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ÖZ 

Bu çalışma, otel işletmeleri tarafından stratejik pazarlama planlaması sürecinde kullanılabilecek önemli bir 
görsel araç olan algılama haritalannın nasıl hazırlanabileceği ve yöneticilerin algılama haritalanndan hangi 
yararlan elde edebileceğini kavramsal olarak açıklayarak, Ulkeıniz turizm pazarlaması literatUrUndeki bir 
boşluğu doldurma konusunda ilk adımları atmaktadır. 

Anahtar sözcükler: algılama haritaları, pazar bölUmleme, UrUn konumlandırma ve farklılaştırma. 

GIRIŞ 
Algılama haritalan, uzun bir süreden beri başta 
ABD olmak üzere birçok ülkede gerek akade
misyenler ve gerekse uygulamacılar tarafından 
yoğun ilgi görmesine karşın, ülkemizde yeterli 
ilgiyle karşılaşamarnıştır. Ülkemiz pazarlama li
teratürüne katkı veren, Tek ( 1 997) ' in dışında, he
men hiçbir yazann çalışmaları kapsamında 
algılama haritalarından bahsetmediği görülmekt
edir. Pazarlama literatüründeki bu boşluk, doğal 
olarak (Denizer 1 992, Hacıoğlu 1 99 1 ,İçöz 1 996 
ve Oral 1 998 gibi) turizm pazarlamasıyla ilgili 
kaynaklarda da ortaya çıkma ktadır. 

Yukanda özetleneo önemli boşluktan esinle
nerek, stratejik pazarlama planlaması kapsa
mında kullanılabilecek olan algılama haritalan, 
bu çalışmanın ilgi alanı olarak belirlenmiştir. 

Çalışmada, stratejik planlama kapsamında bı 
birleriyle ilişkili olan temel kavrarnlar veya bir 
başka deyişle, stratejik planlama süreci aşama
lan arasında yer alan pazar bölümleme, ürün ko
numlandırma ve ürün farklılaştırma detaylı şe
kilde açıklanacaktır. Daha sonra, ürün farklı-

!aştırma ve ürün konumlandırma doğrultusunda 
algılama haritalannın otel yöneticileri tarafından 
nasıl hazırlanıp kullanılabileceği tartışılacaktır. 

OTEL ISLETMELERI ICIN PAZAR BÖLÜMLEME 
VE ÜRÜN KONUMLANDIRMA 

1 950' li yıllarla beraber, başta A.B.D. olmak üze
re bazı ekonomilerde, yüksek istihdam oranlan 
ile göreceli olarak yüksek gelirler, enflasyonun 
düşük gerçekleşmesi, bireylerin satın alma güç
lerinin artmasına neden olmuştur (Pride ve Fer
rell 1 997). Böylece, ekonomiler ilk kez satın al
ma kararlannda seçkin davranan "gerçek tüketici 
pazarlannı keşfetmeye başlamışlardır" (Assael 
1 993 :22) . Gerçek tüketici pazarlannın ortaya 
çıkmasının sonucu, pazarlama literatürü de W en
deli Smith ( 1 956) tarafından ortaya atılan "Pa
zar Bölümleme Teorisini" tartışmaya başlamıştır. 

Pazarlama açısından pazar, en genel ifadeler
le, gerçek ve potansiyel alıcılardan oluşan toplu
luk şeklinde tanımlanabilir. Pazan oluşturan çok 
sayıdaki alıcının arasında; istek ve ihtiyaçlan, 
özellikleri, satın alma ve tüketim davranışları 
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açısından önemli farklılıklar bulunabilir (Love
lock 1 996). Çok sayıdaki tüketiciden oluşan pa
zarın heterojen yapısı dikkate alındığında, işlet-
-melerin pazarlama planları kapsamında belirle
dikleri amaç ve hedeflerine ulaşabilmek do
ğrultusunda geliştirecekleri tek bir pazarlama 
karmasıyla pazardaki tüm alıcıların istek ve ihti
yaçlarını tatmin ederneyeceği ortaya çıkacaktır. 
Pazarı oluşturan bireyler arasındaki farklılıklar, 
işletmeleri tüketiciler hakkında detaylı veriler 
toplamaya ve toplanan verilerin iınaliziyle, geniş 
ve heterojen pazarı küçük ve homojen pazar di
limleri haline getirmeye zorlamaktadır. 

Yukarıda temel mantığı özetlenen pazar bö
lümleme kapsamında, işletmelerin pazarlama 
yöneticileri öncelikle pazar bölümlernede kulla
nacakları değişkenleri belirlemelidir. Geniş ve 
heterojen pazar; coğrafi (şehir büyüklüğü, yo
ğunluk, iklim gibi), demografik (yaş, cinsiyet, 
gelir, meslek gibi), psikolojik (kişilik, yaşam 
tarzı gibi) ve davranışsal (kullanıcı statüsü, kul
lanım sıklığı, marka sadakatı gibi) değişkenler 
cinsinden küçük ve homojen pazar dilimleri hali
ne getirilebilir (Kotler 1 997) .  Bir işletmenin pa
zar bölümlernede kullanacağı değişkenierin 
sayısı, işletmenin kaynakları ve yetenekleri ta
rafından belirlenecektir. Ancak, pazar bölüml
ernede yukarıda sıralanan değişkenlerden sadece 
bir tanesinin kullanılması, pazar dilimlerinin ye
terli düzeyde tanımlanamamasına ve böylece 
yanlış pazarlama kararlarının alınması ile işlet
me kaynaklarının heba edilmesine" yol açabil
ecektir (Wind 1 978 : 3 1 9) .  Pazar bölümlernede 
kullanılacak değişkenierin mutlaka anlamlı pazar 
dilimlerini ortaya çıkarabilecek nitelikte olması 
zorunluluğunun yanı sıra, ölçülebilir olması da 
gerekmektedir. Pazar bölümlernede kullanılacak 
değişkenierin belirlenmesini, veri analizinde 
başvurulacak yöntemin tespiti, yönternin belirle
nen pazar dilimlerine uygulanması, her bir pazar 
diliminin tanımlanması, pazar dilimleri arasın
dan hedef pazar seçimi, hedef pazara ulaşmayı 
sağlayacak olan pazarlama karmasının gelişti
rilmesi aşamalan izleyecektir (Myers 1996:20). 

Otel işletmeleri de tüketici özelliklerinden ha
reket ederek gecelik konaklama pazarını küçük 
ve homojen pazar dilimleri haline getirip, bu di
limler arasından kendilerine en uygun olan veya 
olanlarını hedef pazar olarak belirlemektedirler. 
Bir otel işletmesi tarafından pazar bölümleme 
çabaları sonucunda ortaya çıkarılabilecek olan 
pazar dilