, Kiiciik ve Cok Kiiciik,

e Yasal Durumlarma Gére: Turizm Isletme Belgeli ve Belediye Belgeli,

isletmeler seklinde simflandirilmaktadir™.  Siralanan  kriterlere gére yapilan
siiflandirmalar, pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda isletme yoneticilerine yol

gosterici olmaktadirlar.

** MULLINS, Laurie, J., Hospitality Management: A Human Resource Approach, Pitmen Publishing,
London, 1993, s. 4.
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IKiINCi BOLUM

2. PAZAR KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, stratejik  bir pazarlama planlamast  kavramidir.
Konumlandirma stratejik pazarlama planlamasi siireci i¢inde kullanildigindan 6nce
strateji, plan ve stratejik pazarlama planlamast kavramlarinin tanimlanmasi

gerekmektedir.

Isletme acisindan strateji, isletmenin gesitli fonksiyonlar1 arasinda meydana
gelen karigikliklart agiga kavusturan ve genel amaclari belirleyen o6zellikleri

diizenleyen kararlar biitiniidir®'.

Plan, amag yolu iizerideki hedeflere nasil ulasilacagini belirleyen eylemler
dizisidir’*>. Planlama ise, yarin nerede olacagimiza bugiin karar vermek demektir.
Planlama isletmenin pazarda daha iyi bir konum elde etmesi amaciyla atilacak

adimlarin belirlenmesine rehberlik eder™.

Isletmeler genelde iig tiir plan yaparlar. Bunlar, yillik plan, uzun vadeli plan
ve stratejik plandir. Yillik ve uzun vadeli planlar, isletmenin su anda faaliyet
gosterdigi alanlar1 ve bunlari nasil gelistirecegini ifade ederken, stratejik plan, bunun
aksine, isletmenin siirekli degisen ¢evre kosullar1 altinda pazardaki firsatlardan elde
edilecek avantajlara nasil adapte olacagini igerir. Dolayisiyla, stratejik planlama,
isletmenin amag¢ ve kaynaklari ile degisen ¢evre sartlar1 arasinda stratejik uyumun

saglanmasi ve siirdiiriilmesi siirecidir’*.

31 MONTANORYI, John R., CYRILL P. Morgan, BRACKER, Jeffrey S., Strategic Management A
Choise Approach, The Dryden Press, USA, 1990, s. 2.
32 PAMUK, Giindiiz, ERKUT, Haluk, ULENGIN, Fisun, ULENGIN, Bur¢, AKGUC, Oztin,
YURDAKUL, Alpay, KOSMA, Hazma, Stratejik Yonetim ve Senaryo Teknigi, irfan Yayimcilik,
Yoénetim Bilimleri Dizisi, No: 8, Istanbul, 1997, s. 23.
33 JAIN,Subhash C., Marketing Planing & Strategy, 3rd. Edition, Ohio, South West Publishing, 1993,
s. 4.

YUKSELEN, Cemal, Pazarlama Ilkeleri, Detay Yaymcilik, Ankara, 2000, s. 32.
¥ MUCUK, Ismet, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, s. 32.
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Konaklama isletmeleri, iiriin ve hizmetlerini pazarlamadan once stratejilerini
planlamalidirlar. Bu da stratejik planla ortaya konur. Stratejik planlamanin asamalari

asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Isletme ||| Isletme | - . ||| Fonksiyonel
Misyonunun [l Amaglarinin | s Portfoytintin - 5 Seratejilerin
Tanimlanmasi Belirlenmesi Diizenlenmesi Planlanmas1
> >
‘[ Isletme Diizeyi Fonksiyonel Diizey

Sekil 1: Stratejik Planlamanin Asamalan

Kaynak: KOTLER, Philip, ARMSTRONG,Gary, Marketing: An Introduction, International
Edition, Pearson Education, New Jersey, 2005, s. 42.

Isletme diizeyinde ilk asamada, isletme vizyonuna bagli olarak isletme
misyonu tanimlanir. Daha sonra bu misyon daha da detaylandirilarak igletmeye yol
gbsterecek amaglara doniistiiriiliir. Isletme diizeyindeki son asamada ise isletme
yoneticileri faaliyet gosterilecek is alanlarmin olusturacagi is portfoyiine ve
kaynaklarin bunlara ne oranda dagitilacagina karar verir. Isletmenin faaliyet
gosterecegi alan, hedef kitlesi ve tiiketicilere sunacagi iirlin ve hizmetler stratejik
planin unsurlaridir®. Stratejik planlamanin son asamasinda ise isletme fonksiyonlar
diizeyinde stratejik planlar olusturulur. Bunlardan stratejik pazarlama planlamasi

calismanin temelini olusturdugu i¢in ayrintilariyla ele alinacaktir.

2.1. Stratejik Pazarlama Planlamasi

Pazarlama stratejisi, hedef pazar1 ve uzun donemli rekabet¢i iistiinliikleri
belirlemek amaciyla pazarlama karmasi elemanlarini olusturmay: hedefler. Bu
dogrultuda stratejik pazarlama planini olusturan iki unsur bulunmaktadir. Bunlar
pazarlama karmasi stratejisi ve hedef pazar stratejisidir. Pazarlama karmasi

stratejisinin elemanlar1 4p olarak ifade edilen iiriin veya hizmet (product), fiyat

3> MOUTINHO, Luiz, Strategic Management in Tourism, CABI Publishing, Oxon, UK, 2000, s. 259.
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(price), tutundurma (promotion) ve dagitim (placement) stratejileridir. Hedef pazar
stratejisinin unsurlari ise birbirlerini takip eden {ic asama olan pazar béliimlendirme,
hedef pazar se¢imi ve pazar konumlandirmadir. Bu dogrultuda pazarlama stratejisi

asagidaki sekilde goriildiigli gibi modellestirilebilir.

[Pazarlama Stratejisi]

Hedef Pazar Stratejisi Pazarlama
Karmas: Stratejisi
I

[Pazar Bélﬁmlendirme] [ Mamul Stratejisi ] [Fiyatlama Stratejisi] [Dagmm Stratejisi ] [Tutundurma

Stratejisi
Hedef Pazar Se¢imi

Pazar Konumlandlrma]

Sekil 2: Pazarlama Stratejisi
2.2. Stratejik Pazarlama Planlamas Siireci
Stratejik pazarlama planlamasinin baslangic noktast kuskusuz pazara

dontikliiktiir. Pazara doniikliik olgusu ise ili¢ boyutu icerir. Bunlar; miisteriler,

kaynaklar ve rakiplerdir.

Miisteriler
Bolimlendirme UI'U.l’l
degiskenleri
Boliimlendirme Fivat
S ve Hedefleme y
Kaynaklar W .
o Tutundurma
T Farkhlastirma ve
. Konumlandirma 5
Rakipler Dagitim
Mevcut ve Potansiyel

Dis Cevre Faktorleri (Ekonomik, Teknoloiik. Politik-Hukuki, Sosvo-Kiiltiirel )

Sekil 3. Stratejik Pazarlama Planlamasinin Asamalari
Kaynak: PERREAULT, William D., McCARTHY, E. Jerome, Basic Marketing A Global-Managerial
Approach, 15th. Edition, McGraw-Hill , New York, 2005, s. 582’ den uyarlanmistir
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Isletmenin stratejik pazarlama plam hazirlarken gdz 6niinde bulundurmasi
gereken unsurlardir biri miisterilerdir. Miisterilerin ihtiyaglar1 ve ozelliklerinden
dogan bazi unsurlar pazar1 béliimlendirmede ve hedef pazar seciminde etkilidirler.
Isletmenin miisterilere doniik olusu miisteri ihtiyaglarinin iyi analiz edilmesini ifade
eder. Isletmenin kaynaklara déniik olusu ise boliimlenen pazar dilimleri arasindan
hedef pazar ya da pazarlarin se¢ilmesine yonelik olarak swot analizinin yapilmasidir.
Swot analizi ile isletme giiclii ve zay1f yonleri ile pazardaki firsat ve tehditleri analiz
eder. Buradan hareketle kaynaklarimi yoneltecegi hedef pazar ya da pazarlarini
belirler. Rakipler ise isletme igin pazardaki en biiyiik tehdit unsurlaridir. Isletme
rakiplerine gore pazarda kendini konumlandirdigi icin hem pazardaki mevcut
rakiplerin hem de ileride pazara girebilecek potansiyel rakiplerin analiz edilmesi

gerekir.

Isletme, miisterilerine, kaynaklarina ve rakiplerine gore hedef pazar

stratejisini olusturduktan sonra buna bagli olarak pazarlama karmasini olusturur.

Tiim bu siire¢ i¢inde stratejik pazarlama planlamasina etki eden dis gevre
faktorleri vardir. Bunlar, ekonomik, teknolojik, politik-hukuki ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir. Isletmenin faaliyette bulundugu pazardaki dis cevre faktdrlerini analiz

etmesi ve bunlardan dogabilecek tehditlere karst 6nlemler almasi gerekmektedir.

Calismanin bundan sonraki kisminda, pazar konumlandirmanin da bir

asamasini olusturdugu hedef pazar stratejisinin asamalari sirasiyla incelenecektir.
2.3. Pazar Boliimlendirme
Pazar, bir {riiniin ya da hizmetin, mevcut ve potansiyel miisterilerinin

bulundugu arenadir®®. Bir iiriin ya da hizmetin pazarinda yer alan miisteriler, ayn1 tiir

ihtiyaclara sahip ve belli bir deger karsiliginda o {iriin ya da hizmeti almaya istekli

3¢ KOTLER, Philip, ARMSTRONG,Gary, Marketing: An Introduction, International Edition, Pearson
Education, New Jersey, 2005, s. 10.
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potansiyel miisterilerdir’’. Genel olarak turizmde ti¢ degisik tipte pazar rnegi vardr.
Bunlar; homojen pazarlar, daginik pazarlar ve kiimelenmis pazarlardir. Bu pazarlar

asagida sirasiyla agiklanmistir®®:

1. Homojen Pazarlar: Tiiketici tercihlerinin genel olarak belirli 6zelliklere
gore bir araya getirildigi pazarlardir. Konaklama isletmeleri bu pazara girerek
genellikle tiiketici tercihlerinin merkezine yogunlasir. Ornegin, bu pazar, iist gelir
grubunu kapsar ve isletmeler bu pazara gore yiiksek fiyatta ve kalitede hizmet
sunarlar. Bu tip pazarlara ulagmak icin farklilastirilmamis pazarlama stratejisi

uygulanir.

2. Dagimik Pazarlar: Tiketici tercihlerinin belirli  6lgiitlere  gore
gruplanmadig1 pazarlardir. Bu pazarda yer alan tiiketicilerin tercihleri birbirlerinden
farkli 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle pazarda belli bir dilim yoktur. Bu pazarlarda

farklilagtirilmis pazarlama stratejisi kullanilir.

3. Kiimelenmis Pazarlar: Bu tip pazarlarda tiiketiciler tercihlerine gore
birbirinden oldukca farkli gruplar i¢inde yer alir. Dolayisiyla her pazar dilimi ig¢in
uygulanacak pazarlama stratejisi birbirinden farklidir. Bu tip pazarlara doniik olarak

yogunlastirilmis pazarlama stratejisi uygulanir.

Pazar1 olusturan tiiketiciler birbirinden farkl ihtiyaglara, isteklere, satin alma
davraniglarina ve imkanlara sahiptirler. Tiketicilerin heterojen bir yapiya sahip
olmalari, isletmelerin , birbirinden farkli 6zelliklere sahip bu pazarlarin her biri igin
ayr1 pazarlama karmasi gelistirmesini gerektirmektedir. Bu nedenle isletmeler
pazardaki  firsatlardan  daha  fazla  yararlanmak  amaciyla  pazarlarn

bolimlendirmektedirler.

7 PERREAULT, William D., McCARTHY, E. Jerome, Basic Marketing A Global-Managerial
Approach, 15th. Edition, McGraw-Hill , New York, 2005, s. 61.

** HART, Christopher W., TROY, David A., Strategic Hotel/Motel Marketing, Educational Institute
of the American Hotel and Motel Association (AH&MA), Revised Edition, East Lansing, Michigan,
1996, s. 138-139.
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Pazar béliimlendirme, biitiin pazari kendi i¢inde bazi metotlarla bolmektir’.
Baska bir deyisle pazar boliimlendirme, toplam pazari, benzer istek, ihtiyag, nitelik
ve davramslara sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir®®. Pazar
boliimlendirme, pazar dilimleri arasindaki farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesi
ve pazarlama kaynaklarmin bu dilimlere dagitilmasi i¢in olusturulmus bir

stratejidir™’.
2.3.1. Pazar Boliimlendirmenin Yarattig1 Avantajlar
Pazar boliimlendirmenin isletme i¢in yarattigi avantajlar soyle siralanabilir;

e Pazarin boliimlenmesiyle, her pazar boliimii i¢in ayr1 pazarlama
programu olusturularak tiiketici ihtiyaglarimin daha iyi karsilanmasi saglamr*.

e Etkin iletisim ve dagitim saglanir. Bir isletme belirli bir grup miisteri
icin trlin gelistirdiginde, sadece bu miisteri grubunun iirin hakkinda bilgi alma
ihtiyact bulundugu i¢in daha etkin bir iletisim saglar. Ayn1 zamanda isletme,
tirlinlerini sadece hedeflenmis miisteri grubuna dagitmakta, {iriinlinii tim pazara
yaymak zorunlulugundan kurtulmaktadir®.

e Bolimlenen pazarlar icin daha verimli tutundurma politikalari

izlenebilir ¢iinkii verilecek mesaj spesifik bir pazar boliimiinii hedefleyecektir**.

39 SOLLNER, Albrecht, RESE, Mario, Market Segmentation and The Structure of Competition:
Applicability of the Strategic Group Concept For An Improved Market Segmentation on Industrial
Markets, Journal of Business Research, No: 51,2001, s. 25-36.
“ BOONE, Louis E., KURTZ, David L., Contemporary Business, 6th. Edition, The Dryden Press
Internation Edition, Florida, 1990, s. 384.
LIN, Tom M. Y., LUARN, Pin, LO, Peter K. Y., Internet Market Segmentation An Exploratory
Study of Critical Success Factors, Marketing Intelligence & Planning, Vol: 22, No: 6, 2004, s. 602.
KOTLER, Philip, ARMSTRONG,Gary, a.g.e., 2005, s. 185.
*' HOOLEY, Graham J., SOUNDERS, John. A., PIERCY, Nigel. F., Marketing Strategy &
Competitive Positioning, 3rd. Edition, Prentice Hall Europe, London, 2004, s. 271.
ASSAEL, Henry, Consumer Behavior and Marketing Action, 4th. Edition, PWS-Kent Publishing
Company, 1992, s. 55.
2 MUCUK, ismet, Pazarlama [lkeleri, 11. Baski, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1999, s. 107.
® CANDAN, Burcu, Biiyiik Olgekli Perakendecilikte Konumlama ve Algilama Haritalarinn
Kullamimasi (Istanbul’da Biiyiik Olcekli Gida Perakendecileri Uzerinde Bir Arastirma), Atatiirk
Universitesi S.B.E. Isletme Anabilim Dali Doktora Tezi, Erzurum, 2003, s. 49.
* SOMMERS, Montrose S., BARNES, James G., STANTON, William J., ETZEL, Michael J.,
WALKER, Bruce J., Fundamentals of Marketing, 6th. Canadian Edition, McGraw-Hill Ryerson
Limited, New York, 1992, s. 87.
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e Isletme, kaynaklarin1 ve yeteneklerini, sectigi pazar boliimiine uygun

bicimde gelistirebilir ve siddetli rekabetten kagiabilir®.

Konaklama isletmeleri agisindan  degerlendirildiginde ise, pazar

béliimlemenin isletmelere sagladigi avantajlar sunlardir®:

o Uretilecek turistik iiriinler, karliligin yiiksek olacagi tahmin edilen
pazar boliimlerinde yogunlastirilabilir.

e Isletmenin, smirli olan tutundurma biitgesini, karliligin yiiksek olacag
tahmin edilen pazar boliimiinde yogunlastirmasi daha kolay olacaktir.

e Smirlar1 daha Onceden belirlenmis pazar boliimiine uygun turistik
irlinler tiretmek daha kolay olacaktir.

e Pazardaki degismeler ve gelismeler saglikli bir sekilde izlenebilir.

e Ayn pazar boliimiinde ¢alisan rakip isletmelerin uyguladiklart fiyat
politikalarini, satis ¢abalarini ve iirettikleri mal ve hizmetleri izlemek daha kolay

olacaktir.

2.3.2. Pazar Boliimlendirmenin Kriterleri

Etkin bir pazar béliimlendirme i¢in uyulmas gereken kriterler sunlardir®’:

e Olgiilebilirlik: Béliimlenecek olan pazara yonelik hedeflerin
Olciilebilir sayisal degerlerden olusmasi gerekmektedir.

e Biiytikliik: Boliimlenecek olan pazarin hacminin, bdliimlenmeye
degecek kadar biiylik olmasi gerekir. Boliimlendirmenin 6l¢iisii, pazarin, o pazar i¢in

pazarlama stratejisi olusturmaya gerek duyulacak kadar karli olup olmamasidir.

* CEMALCILAR, ilhan, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, Tipki Basim, Beta Yaymlari, istanbul,
1996, s. 39.
* UNSALAN, Erdal, a.g.e., 2000, s. 81.
*” MORRISON, Alastair M., Hospitality and Travel Marketing, 2nd. Edition, Delmar Publishers, New
York, 1996, s. 163-164.

REIBSTEIN, David J., Marketing Concepts, Strategies and Decisions, Prentice-Hall. Inc.
Englewood Cliffs, New Jersey, 1985, s. 241.
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e Ulagilabilirlik: Belirlenen pazar boliimlerinin  ekonomik olarak
miimkiin oldugu kadar diisilk maliyetle ulasilabilir olmasi gerekir. Bu pazarlara
tutundurma araglartyla ulasilabilmelidir.

e Farklilik: Bir pazar boliimiiniin, digerlerinden farkli o6zellikleri
bulunmalidir. Ornegin bir pazar béliimiindeki tiiketiciler otele tatil amagh gelirken,
diger pazar boliimiindekiler is veya kongre amacl konaklayabilirler.

¢ Homojenlik: Pazar boliimleri arasinda farklilik olmasi gerektigi kadar,
aynt pazar bdoliimiinde yer alan tiiketiciler arasinda da o kadar benzerlikler
bulunmalidir. Bir pazar boliimiindeki tiiketicilerin ihtiyaglari ayn1 pazarlama karmasi
elemanlariyla tatmin edilebilmelidir.

e Dayaniklilik: Bir pazar dilimi, uzun siire varligini stirdiirebilmelidir.
Bir pazar diliminin dayanikliligindan bahsedilebilmesi i¢in en az 5 yil siirekliligini
korumasi gerekir.

e Savunulabilirlik: Pazar boliimleri, isletmenin o pazar boliimiinde etkin
bir sekilde rekabet edebilecegi olciide savunulabilir olmalidir. Isletme, kaynaklari

dogrultusunda rekabet edebilecegi sekilde pazari bolimlendirmelidir.

2.3.3. Pazar Boliimlendirme Siireci

Bir pazarin boliimlendirilmesi 5 temel asamadan gecer. Sekil 4’te bu

asamalar gosterilmektedir.

Isletmenin hitap edecegi alanin belirlenmesi
v
Pazar boliimlendirme degiskenlerinin listelenmesi
v
Sayisal analizlerin yapilmast
v
Niteliksel analizlerin yapilmasi

v

Pazar boyutunun, farkliliginn, erisilebilirliginin ve pazarlama karmasina tepkinin degerlendirilmesi

Sekil 4. Pazar Boliimlendirme Siireci

Kaynak: BUTTLE, Francis, Hotel and Food Service Marketing, Cassel Education Ltd., London,
1992,s. 117.
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Birinci asamada boliimlendirme sorunu ortaya konur. Ornegin isletme icin
temel sorun konaklama hizmetleri icin pazarm béliimlendirilmesi olabilir. ikinci
asama, pazarin bdlimlendirilmesi i¢in  kullamilacak olan  degiskenlerin
belirlenmesidir. Bu degiskenler bir sonraki kisimda ayrintilariyla incelenecektir.
Ucgiincii asamada, bu degiskenlerin bireysel ve toplu olarak degerlendirilmesi yapilir
ve bir ya da birkag boliimlendirme secenegi belirlenir. Dordiincii asamada sayisal
analizler yapilir. Pazardaki miisteri sayisi, harcamalar1 gibi analizler buna 6rnektir.
Besinci ve son asamada ise pazarin erisilebilirligi ve igletmenin pazarlama araglari

kullanarak pazarda nasil yer alabilecegi analiz edilir*®.

2.3.4. Pazar Boliimlendirmede Kullanmilan Degiskenler

Pazar1 boliimlendirmede genel olarak iki yontem izlenir. Birincisi, pazarin
demografik, kisisel ozellikler ve yasam tarzi gibi “genel degiskenler”, ikincisi ise
satin alma siklig1, marka bagimlilig, tiiketim hacmi gibi “durumsal degiskenler” g6z

oniine almarak boliimlendirilmesidir®.

Turizm pazarmin boliimlendirilmesinde; Jefferson ve Lickorish, sosyo-
ekonomik, sosyo-demografik, seyahat motivasyonu ve psikolojik olmak {izere 4
faktoriin etkili oldugunu savunmaktadir. Buna karsin Vanhove, cografik, demografik,
sosyo-ekonomik statii, kisilik veya psikolojik ve satin alma davranigina gore 5°li
siniflandirma  yapmaktadir. Middleton ise turizm pazarmi 6 kategoride
boliimlendirmektedir. Bunlar; seyahat amaci, miisteri istekleri ve motivasyonlari,
miisterilerin karakteristigi, demografik, ekonomik ve cografi karakteristik, psikolojik

50

faktorler ve fiyattir’™”. Bu caligmada tiiketici pazarlarinin bdliimlendirilmesinde

#1COZ, Orhan, a.g.e., 2001, s. 167.
* MITCHELL, W. Peter, McGOLDRICK, J., The Role of Geodemographics in Segmentation and
Targeting Consumer Markets: A Delphi Study, European Journal of Marketing, 28/5, 1994, s. 54-72.
% JEFFERSON, A., LICKORISH, L., Marketing Tourism: A Practical Guide, Longman Group,
Harlow, Essex, 1988, s. 74.

VANHOVE, N., Tourist Market Segmentation, Tourism Marketing and Management Handbook,
Ed: Witt, Stephen F., Moutinho, L., Prentice-Hall International, London, 1989, s. 564.

MIDDLETON, V. T. C., Marketing in Travel and Tourism, Heinemann, Oxford, 1988, s. 70.
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kullanilan en temel dort faktor irdelenecektir. Bu faktorler; cografik, demografik,

psikografik ve davramssal faktorlerdir®’.

2.3.4.1. Cografik Boliimlendirme

Cografik boliimlendirmede pazarlar, tlilkeler ve bolgeler; sehir biiyiikligii,
niifus biiyiikliigli, niifus yogunlugu, kentsel ve kirsal olma durumu ve iklim gibi
kriterler dikkate alinarak boliimlendirilmektedir.

Cografik boliimlendirme yaygin kullanilan bir temel degiskendir ve

isletmelere pazara daha etkin ulagsma olanagi saglar.

2.3.4.2. Demografik Boliimlendirme

Demografik boliimlendirme pazari; yas, cinsiyet, aile biiyiikliigii, aile yasam
dongiisii, gelir, meslek, egitim, din, 1k, milliyet gibi degiskenlere gore

bolimlendirmektir.

Demografik degiskenler konaklama isletmeleri i¢in biiyiik onem tasir. Yas
gruplar1 bakimindan tiiketici egilimleri gliniimiizde biiyiik farkliliklar gostermektedir.
Yapilan arastirmalara gore, disarida yemek yeme egilimi en fazla 45-54 yas arasi
grupta gortiilmektedir. Erkek tiiketicilerin bayanlara gore daha fazla ve daha kalorili
yemekler yedigi ve seyahat eden bayanlarin otellerde erkeklere gore, daha fazla
giivenlik, daha kisisel hizmetler ve daha diisiik fiyatlar talep ettikleri belirlenmistir>>.
Bagka bir arastirmaya gore, 1970 yilinda is amagl seyahat edenlerin %1’den az
kismi bayan olmasina ragmen, 1988 yilinda bu oranin %40’a ¢iktig1 belirlenmistir™.
Bu durum konaklama isletmelerinin otelin dizayninda bayanlarin goriislerine daha

fazla odaklanmalarint zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde otel lobilerinin, spor ve

! CZINKOTA, Michael, KOTABE, Masaaki, MERCER, David, Marketing Management: Text and
Cases, 1st. Edition, Blackwell Business, London, 1997, s. 207.

2 McCLEARY, Ken W., WEAVER, Pamela, IAN, Li, Gender-Based Differences in Business
Travellers Lodging Preferences, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Nisan 1994,
s: 51-58

3 McGEE, Regina, What Do Women Business Travelers Really Want?, Successful Meetings, 37, No:
9, Agustos, 1988, s: 55-57
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fitness olanaklarmin gelismesi, otellerde kuaforlerin yer almasi, odalarin daha agik

renklerle dekore edilmesi bunlara drnektir’*.

Singapur’da konaklama isletmeleri lizerine yapilan bir arastirma, miisterilerin
gelir durumlarinin, seyahat amaglarina gore daha az etkin bir boliimlendirme
degiskeni oldugunu ortaya koymustur”. Bu durum, her béliimlendirme degiskeninin
Oneminin pazardan pazara ve isletmeden isletmeye degistigini agikca ifade

etmektedir.

Baz1 demografik trendlere baktigimiz zaman ciftlerin daha az evlendigini,
daha siklikla beraber yasamayi tercih ettiklerini, ailelerin daha az ¢ocuk yaptigini,
kadinin toplumdaki roliiniin degistigini ve hayat standartlari ile gelirlerin
yiikseldigini gérmekteyiz. Bu nedenle, demografik degiskenlerin global pazarlarin
boliimlendirilmesinde her gegcen giin daha fazla 6nem kazandigini soylemek

. v g 56
mumkindir".

Demografik boliimlendirmenin bazi zayif ya da eksik yonleri de vardir. Bu
degiskenler kisilerin davramgsal 6zelliklerini ve degerlerini yansitmaz. Ornegin
zengin bir insan pahali bir otelde kalabilecek durumda iken, diisiik fiyath bir oteli
tercih edebilir. Orta yagstaki insanlar daha gen¢ goriinme istegi ile genglerin tiikketim
egilimlerine yonelebilir. Bu nedenle demografik boliimlendirme daha ayrintili pazar

boliimlendirmeler i¢in iyi bir baglangi¢ noktasi olarak kabul edilmelidir’’.
2.3.4.3. Psikografik Boliimlendirme
Psikografik boliimlendirme, pazardaki tiiketicileri yasam tarzlari, kisilik

ozellikleri ve sosyal simf yapisi acisindan boliimlendirmeyi amaclar. Ayni

demografik grupta yer alan tiiketiciler farkli psikografik yapiya sahip olabilirler.

>4 WELLS, Lisa, Hotels Warily Woo Women Travelers, Advertising Age, 56, No: 59, Agustos, 1985,
s. 4.

> MEHTA, Subhash C., ARIEL, Vera, Segmentation in Singapore, Cornell Hotel and Restaurant
Administration Quarterly, 31, No: 1, Mayis, 1990, s. 83.

¢ KEAGEN, Warren J., GREEN, Mark C., Principles of Global Marketing, 1st. Edition, Prentice
Hall, New Jersey, 1997, s. 176.

7iCOZ, Orhan, a.g.e., 2001, s. 170.
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Sosyal sinif, toplumdaki bireylerden ayni degerlere, ilgilere ve davranislara
sahip olanlarin olusturdugu smiflardir. Tiketicilerin  kisilik o6zellikleri ise,
duygusallik, comertlik, tutumluluk, otoriterlik, liderlik, tutuculuk, radikallik,
demokratlik gibi degiskenlerdirsg. Yasam tarzina gore boliimlendirmede ise alt1 grup

ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;

e Huzur ve sessizlik arayanlar,
e Kaliteli hizmet arayanlar,

e Sportmen kisiler,

o Ogzel aktivite arayanlar,

e Sehir yasantisin1 arayanlar,

e [Eglence arayanlar,
seklinde siralanabilir™.
2.3.4.4. Davramssal Boliimlendirme

Davranigsal boliimlendirmede pazar tiiketicinin iiriine ya da hizmete iliskin
davranig Ozelliklerine gore bdliimlendirilir. Turizm sektoriinde ise davranissal
boliimlendirme; tliketicilerin ne kadar fazla seyahate ¢iktigi, ne kadar fazla isletmeyi
kullandig1 ve isletme ismine ya da markasina ne kadar bagl oldugu konusunda
yapilan bir bdliimlendirmedir. Bu nedenle davranigsal bolimlendirme ii¢ faktdrde
degerlendirilir; seyahate c¢ikma sikligi, isletmeyi kullanma sikligi ve marka

bagimhlig®.

Seyahate c¢ikma siklig1 agisindan yapilan bir pazar boliimlendirmesi
genellikle insanlarin seyahate ¢ikma amaglart iizerinde yogunlasir. Bu nedenle

seyahatler, is amacli ve tatil amagh olarak iki ana grupta toplanir®'.

* TEK, Omer Baybars, Pazarlama Ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkive Uygulamalari, 8.
Bask1, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, s. 321.

* BUTTLE, Francis, a.g.e., 1992, s. 127.

%iCOZ, Orhan, a.g.e., 2001, s. 170.

' iCOZ, Orhan, a.g.e., 2001, s. 170.
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Davranigsal boliimlendirme i¢in diger bir faktor de konaklama igletmesinin
olanaklarin1 tiiketicilerin  kullanim sikhigidir. Bazi  konaklama isletmeleri
miisterilerini; hi¢ kullanmayanlar, eskiden kullananlar, potansiyel kullanicilar, ilk kez
kullananlar ve diizenli kullananlar olarak gruplandirirlar. Biiylik pazar payina sahip
olan isletmeler potansiyel kullanicilari, fiili kullanici olmaya ¢evirmek igin
calisirken, kiigiik konaklama isletmeleri rakiplerinin miisterilerini kendine ¢ekmeye

caligirlar®.

Konaklama isletmeleri i¢in davranigsal bolimlendirmenin son faktorii ise,
tikketicilerin  marka bagimliligina goére boliimlendirilmesidir.  Konaklama
isletmelerinin miisterileri belirli markalara (6rnegin Hilton), ya da belirli otellere
(Rixos Bodrum) bagimli olabilir. Konaklama isletmelerinde sunulan hizmetler
hakkinda satin alma oncesinde giivenilir ya da yeterli bilgi elde etme olanagi sinirh
oldugu i¢in, tiiketiciler bagimli olduklar1 markay1 degistirme egiliminde degildirler.
Bunun nedeni, marka degisikliginin kendisine yeterli tatmini saglayip

saglamayacagimim belli olmayisidir®.

Bir igletmenin pazar boliimlendirmede kullanacagi degiskenlerin sayisi,
isletmenin kaynaklar1 ve yeteneklerine gore belirlenecektir. Pazar boliimlendirmede
yukarida aciklanan degiskenlerden sadece bir tanesinin kullanilmasi, pazar
boliimlerinin yeterli derecede tanimlanamamasina ve bunun sonucu olarak yanlig
pazarlama kararlarinin alinarak igletme kaynaklarinin verimsiz kullanilmasina yol

acacaktir®.
2.4. Hedef Pazar Secimi
Isletme pazar1 béliimlendirdikten sonra hangi pazar béliimiinii ya da

boliimlerini hedef pazar olarak sececegine karar vermelidir. Isletmeler, heterojen

pazar1t homojen boliimlere ayirdiktan sonra en bagarili olabilecegi bir veya daha fazla

2iCOZ, Orhan, a.g.e., 2001, s. 172.

8 §C0Z, Orhan, a.g.e., 2001, s. 173.

# WIND, Y., Issues and Advances in Segmentation Research, Journal of Marketing Research, 15,
Agustos, 1978, s. 319.
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bolimii kendisine hedef olarak seger ve segilen her bdliim icin ayr1 pazarlama

karmast gelistirebilir®.
2.4.1. Hedef Pazar Kavram

Hedef pazar, pazarin boliimlere ayrilmasindan sonra, isletmenin pazarlama
cabalarmi yoneltecegi pazar bolimiidir®. Yani firma, pazar firsatlarmi analiz
ettikten sonra, hangi pazar boliim ya da bdliimlerini hedef alacagina karar vermek
durumundadir®. Dolayisiyla konaklama isletmeleri icin segilecek hedef pazar,
konaklama pazarinin boliimlendirilmesiyle ortaya ¢ikan pazar boliimleri arasindan

secilecektir.
2.4.2. Hedef Pazar Stratejileri
Hedef pazar se¢iminde uygulanabilecek ii¢ strateji bulunmaktadir. Bunlar;
1. Farklilagtirllmamus,
2. Farklilastirilms,
3. Yogunlastirilmas,
pazarlama stratejileridir®®.
2.4.2.1. Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi
Tiim pazar stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme pazar boliimleri

arasindaki fakliliklar1 6nemsemeden pazari bir biitiin olarak ele alir. Bu stratejide

isletme, tiiketici ihtiyaglarindaki fakliliklardan cok ortak noktalara odaklanir.

5 BICKERT, Jock, A New Approach to Market Segmentation, Journal of Consumer Marketing, 14/5,
1997, s. 362.

% DIBB, Sally, SIMKIN, Lyndon, PRIDE, William M., FERRELL, O.C., Marketing Concepts and
Strategies, Hougton Mifflin Company, Boston, 2001, s. 228.

7 AYTUG, Semra, Pazarlama Yénetimi, 1. Basim, ilkem Ofset, Izmir, 1997, s. 70.

% WELLS, William D., PRENSKY, David, Consumer Bahavior, John Wiley & Sons, Inc., New York,
1996, s. 84-85.
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Pazarlama plan1i miimkiin olan en fazla tiiketiciye ulasilacak sekilde yapilir.

Tiiketicilerin zihninde imaj yaratmak icin, kitlesel reklam uygulamalar1 kullanilir®.

Konaklama isletmeleri agisindan faklilastirilmamis pazarlama stratejisinin
kullanilmast zordur. Bunun nedeni, tiiketicilerin, ¢ok farkli istek, ihtiya¢ ve tercihlere

sahip olmasidir.

2.4.2.2. Farkhlastirnlmis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirllmis pazarlama stratejisinde, isletme, pazarin birden fazla
boliimiinde faaliyet gosterir ancak her pazar boliimii icin ayr1 pazarlama karmasi
gelistirir. Isletme birden fazla pazar boliimiine pazarlama karmasi sunarak biiyiik bir
pazar hacmine ulasmayr ve her bolimde giiclii bir konum elde etmeyi amaglar.
Ancak isletme farkli pazarlama karmasi elemanlarindan bazilarini ortak kullanabilir.

Ornegin isletme dagitim kanallarini ortak kullanabilir.

Farklilagtirilmig pazarlama stratejisi konaklama isletmeleri tarafindan da
kullanilmaktadir. Accor Hotels, 12 farkli markayla hizmet veren bir Fransiz otel
isletmesidir. Isletme uluslararasi liikks otelleri (Sofitel), ii¢ yildizli otelleri (Novatel),
iki yi1ldizli otelleri (Ibis), sinirli hizmet otelleri (Formula One) ve yaslhilara yonelik
dinlenme otelleri (Hotelia) ile farkli hedef pazarlara yonelik toplam 474 otel ile

hizmet vermektedir’.

Buna karsin farklilagtirllmis pazarlama stratejisinin bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Isletme, her hedef pazar i¢in farkli pazarlama plani, pazarlama
arastirmasi, tutundurma plani, satis analizleri ve tutundurma faaliyetleri yapmak
zorundadir. Bu da isletmenin maliyetlerinin artmasina yol acacaktir. Dolayisiyla
isletmenin maliyetleri azaltmaya c¢aligmak yerine satiglart ve gelirleri arttirmaya

caligsmasi daha yararl olacaktir.

% KOTLER, Philip, BOWEN, John, MAKENS, James, Marketing for Hospitality and Tourism, 2nd.
Edition, Prentice-Hall Inc., New Jersey, 1999, s. 253.
" KOTLER, Philip, BOWEN, John, MAKENS, James, a.g.e., 1999, s. 254.
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2.4.2.3. Yogunlastirnlmis Pazarlama Stratejisi

Nis pazarlama olarak da bilinen bu strateji 6zellikle isletme kaynaklarinin
sinirlt oldugu durumlarda kullanilir. Bu stratejide isletme tiim kaynaklarini tek bir
pazar boliimiinde yogunlastirir. Bu strateji daha ¢ok finansal kaynaklar rakiplerine
gore yetersiz olan veya sundugu {iriin ya da hizmette uzmanlasmis isletmeler

tarafindan kullanilir.

Bu strateji biiylik bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kiiciik bir
pazarin biiyiik bir boliimiinii ele gecirme yolunun izlenmesidir. Spesifik bir boliime
konsantre olmak, isletmeye, bilgi, tecriibe ve uzmanlagsma sayesinde pazarda giiglii
bir pozisyon saglar. Isletme, pazar béliimiinii dogru se¢gmisse, uzmanlagma nedeniyle
tiretim, dagitim ve tutundurmada 6nemli avantajlar elde eder ve biiyiik isletmelerle

rekabet ederek karli bir sekilde caligir’'.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin bazi dezavantajlar1 da vardir.
Isletmenin biiyiimesi tek bir pazar boliimiine bagli ise, bu pazar boliimiiniin
hacminde veya tiliketicilerin satin alma egilimleri degistiginde isletme finansal
problemler yasayabilir. Ayrica pazara yeni rakipler girdikce isletmenin satiglar1 da

diisecektir’”.
2.4.3. Hedef Pazar Stratejisinin Secimi
Isletmeler hedef pazarlarimi segerken farkli ydntemlerden yararlanabilirler.

Ancak hangi yonteme gore hedef pazar secilirse secilsin bazi faktorler géz Oniine

alinmahdir. Bu faktérler sdyle siralanir’:

" MUCUK, ismet, a.g.e., 1999, s. 115.
2 BOONE, Louis E., KURTZ, David L., Contemporary Marketing Plus, 8th. Edition, The Dryden
Press, Florida, 1995, s. 347.
3 TOPALOGLU, Cafer, Fethiye Yoresinde Faaliyet Gosteren A Grubu Seyahat Acentalarinda Pazar
Boliimleme Yollart ve Hedef Pazar Secimi Uzerine Bir Arastirma, Gazi Universitesi S.B.E. Turizm
Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2000, s. 57.

STANTON, William J., ETZEL, Michael J., WALKER, Bruce J., Fundamentals of Marketing,
10th. Edition, McGraw Hill Inc., New York, 1994, s. 143-145.
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1. Isletme Kaynaklari: Isletme kaynaklari, hedef pazar se¢iminde énemli bir
etkendir. Isletme kaynaklarinin sinirli oldugu durumlarda yogunlastirilmis pazarlama
stratejisi uygulanir. Isletmenin kaynaklari ¢ok ve yeterli ise birden fazla pazar
boliimiinii hedef pazar olarak segebilir ve riskini dagitabilir.

2. Uriiniin (Hizmetin) Ozelligi: Isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin
homojen veya heterojen olusu hedef pazar secimde etkilidir. Homojen iiriin ve
hizmetler i¢in ¢ogu zaman farklilastirilmamis pazarlama stratejisi izlenebilir.

3. Pazarin Yapisi: Pazar olusturan tiiketicilerin ihtiyaclari ve satin alma
davraniglar1  birbirinden farkli olabilir. Bu durumda yogunlastirilmig veya
farklilagtirilmis  pazarlama  stratejisi  uygulanirken, homojen  pazarlarda
farklilagtirnllmamis pazarlama stratejisi uygulanmaktadir. Dolayisiyla, pazarin yapisi,
strateji se¢imini etkilemektedir.

4. Rekabet: Pazarda yer alan rakiplerin sayist ve giicli isletmenin
uygulayacagi stratejinin  secimini  etkilemektedir. Isletme  karsilastirmali

istiinliigiiniin oldugu pazarlar1 segmelidir.
2.5. Pazar Konumlandirma
2.5.1. Konumlandirmanin Tanimi ve Konumlandirma Yaklasimlar
Konumlandirma, iiriin ya da hizmetin pazardaki rakiplere karsi istiinliik
saglayacak bir sekilde farklilastirilmasi ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve iiriiniin

< 74
markasinin algilanmasinin saglanmasidir’™”. Konumlandirma, hedef pazar olarak

secilen pazar boliimiindeki farklilagtirmaya dayanir”.

" BROOKSBANK, Roger, The Anatomy of Marketing Positioning Strategy, Marketing Intelligence
& Planning, X11, 4, 1994, s. 10.

MYERS, James H., Segmenting and Positioning For Strategic Marketing Decisions, American
Marketing Association, Chicago, 1996, s. 169.

O’SHAUGHNESSY, John, Competitive Marketing A Strategic Approach, Routledge, London &
New York, 1995, s. 226.

ZIKMUND, W. G., D’AMICO, M., Effective Marketing: Creating and Keeping Customers,
Annotated Instructor’s Edition, West Publishing Company, St Paul, 1995, s. 199.
7 LAZER, William, LAYTON, Roger A., Marketing of Hospitality Services, Educational Institude of
The American Hotel & Motel Association, Michigan, 1999, s. 198.
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Belirli bir pazarda kendi nihai amaclarina uygun pazar boliimiinde faaliyet
gosteren isletmelerin Onlerine ¢ikan en biiylik sorun konumlanmadir. Ciinkii
konumlandirma stratejisinde isletmeler bir bakima o pazardaki rekabete karsi
alacaklar1 tavri olusturmaktadirlar. Bu acidan bakildiginda, pazarlama stratejisine
kisiligini veren konumlandirmanin, igletme icin ne anlama geldigi daha iyi
anlasilmaktadir. Konumlandirma, tliketicilerin, mevcut ya da yeni piyasaya ¢ikacak
tiriinleri ya da markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Amag,
isletmenin iiriiniine ya da hizmetine tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve o iiriinii benzer

iirtinlere gore isletme lehine olumlu bir sekilde farklilastirmaktir’®.

Konumlandirma ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout isimli iki reklam
yoneticisi tarafindan popiiler hale getirilmistir. Bu iki yonetici bir iirliniin yaratici
calismasinda konumlandirmanin 6nemini fark etmislerdir. Bu yildan sonra da
pazarlamacilar konumlandirmayir bir disiplin olarak siirekli uygulamaya

baslamiglardir.

Isletmeler hedef pazar béliimlerini belirledikten sonra, bu bdliimlerde yer
almak istedikleri konumlara karar verirler. Uriin ya da hizmetlerinin 6nemli
Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak benzerlerinden farklilastirirlar ve tiiketicilerin

zihninde iiriine ait bir algi olustururlar.

Konumlandirmada {i¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek
olma ve duygulara hitap edebilmedir’’. ilk olma konumu, belli bir konumu ilk olarak
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma,
tiketicilerin iiriinii essiz 6zellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise
isletmenin iirlinii, markas1 ve hizmetleriyle tiiketicilerin duygularina hitap edecek

sekilde konumlanmasidir.

* ERDEM, Sakir, Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina Yonelik Bir
Arastirma, Marmara Universitesi S.B.E. Isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim
Dali Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s. 22.

" FILL, Chris, Marketing Communications Frame Works Teories and Applications, Prentice-Hall
Inc., New York, 1995, s. 245.
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2.5.2. Konumlandirmanin Onemi

Konumlandirma, stratejik pazarlama kararlarinda 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Konumlandirma karari ile isletme, pazarlama karmasi stratejisine de 151k
tutmus olur. Isletmenin belirleyecegi konum pazarlama karmasi stratejilerinin
belirlenmesinde rehberlik eder. Ornegin isletme pazarda yiiksek Kkaliteli, yiiksek
fiyath bir konumlandirma yapmigsa, buna uygun yiiksek kaliteli {iriin iiretmeli ve
bunu kaliteli dagitim noktalarinda sunmali, gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere hitap
edecek tutundurma politikalariyla desteklemelidir. Yani konumlandirma karari ile
isletme uygulayacagi pazarlama karmasi stratejisini de belirlemis olmaktadir. Bu
nedenle isletmenin pazarda edinecegi konumu belirlerken ¢ok dikkatli olmasi

gerekmektedir.

Hizmet isletmeleri i¢in konumlandirma karar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.
Hizmet sektoriinde rekabetin artmasiyla, isletmelerin hizmetlerini rakiplerinden
farklilagtirmast daha da Onem kazanmistir. Hizmetler soyut olduklart igin
tiiketicilerin satin alma tercihlerinde, deneyimleri ve markaya olan giivenleri dnemli
bir unsur olmaktadir. Konumlandirma ile tiiketici zihninde olusturulacak imaj,
isletmenin tercih edilmesine olanak saglayacaktir. Isletmeler tiiketicilerin zihninde
isletmelerini ve hizmetlerini etkin bir sekilde konumlandirabilir ve bunu
stirdlirebilirlerse marka bagimliligi yaratmayi basarabilirler. Bu da hizmet sunan
isletmeler olduklar1 ic¢in konaklama isletmeleri agisindan O©nemli bir deger

olusturmaktadir.

2.5.3. Konumlandirmanin Ozellikleri

Isletmenin iiriinii, hizmeti ya da markasi igin yapti§1 konumlandirma

cabalarinin 6zellikleri sunlardir’™®:

e Aciklik: Konumlandirma diisiincesi agik olarak ifade edilmelidir.

8 JOBBER, David, Principles and Practice of Marketing, McGraw-Hill, London, 1995, s. 225-226.
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e Tutarlilik: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglartyla tutarli olacak mesajlar
verilmelidir.

e Inandiricilik: Konumlandirmada ortaya konan farklilasmanin
inandirict  olmas1 gerekmektedir. Konumlandirmayla hedef kitlenin zihninde
inandirict bir etki yaratilmalidir.

e Rekabet Edebilme Ozelligi: Konumlandirma ¢abalariyla ortaya konan

farkliliklarin pazarda rekabet edebilecek 6zellikler tasimasi gerekmektedir.

2.5.4. Konumlandirma Stratejileri

Literatiirde genel kabul gérmiis dort temel pazar konumlandirma stratejisi

bulunmaktadir. Calismanin bu kisminda bu dort strateji aciklanacaktir” .

2.5.4.1. Rakibe Gore Konumlandirma

Eger isletmenin faaliyet gosterecegi pazarda belirli ve c¢ok 1iyi bilinen
markalar varsa, rakibe gore konumlandirma stratejisi izlenebilir. Bu stratejide
isletmenin iiriin ve hizmetleri temelde rakiplerinkine benzer faydalar sunmaktadir.
Buna karsin daha yiiksek kalite ya da fiyat liderligi ile konumlama yapilmaktadir. Bu
strateji  gliglii bir farklilastirma avantaji olan ve bu avantajimm daha da
somutlastirmaya calisan isletmeler icin uygundur. Ornegin Coca-Cola ve Pepsi’ nin
rekabeti bu yondedir. Bu strateji bazen rakiplere oranla daha fazla reklam yaparak,
bazen daha farkli promosyon faaliyetleriyle, bazen de iiriin ¢esitliligi yaratarak
kullanilabilir. Ancak burada belirtilmesi gereken husus, rakip isletmelerin yarattigi

konumun tamamen aynisinin yaratilmaya calisiimasinin yanlis oldugudur.

7 KAVAK, Bahtisen, a.g.e., 1996, s. 45-48.

ERDEM, Sakir, a.g.e., 2000, s. 33-34.

MEYDAN, Selma, Otel Isletmelerinde Stratejik Pazarlama Planlamas: Siirecinde Uriin
Konumlandirma ve Algilama Haritalarimin  Kullamilmas: (Ankara’da Bulunan 5 Yildizli Otel
Isletmelerine Yénelik Bir Uygulama), Gazi Universitesi S.B.E. Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Doktora Tezi, 1999, s. 62-70.

LAMB, Jr., Charles W., HAIR, Jr., Joseph, McDANIEL, Carl, Marketing, 3rd. Edition, South
Western Publishing, USA, 1996, s. 204.
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2.5.4.2. Uriin Siifi veya Ozelligine Gére Konumlandirma

Bu stratejide isletmeler konumlarini bir iiriin smifi veya 0&zelligiyle
iliskilendirmek veya aradaki Oyle bir iliskiyi koparmak i¢in ¢abalarlar. Bazi
isletmeler, orgiitler veya iilkeler, iiriinlerini arzu edilen bir siniftaymis gibi nitelerler.
“Alman Mal1”, “Yakit Tasarruflu”, “Cevre Dostu” nitelendirmeleri buna 6rnek teskil
etmektedir®™. Ayrica, iiriin, 6zelligi ile birlestirilerek de konumlandirilabilir. Ornegin
bazi dondurulmus gidalar kolesterol ve kalori acisindan hafif olarak

konumlandirilmaktadir.
2.5.4.3. Fiyat ve Kaliteye Gore Konumlandirma

Isletmeler agisindan fiyat ve Kkaliteye dayali konumlandirma siklikla
kullanilmaktadir. Bazi isletmeler yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteyle taninmislardir.
Baz1 isletmeler ise diisiik fiyat ve kaliteyle pazarda faaliyet gostermektedirler.
Ozellikle otomotiv sektdriinde bu durum rahatlikla goriilmektedir. Diisiik fiyath
konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin fiyata karsit duyarli olmasi
gerekmektedir. Ayrica diisiik fiyatli bir konumlandirma yapilabilmesi i¢in rakiplere
gore daha diisiik maliyetlere sahip olunmasi gerekir. Isletmenin maliyetleri yiiksekse

diistik fiyat stratejisi finansal zorluklar yaratacaktir.

Yiiksek kalite imajiyla pazarda konumlanmak isteyen isletme, pazarlama
karmasini da bu amagla uyumlu olarak olusturmalidir. Kaliteli iriinler kaliteli
hizmetle sunulmalidir. Ayrica pazardaki tiliketicilerin de fiyata karsi duyarh
olmamas1 gerekir. Ciinkil yiiksek kalite, maliyet artisindan kaynaklanan yiiksek fiyat

diizeyini de beraberinde getirmektedir.
2.5.4.4. Hedef Pazara Gore Konumlandirma

Isletme hangi konumlandirma stratejisini izlerse izlesin hedef pazarin

ihtiyaglarini ve davranislarini dikkate almak zorundadir. Bu stratejinin 6zelligi hedef

% TEK, Omer Baybars, a.g.e., 1999, s. 332.
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pazar1 odak nokta olarak almasidir. Isletme farkli dzellikleri tasiyan iiriinlerle birden
fazla pazar boliimiine yonelebilir. Cep telefonu {ireten bir isletmenin gelir diizeyi
farkli birden ¢ok pazar boliimiine iiriin sunmasi hedef pazara gore konumlandirmaya

ornek olarak verilebilir.

Bu stratejide uygulanabilecek yaklasimlardan biri, {inli kisilerden
yararlanmaktir. Michael Jordan Nike ayakkabi giyer seklindeki algilama buna
ornektir. Bu stratejide hedef pazarin demografik Ozellikleri gbéz Oniinde
bulundurulmasi gereken en Onemli etkenlerden biridir. Yani sosyo-kiiltiirel yap1

konumlandirmay1 etkiler.

2.5.5. Konumlandirmada Farkhlastirmanmin Saglanmasi

Isletmeler, rekabetgi iistiinliik elde etme konusunda temel olarak iki strateji
kullanmaktadirlar. ilk stratejide iiriinii ve hizmeti rakibe gore farklilastirabilirler,
ikinci stratejide ise rakip liriin ve hizmetlere benzer {iriin ve hizmetleri sunarlar.
Gliniimiizde isletmelerin bir¢ogu {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmaya
calismaktadir. Isletmelerin  kullanabilecekleri farklilastirma tiirleri asagida

agiklanmistir®’.

|. Fiziksel Ozellik Ile Farklilastirma: Ornegin klasik konaklama isletmeleri
kendilerini geg¢misteki gorkemli durumlarnyla farklilastirmaktadirlar. Bu  tiir
isletmelerin fiziksel cevresi, yeni insa edilen konaklama isletmelerinin sahip

olamayacagi nitelikler tasimaktadir.

2. Hizmet Ile Farkhilastirma: Isletmeler, hedef pazarlarini olusturan
tilkketicilerin yararlanabilecegi, benzer isletmelerden farkli hizmetler sunarak
farklilagabilirler. Ornegin bir konaklama isletmesinin miisterilerini havaalanindan

0zel arabalarla isletmeye kadar getirmesi bir farklilik yaratacaktir.

8 MEYDAN, Selma, 1999, s. 59-60.
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3. Isgoren Ile Farklhilasma: Isletmeler, rakiplerinden daha iyi niteliklere
sahip isgorenleri ise alarak ve egiterek gliclii bir rekabetci {istiinliik elde edebilirler.
Konaklama isletmeleri de hizmet sunan isletmeler olduklari i¢in isgdren kalitesi
farklilagmada onemli bir faktor olmaktadir. Kaliteli isgoéren beraberinde kaliteli

hizmeti getirecektir ve bu da miisteri memnuniyetinin artmasina yol acacaktir.

4. Yerlesim Yeri Ile Farklilasma: Konaklama isletmeleri icin yerlesim yeri
biiylik 6nem tagimaktadir. Konaklama isletmesinin denize ve sehir merkezine yakin
olmasi, dogayla i¢ ice olmasi gibi yerlesim yerine ait 6zellikler isletmeye rekabet
avantaji yaratacaktir. Hatta baz1 durumlarda isletme sadece yerlesim yeri bakimindan
kendilerini konumlayabilmektedirler. Havaalanlarindaki konaklama isletmeleri bu

duruma Ornek olarak verilebilir.

2.5.6. Konumlandirmada Kullamlan Ol¢iim Yéntemleri

Konumlandirmada kullanilan ydntemler temelde ikiye ayrilir. Direk ve
endirek yontemler. Calismanin bu kisminda, igletmeler tarafindan en sik kullanilan

yontemler endirek yontemler oldugu i¢in bu yontemler agiklanacaktir.

Endirek yontemler {i¢ tanedir. Bunlar; tercih haritalari, ¢ok boyutlu
Olceklendirme ve algilama haritalaridir. Bunlardan tercih haritalar1 ve ¢ok boyutlu
Olceklendirme kisaca agiklanacak, algilama haritalar1 tlizerinde ayrintili olarak
durulacaktir. Bunun nedeni hem ¢alismaya temel teskil etmesi hem de en sik

kullanilan konumlandirma 6l¢iim yontemi olmasidir.

2.5.6.1. Tercih Haritalar

Tercih haritalar1 belli bir grup tiiketicinin tercihlerini gosteren grafiklerdir.
Tercih haritalar1 sayesinde tiiketicilerin farkli markalar igin tercihleri ve

degerlendirme kriterleri ortaya ¢ikmaktadir. Tercih haritalarinda her bir tiiketici igin



38

bir tane ideal noktanin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Markalar bu noktalara ne

kadar yaklasirlarsa, tiiketici tarafindan kabul edilmeleri o kadar kolay olacaktir®.

2.5.6.2. Cok Boyutlu Ol¢ekleme

Bu teknik, bilgisayar tarafindan yapilan, tiiketicinin marka oranlarma en
uygun algi haritalarinin ¢ikarilmasina hizmet etmektedir. Bir bagka ifadeyle bu
yontemde amag, marka 6zelliklerine gore markay1 en iyi sekilde konumlandirmaktir.
Buradaki teknikler diskriminant analizindeki sistemle Kkaristirilabilmektedir. Cok
boyutlu 6l¢ekleme, satin alma iizerinde etkili olan kriterlerin belirsizligi durumunda

daha siklikla kullanilmaktadir®®.

2.5.6.3. Algilama Haritalan

Algilama haritalar1 pazar konumlandirmada yaygin olarak kullanilan 6nemli
bir aragtir. Algilama haritalari, tliketicilerin birbirleriyle rekabet eden iirliin veya
hizmetlerle 1ilgili zihinlerindeki algilarin1 belirlenmis boyutlara gore bir harita
iizerinde gosterilmesidir®™. Algilama haritalari, pazarlama yéneticilerine, isletmenin
rakipleriyle olan iliskisini gostermekte, rakiplerini ve kendisini en iyi tanimlayan

ozelliklerin neler oldugunu ortaya koymaktadir.

Algilama haritalarinda tirtinler veya markalar, bir koordinat diizleminde
noktalarla temsil edilmektedir. Haritadaki boyutlar, tiiketicilerin iirlin veya marka
ozelliklerini benzerliklerine gore degerlendirmesiyle belirlenmektedir®. Harita
tizerinde {riin  veya markalarin isaretlenmesini  saglayacak  Ozelliklerin

belirlenebilmesi i¢in tiiketici aragtirmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Arastirmalar

2 ERDEM, Sakir, a.g.e., 2000, s. 31.

% ERDEM, Sakir, a.g.e., 2000, s. 32.

8 WILKIE, William, Consumer Behaviour, 3rd. Edition, John Wiley & Sons Inc., New York, 1994, s.
293.

% LEHMAN, Donald, WINER, Russell S., Product Management, 2nd. Edition, Richard Irwin, USA,
1997, s. 65.
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sonucunda elde edilecek bulgularin ifade ettigi 6zellikler haritanin yatay ve dikey

koordinatlarini olusturacaktir®®.

Algilama haritalar1 iki tir bilgiye dayanilarak diizenlenebilir®’. Bunlardan
ilki, irlin veya marka konumlarini, tiiketicilerin benzer veya farkli olarak
algilamalarina dayanarak diizenlemektir. Bu duruma tamamen benzerlik metodu
(Overall Similarity Method — OS) veya analizi ad1 verilir. Tiiketicilerden markalarin
tim benzerliklerini ve farkliliklarin1 degerlendirmeleri ve bu algilama sonuglarina
gore markalari, pazar alanina yerlestirmeleri istenir. Tiiketicilerden her iiriin veya
markayr ‘“cok benzer” ile “hi¢ benzemez” uclarindan olusan bir Olgekte
degerlendirmeleri istenir. Bu degerlendirme sonuglarindan hareketle ve istatistiksel

analizlerle algilama haritalar1 diizenlenir™.

Ikinci yonteme ise 6zellik degerlendirme metodu (Attribute Rating Method —
AR) veya diizenleme ad1 verilmektedir. Bu metot ile tiiketicilerin ideal noktalar1 veya
oncelikleri belirlenmektedir. Haritadaki bir iiriin veya marka, tiiketicilerin ideal
noktasina ne kadar yakinsa, bu durum, o {iriin veya markanin o kadar ¢ok tercih
edildigini gostermektedir. Ideal noktanin yakminda bosluk varsa, bu bosluk
potansiyel pazar boliimiinii ifade etmektedir. Haritalar diizenlenirken once iiriiniin
degerlendirilmesiyle ilgili o6zellikleri tamimlamak gerekmektedir. Ozellikler
belirlendikten sonra tiiketicilerin her 6zellige gore markalar1 degerlendirmeleri istenir
ve bu degerlendirme sonuglarina gore harita iizerinde markalarin konumlari

isaretlenir”™ .

Isletmeler pazardaki bosluklari da bu haritalarda gorebilmektedirler. Bdylece
isletmeler bu bosluklar1 doldurarak yeni konum alternatifleri bulmaktadirlar.
Algilama haritalarinda yogunlagmanin oldugu yerlerde pazarda bulunan {iriinler ve

markalar benzerlik gostermektedir.

% DIBB, Sally, SIMKIN, L., BRADLEY, I., The Marketing Planing Workbook Effective Marketing
For Marketing Managers, Routledge, New York, 1996, s. 94-95.

¥ DOLAN, Robert J., Managing The New Product Development Process Cases and Notes, Addison-
Wesley Publishing Company, England, 1992, s. 97.

¥ MEYDAN, Selma, a.g.e., 1999, s. 85.

¥ MEYDAN, Selma, a.g.e., 1999, s. 85.



40

Algilama haritalarinin diizenlenmesinde yogun olarak kullanilan dort
istatistiksel analiz vardir. Bunlar; faktor analizi, correspondence analizi, diskriminant
analizi ve ¢cok boyutlu 6lgekleme analizidir. Faktor analizi, veriler arasindaki iliskiye
dayanan, eldeki verilerin daha anlamli bir sekilde kiimelenmesini saglayan ¢ok
degiskenli bir analizdir. Yani faktor analizi degiskenleri daha anlamli hale getirmek
icin yapilan veri indirgeme analizidir. Correspondence analizi, kalitatif veriler i¢in
kullanilan bir analizdir. Bu analiz hipotez testlerinde degil, daha c¢ok, kesifsel
verilerin analizinde kullanilir. Diskriminant analizi, birka¢ degiskene gore iki ya da
daha fazla grup arasindaki farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaya yarayan istatistiksel bir
analizdir. Cok boyutlu oOl¢ekleme analizi ise, tiiketicilerin mal ve hizmetleri
algilamakta kullandiklar1 nitelik boyutlarini belirlemede yarali olmaktadir. Bu da,
tiikketicilerin zihinlerinde ¢esitli mal ve hizmetler arasinda ve tiiketiciler i¢in ideal
olan nitelik bilesimlerini belirten nokta ile mal ve hizmetler arasinda psikolojik bir

uzaklik oldugu varsayimina dayanmaktadir®’.

2.5.7. Yeniden Konumlandirma Stratejisi

Isletmelerin mevcut konumlarini degistirmelerine yeniden konumlandirma
adi verilir. Yani yeniden konumlandirma, hedef pazarin ve rekabette iistiinliik
saglayan farkliliklarin veya her ikisinin birden degistirilmesidir’'. Isletmelerin
yeniden konumlandirma yapilabilmeleri i¢in belli bir siireci izlemeleri
gerekmektedir. Bu siire¢ dort asamadan olusur. Bunlar; mevcut konumun
belirlenmesi, istenilen konumun saptanmasi, yeni konumun elde edilmesine yonelik
olarak tutundurma programinin baslatilmasi ve tiiketicinin zihnindeki eski konumun

. 2
degisme durumunun saptanmasidir®”.

Yeniden konumlandirma stratejileri imaj, iiriin, soyut ve somut stratejiler

olarak gruplandirilabilir®:

% CANDAN, Burcu, a.g.e., 2003, s. 91-92.

°! JOBBER, David, a.g.e., 1995, s. 226.

%2 LEWIS, Robert C., Advertising Your Hotel’s Position, The Cornell Hotel & Restaurant
Administration Quarterly, XXXI, 2, 1990, s. 89-90.

% CANDAN, Burcu, a.g.e., 2003, s. 82-83.
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e Imaji Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide iiriiniin imaji
degistirilmekte, {iriin ve hedef pazarda herhangi bir degisiklik yapilmamaktadir. Bu
stratejide lirlinlin faydalari iizerine yogunlasilarak {iriine yeni bir imaj kazandirilmaya
calisilmaktadir.

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

¢ Soyut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu strateji ile isletme {irlinii ile
farkli bir pazar boliimiine hitap etmektedir. Bu stratejide iiriin ayn1 hedef pazar farkl
oldugu icin yeni tiiketiciler s6z konusudur. Dolayisiyla isletme kaynaklari yeni
tilketicileri etkileyebilmek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak isletme eski pazar
boliimiine de unutmamalidir. Isletme eski pazarinda da faaliyet gdstererek pazarmi
genisletmeye caligmaktadir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri biiylikk Onem
tasimaktadir.

e Somut Yeniden Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide ise isletme hem
trlinlinii hem de hedef pazarim1 ayn1 anda degistirmektedir. Yeni hedef pazar igin
yeni iiriin gelistirildigi icin maliyetler oldukca yiiksektir. Isletme hem yeni {iriin

gelistirmek i¢in yatirim yapacak hem de yeni tutundurma ¢abalarinda bulunacaktir.

2.5.8. Konumlandirmada Yapilan Hatalar

Genel olarak isletmeler tic onemli konumlandirma hatas1 yapmaktadirlar.
Bunlar; diigsik konumlandirma (underpositioning), yiiksek konumlandirma

(overpositioning) ve karigik konumlandirma (confused positioning) hatalaridir.

Diisiik konumlandirmada, tiiketiciler isletme veya onun {irlin ve hizmeti
hakkinda belirsiz bir fikre sahip olup, 6zel herhangi bir sey algilamamaktadirlar.
Yiiksek konumlandirmada, isletme tiiketicilere ¢ok fazla sayida degisik konum
vermeye calismaktadir. Bu durumda tiiketicilerin zihninde karigtk bir algi

olugmaktadir. Son olarak karisik konumlandirmada ise, isletmenin 6ne siirdigi
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iddialarin tiiketiciye dogru gelmemesi veya kolayca kabul edilememesi s6z konusu

olmaktadir®.

" MEYDAN, Selma, a.g.e., 1999, s. 56.
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UCUNCU BOLUM

3. BODRUM’DA BULUNAN KONAKLAMA ISLETMELERININ
KONUMLANMASI VE ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Stratejik pazarlama planlamasi kararlarindan biri olan konumlandirma,
1970°’li  yillardan bu yana akademisyenler tarafindan incelenmektedir.
Konumlandirma kararlarint etkileyen algilama haritalari, Tiirkiye’de heniiz yeterli
diizeyde incelenmemistir. Tiirkiye’de konumlandirma ve algilama haritalar1 tizerinde
arastirmalar yapan Tek (1999), Uner (1998) ve Meydan (1999) disinda pazarlama
akademisyenleri konunun iizerinde ¢ok fazla durmamaktadir. Ayni durum konaklama
isletmeleri i¢in de gegerlidir. Literatiirdeki boslugu doldurmak ve Bodrum’daki
konaklama igletmelerinin konumunun incelenmesi amaciyla bu c¢alisma

planlanmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi ve Simirlari

Konaklama igletmelerinin birbirlerinden farkli ve benzer yonlerine gore
konumlarin1 belirlemek i¢in olusturulacak algilama haritalarinin diizenlenmesinde
kullanilan ¢ok boyutlu ol¢cekleme (multidimensional scaling) analizi arastirmanin
yontemini olusturmaktadir. Bu analizin ¢6ziimlenmesinde ise SPSS 11 bilgisayar

programi kullanilmistir.

Aragtirma, ilgili kisilerle ylizylize goriisme ve anket teknikleri kullanilarak
yapilmistir. Konaklama isletmelerinin hedef kitlesi her ne kadar tiiketiciler olsa da,
seyahat acentalari, igletme ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi diizenledikleri igin
arastirmanin hedef kitlesini olusturmaktadir. Ayrica, konaklama isletmelerinin
sundugu hizmetleri satin alan kitle seyahat isletmeleri oldugu i¢in konaklama
isletmelerinin konumlarinin belirlenmesinde de seyahat acentalarinin algilar1 6nem

tagimaktadir.
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Arastrmanin  bazi 6nemli smirlar1 bulunmaktadir. Oncelikle arastirma
Bodrum ilgesiyle sinirlandirilmistir. Ayrica konumlandirma karar1 genellikle biiyiik
Olcekli isletmeler tarafindan kullanildigindan arastirma biiylik 6lgekli konaklama
isletmeleri ile smirlandirilmistir. Dolayisiyla arastirma alant Bodrum’da bulunan
biiylik olcekli (bes yildizli otel ve 1. sinif tatil kdyii) konaklama isletmeleri olarak

belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda Bodrum’da rastgele orneklem yontemiyle secilen 14
biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmesine yonelik olarak seyahat acentasi yoneticileriyle
goriisiilmiis ve anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma sirasinda biiyiik olcekli
konaklama isletmelerinin genellikle birden fazla seyahat acentasiyla calistiklari ve
acentalarin da birden fazla konaklama isletmesine yonelik faaliyetlerde bulunduklari
belirlenmistir. Bu nedenle aragtirma kapsamindaki konaklama igletmelerinin pek
coguna yonelik faaliyet gosteren 33 seyahat acentasina anket uygulamasi yapilmstir.
Ancak bunlardan 30 tanesinden yeterli cevap almabilmistir. Konaklama
isletmelerinin yoneticileriyle yapilan goriigmelerde ise isletmelerini ne sekilde
konumlandirdiklar1 belirlenmistir. Daha sonra seyahat igletmelerinden elde edilen
bilgilerle konaklama isletmelerinin ydOneticilerinin ifadeleri karsilastirilarak,

isletmelerin konumlandirmay1 ne derecede etkili yaptiklari saptanmaya calisilmistir.

3.3. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirmada kullanilmak {izere konaklama isletmelerinin sundugu hizmetler
incelenmis ve 83 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler Ek’ deki anket formunda
yer almaktadir. Degiskenler, hizmetin sunuldugu departmanlara  gore

siniflandirilmastir.

Calismanin hipotezi (H;) “konaklama isletmeleri pazarda etkin bir sekilde
konumlanmistir” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin yani sira bazi alt hipotezler de

gelistirilmistir. Bunlar asagida siralanmaktadir:



H,;: Pazarda, pazara yeni girecek isletmeler i¢in kullanilabilecek bir konum
bulunmamaktadir.
H;,: Tutundurma faaliyetlerine Onem veren isletmeler etkin bir

konumlandirma yapmaktadirlar.

Konaklama

isletmelerinin

3.4. Arastirmanin Bulgular

tutundurma faaliyetlerine

incelendiginde asagidaki frekans tablosu olusturulmustur.

Tablo 1. Tutundurma Faaliyetlerine Verilen Onem

verdikleri

Isletme | Kisisel Satis Reklam Halka Benimsetme | Satis Promosyonu
A Kismen Onemli | Onemli Cok Onemli Onemli

B Cok Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

C Onemli Cok Onemli | Onemli Cok Onemli

D Cok Onemli Onemli Onemli Onemli

E Onemsiz Onemli Onemli Onemli

F Cok Onemli Onemli Onemli Onemli

G Cok Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

H Cok Onemli Onemli Cok Onemli Kismen Onemli
I Cok Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

J Onemli Onemli Kismen Onemli Cok Onemli

K Cok Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

L Cok Onemli Onemli Kismen Onemli Cok Onemli

M Cok Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

N Onemli Cok Onemli | Cok Onemli Cok Onemli

onem

Yapilan analiz sonucunda isletmelerin tamami reklami ¢ok Onemli veya
onemli bulmaktadir. Isletmeler reklamdan sonra en &nemli tutundurma faaliyeti
olarak satis promosyonunu gérmektedirler. Isletmelerin %92,9’u satis promosyonunu

cok onemli veya onemli bulmaktadir. Halka benimsetme ve kisisel satis ise %85,7
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oraninda ¢ok Onemli veya Onemli bulunmaktadir. Goriildigi gibi isletmeler

tutundurma faaliyetlerine onem vermektedirler.

Tablo incelendiginde isletmelerin ¢ogunlugunun tutundurma faaliyetlerine
onem verdikleri goriilmektedir. H;, hipotezi test edildiginde ise hipotez
reddedilmistir. Ciinkii tutundurma faaliyetlerine rakiplerine gore daha fazla 6nem
veren isletmelerin daha etkin bir konumlandirma yaptig1 sdylenememektedir.
Konaklama isletmelerini birbirinden farklilagtiran boyutlar, (fiziksel 6zellikler ve ek
hizmetler) temelde, tutundurma faaliyetlerine dayali olarak farklilagtirilabilecek
boyutlar degillerdir. Ornegin bir isletme kisisel satis yaparken, otelin dis
goriiniislinlin giizel oldugu veya reklamlarinda, miisterilerine giinliik gazete hizmeti
sundugu iizerinde ¢ok fazla durmaz. Dolayisiyla konumlandirma yaparken
tutundurma faaliyetlerinin tek basina yeterli olmadig1 agiktir. Isletme etkin bir
konumlandirma yapabilmek i¢in diger pazarlama karmasi elemanlarmi da goz

oninde bulundurmalidir.

Yapilan c¢ok boyutlu ol¢ekleme analizi sonucunda, Bodrum’da faaliyet
gosteren biiylik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin algilama haritas1 olusturulmustur.
Analiz sonucunda stress degeri 0.001000 olarak tespit edilmistir. Stress degeri,
0.025’ten kiiciik oldugu icin analizin kalitesinin miikemmele yakin oldugu

sOylenebilir.

Analiz sonucunda, R” olarak bilinen uygunluk endeksi degeri 0.92940 olarak
tespit edilmigtir. Bu deger oldukca yiiksek bir degerdir ve analiz sonuglarinin

analizin amacina son derece uygun oldugunu belirtmektedir.

Analiz sonucunda ilk olarak isletmelerinde konumlarin1 belirleyen faktor
degerleri bulunmugtur. Daha sonra bu degerlere gore isletmeler algilama haritasi
lizerine yerlestirilmistir. Son asamada ise pazardaki bosluklarin ve firsatlarin nerede

oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 2’de isletmelerin faktor degerleri gosterilmektedir. Faktor 1, isletmenin

fiziksel 6zelliklerinin boyutunu, faktor 2 ise ek hizmetler boyutunu ifade etmektedir.

Tablo 2. isletmelerin Algilama Tablosundaki Degerleri

Isletme | Faktor 1 | Faktor 2
A 0,2126 1,2514
B 1,1553 1,2143
C -1,2144 | 1,0567
D -2,3856 | 0,8430
E 0,2013 0,8144
F 0,3790 0,3122
G -0,9144 | 0,1677
H -0,2344 | -0,2183
I 0,2216 | -0,4421
J 1,5472 | -0,6178
K -1,4712 | -1,1775
L 2,396 -1,0966
M 1,2894 | -1,2193
N -0,9278 -1,439

Degerler analiz  edildikten

yerlestirilmesiyle olusturulan algilama haritas1 Sekil 5’te gosterilmektedir.

sonra

bunlarin

algilama

haritasina
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Ek Hizmetlerin Fazla Olusu
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Sekil 5. Bodrum’daki Konaklama Isletmelerinin Algilama Haritasi

Sekil 5°te de goriildiigii gibi, 14 konaklama isletmesini birbirinden ayiran iki
boyut vardir. Bunlar konaklama isletmelerinin fiziksel 6zellikleri ve sunulan ek
hizmetlerdir. Bahge peyzaji, 1siklandirma, restoranlar, barlar ve havuzlarin yeterliligi,
i¢ ve dis goriiniis fiziksel ozellikler boyutunu olusturmaktadir. Ek hizmetler boyutu
ise, toplant1 salonlari, 6ziirliiler i¢in odalar, bilgisayar, internet, glinliikk gazete, oto
kiralama, park yeri gibi hizmetleri ifade etmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu iki
boyuta gore konaklama isletmelerinin konumlar1 sekilde gosterilmistir. Buna gore,
sekilde biiyiik daire seklinde belirtilen alanlarda pazarda bosluk oldugu
goriilmektedir. Yani pazara girecek yeni isletmeler ya da pazarda yeniden
konumlandirma yapacak isletmeler, fiziksel 6zellikleri ¢cok yeterli ve ek hizmetleri

fazla olan boyutta konumlandirma yapabilirler.

Algilama haritas1 incelendiginde, A, B, C, D ve E isletmelerinin ek hizmetler
boyutunda diger isletmelere gore farklilastigir goriilmektedir. Bu isletmeler yiiksek

diizeyde ek hizmetler sunmaktadirlar. Bu isletmelerin 6zellikle gazete, dergi ve
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internet gibi hizmetlerde ve tibbi olanaklarda rakiplerine gore farklilagtiklar
belirlenmistir. Bu isletmelerin hedef kitleleri incelendiginde ise yash ve dinlenme
amagch konaklayan tiiketicileri hedefledikleri belirlenmistir. Buna karsin K, L, M ve
N isletmeleri ise ek hizmetler boyutuna fazla dnem vermemektedirler. Dolayisiyla Ek
1’de belirtilen ek hizmetler boyutunda yer alan hizmetlerden yararlanmak isteyen
tiikketicilerin daha ¢cok A, B, C, D ve E isletmelerini tercih etmeleri gerekmektedir.
Buna karsin bu hizmetlerden faydalanmay1 diisiinmeyen tiiketiciler ise K, L, M ve N

isletmelerini tercih edebilirler.

Isletmelerin fiziksel 6zelliklere gére konumlara bakildiginda ise, M, B, J ve
L isletmelerinin rakiplerine gére farklilastiklar1 goriilmektedir. Ozellikle L isletmesi
bu boyutta 6nemli bir konum avantajina sahiptir. L isletmesi yoneticileriyle yapilan
goriismelerde isletmenin mimari yapisina, farkli ihtiyaglara yonelik olan havuz ve
restoranlara 6zellikle 6nem verdikleri belirlenmistir. Bunun yani sira miisterileri
etkileyecek olgiide 1siklandirma ve peyzaj calismalart yapildigi belirlenmistir. B
isletmesinin kendisini kongre ve toplanti turizminde konumlandirdigi tespit

edilmistir. Ayrica igletme miisterilerine yliksek diizeyde ek hizmetler sunmaktadir.

D, C ve K isletmeleri, fiziksel boyutlar itibariyle konumlandirmaya fazla
onem vermemektedirler. Bu isletmelerin ortak noktasi fiziksel donanimlarinin eksik
veya eski olusudur. Bu isletmelerin uzun yillardir faaliyet gosterdikleri ve giiniimiiz
tiikketici ihtiyaglarina yeterince karsilik veremedikleri tespit edilmistir. Ozellikle
restoran ve havuzlarin kiigiik olusu ve eski mimari yapilart isletmelerin

dezavantajlaridir.

Konaklama isletmesi yoOneticilerinin planladiklar1 konumlandirma ile
algilanan konumlandirma karsilastirildiginda ise, biitiin otellerin
konumlandirmalarin1 yiiksek kaliteli hizmet ve yiliksek miisteri memnuniyeti
boyutunda konumlandirma yaptig1 belirlenmistir. Seyahat acentalarinin algiladiklari
konum da bu boyutlara uymaktadir. Ancak bu boyutlar isletmeler arasinda fark
yaratmadig1 i¢in istatistiksel olarak anlamli degildir. Konaklama isletmelerinin

fiyatlar1 incelendiginde de aralarinda bilimsel agidan anlamli bir fark tespit
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edilememistir. Yapilan varyans analizi sonucunda bilimsel anlamlilik degeri (sig.)
0.014 olarak tespit edilmistir. Bu deger 0.05’ten kiiclik oldugu i¢in konaklama
isletmeleri arasinda fiyat yoniinden farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle fiyat
boyutu da konumlandirma haritasinda yer almamaktadir. H; hipotezi bu dogrultuda
kabul edilmektedir. Ciinki konaklama isletmelerinin kendilerini
konumlandirmalariyla, seyahat acentalariin algilamalar1 ayni dogrultudadir.
Dolayisiyla konaklama sektoriinde rekabet fazla oldugu icin isletmelerin
konumlandirmalarina dikkat ettikleri sdylenebilir. Isletmelerin hedef Kitleleri
incelendiginde 6zellikle fiyat acisindan aralarinda fark olmamasi ve hepsinin yiiksek
gelire sahip kitleleri hedeflemeleri isletmeleri fiyat ve kalite boyutlarinda
farklilagtirmamaktadir. Ciinkii biitiin isletmeler yiiksek fiyat ve kalite diizeyini ilke

edinmistir.

Dolayisiyla H;;, “pazarda, pazara yeni girecek isletmeler ig¢in
kullanilabilecek bir konum bulunmamaktadir” hipotezi reddedilmistir. Ciinkii pazara
yeni girecek isletmeler i¢in konumlanabilecekleri 2 boyut bulunmaktadir. Bunlardan
ilki hem gelismis fiziksel Ozelliklerin hem de yiiksek diizeyde ek hizmetlerin
bulundugu konumdur. Pazara yeni girecek veya yeniden konumlandirma yaparak
olan isletmelerin bu konuma yonelmeleri gerekmektedir. Bunun nedeni pazarda yeni
firsat gibi goriinen ikinci boyutun fazla arzu edilen dzellikleri tastmamasidir. Ikinci
firsat konumunu olusturan bilesim hem fiziksel 6zelliklerin yetersiz, hem de ek
hizmetlerin az oldugu konumdur. Bu konum isletmeler agisindan tiiketici tatminin
saglayabilecek bir konum degildir. Ciinkii biiyiik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin
tamami yiiksek fiyata sahiptir ve tiiketiciler bu konum o&zelliklerine yiiksek ticret
O0demeyi tercih etmezler. Dolayisiyla bu konum aslinda kullanilabilecek bir firsat

dogurmamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Algilama haritalarinin olusturulmasiyla, {irlin veya hizmet konumlar1 ve
algilar1 gibi 6nemli bilgiler elde edilmektedir. Uriiniin veya hizmetin yasam seyri
boyunca yapilan analizler, zaman i¢inde algilarin ve tercihlerin nasil degistigini
gostermektedir. Degisim isletme tarafindan planlandigi sekilde meydana geliyorsa
etkin konumlandirma stratejisi izlendigi goriiliir. Ancak planlanan ile gergeklesen
degisim farkliysa, konumlandirma hatalar yapildig1 goriiliir. Bu durumda algilama
haritalar1 yeniden diizenlenerek durum diizeltilmeye c¢aligilmalidir. Tiiketici
algilamalar1 yeniden belirlenmeli ve iirlin veya hizmet yeniden konumlandirilmalidir.

Bu nedenle algilama haritalar1 kullanilmalidir.

Algilama haritalar1 isletmelere ¢ok onemli bilgiler veren araglardir. Buna
ragmen, Tiirkiye’de konuyla ilgili pazarlama ve turizm pazarlamasi literatiiriinde
bosluk goriilmektedir. Dolayisiyla bu bosluklarin doldurulmasi amaciyla calisma

yapilmigtir.

Calismanin uygulama boliimiinde Bodrum’da faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri iizerinde uygulama yapilmistir. Yapilan ¢cok boyutlu dlgcekleme analiziyle
de ¢oziimleme yapilmistir. Analizle, isletmelerin hangi boyutlarda farklilagtiklar: ve
konumlandiklar1 incelenmistir. Buna gore isletmeler temelde iki boyutta
farklilasmislardir. Bunlar, isletmenin fiziksel Ozellikleri ve isletme tarafindan

sunulan ek hizmetlerdir.

Fiziksel ozellikler konaklama isletmeleri i¢in farklilastirmada kullanilan bir
boyuttur. Yeni yapilan veya fiziksel olanaklar1 gelistirilen isletmelerin pazarda
konumlandirma avantaji elde ettikleri goriilmiistiir. isletmelerin havuz, barlar ve
restoranlar gibi mekanlarinin yeterliligi ve miisteri tatmin edebilme 6zelligi, odalarin
buralara yakinligi ve ulasim kolaylig1 gibi o6zellikler ilk bakista ¢ok onemli gibi

goriinmese de isletmeler arasinda fark yaratan boyutlar olduklar tespit edilmistir.
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Ek hizmetler boyutu ise isletmenin sahip oldugu toplant1 odalari, oziirliiler
icin odalar, sunulan gazete, dergi, oto kiralama, bilgisayar, internet gibi hizmetleri
kapsamaktadir. Isletmenin bu boyutlarda farklilastirma yapmasi, pazarda rekabet
avantaji yaratmaktadir. Ozellikle 6ziirlii miisterilerin ya da cesitli kongre, seminer
gibi is amagli veya spor amagli seyahat eden miisterilerin isteklerine cevap verebilme
ozelligi isletmeye rekabet avantaji yaratmaktadir. Analiz sonucunda sadece bir
isletmenin is amaclh seyahat eden miisterileri hedef pazar olarak tespit ettigi, diger
isletmelerin ise tatil amaglh seyahat edenleri hedefledikleri goriilmiistiir. Analizler
sonucunda tatil amagl seyahat eden miisterileri hedefleyen isletmelerin % 85.7’sinin
sadece yaz sezonunda hizmet sunduklari belirlenmistir. Bodrum yd&resindeki
konaklama isletmelerinin is ve spor turizmine yeterinde dnem vermedikleri ve hedef
pazar olarak gormedikleri aciktir. Pazara yeni girecek isletmelerin is ve spor
turizmini de hedefleyerek tiim yil boyunca hizmet vermeleri onlara rekabet avantaji
yaratacaktir. Bu durum sadece isletmelere degil, ayn1 zamanda Bodrum yoéresine de
rakipleri gore farkhiliklar yaratma firsati sunacaktir. Ulkemizde Antalya diginda is,
kongre ve spor turizmine yoOnelen bagka turistik belde yoktur. Kongre salonlari, ¢im
sahalari, antrenman alanlar1 fazla olan isletmelerin kig sezonunda da faaliyet

gostermeleri miimkiindiir.

Hipotezler test edilince H; hipotezi kabul edilmis, buna karsin, H;; ve H;»
hipotezleri reddedilmistir. Yani isletmelerin etkin bir konumlandirma yaptiklari
ancak, pazara yeni girecek veya yeniden konumlanacak isletmeler i¢in pazarda
firsatlarin bulundugu ve tutundurmanin tek basina konumlandirmada etkili olmadig:
belirlenmistir. Ayrica fiyat ve kalitenin Bodrum’daki biiyiik 6lg¢ekli konaklama
isletmeleri icin farkhilik yaratan bir boyut olmadig: tespit edilmistir. Isletmelerin
tamamu yiiksek kalite ve buna bagli olarak yiiksek fiyat sunmaktadir. Bunun nedeni
hedef pazarlarinin yiiksek gelire sahip ve kaliteli hizmet bekleyen kisiler olmasidir.
Fiyat ve kalite gibi genelde hizmet sunan sektorlerde farklilik yaratan boyutlarin
Bodrum yoresindeki biiyiik 6l¢ekli konaklama igletmeleri icin farklilagtirmada etkili
olmadig1 goriilmistiir. Dolayisiyla pazara yeni girecek isletmelerin ve pazarda
yeniden konumlandirma yapacak isletmelerin farklilasacak bagka boyutlar

kullanmalar1 gerekmektedir. Pazarda su an igin isletmenin fiziksel o6zellikleri ve
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sundugu ek hizmetler farklilagma yaratan boyutlardir. Bu boyutlar zamanla aym
kalabilir veya degisiklik gosterebilirler. Bu nedenle isletmelerin diizenli olarak pazari

analiz etmeleri ve konumlandirma stratejilerini gozden gecirmeleri gerekmektedir.

Konaklama isletmelerinin planladiklart konum ile algilanan konumlari
farklilik  gosterebilir. Bu nedenle isletmelerin  pazarlama ydneticilerinin
konumlandirma yaparken algilama haritalarindan yararlanmasi gerekmektedir. Belirli
araliklarla yapilacak analizlerle isletmenin pazardaki konumu siirekli olarak
istenildigi gibi diizenlenebilir. Ortaya c¢ikacak sapmalarda ise isletme yeniden
konumlandirma faaliyetleriyle tekrar basariya ulasabilir. Sonug¢ olarak, stratejik
pazarlama planlamasi kapsaminda konumlandirma kararinin biiyiik 6nem tasidig1 ve

algilama haritalarinin da bu dogrultuda kullanilmasi gerektigi sdylenebilir.
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OZET

Calismanin  amaci  konaklama isletmelerinde pazar konumlandirma
faaliyetlerini incelemektir. Bu dogrultuda Bodrum’da faaliyet gdsteren 14 biiyiik
Olcekli konaklama isletmesi ve 30 seyahat acentasi Ornek seg¢ilmis ve isletme
yoneticilerine yonelik olarak anket ve goriisme uygulamalar1 yapilmistir. Elde edilen
veriler SPSS programinda analiz edilmis ve algilama haritas1 olusturulmustur.
Calisma sonucunda konaklama isletmelerinin etkin bir konumlandirma yaptiklari
buna karsin pazara yeni girecek veya yeniden konumlanacak isletmeler i¢in pazarda
firsatlarin bulundugu ve tutundurmanin tek basima konumlandirmada etkili olmadigi

belirlenmistir.



ABSTRACT

The aim of this study is to examine market positioning activities in hospitality
companies. In accordance with this aim, 14 hospitality companies and 30 travelling
agencies have been sampled. Surveys and meetings were applied to the managers and
datum have been analysed in SPSS program and perceptual maps created. The study
results show that hospitality companies positioned effective but there are
opportunities for companies which want to enter the market or repositioning.
Besides, results show that promotion activities don’t effective enough for positioning

without other marketin mix activities



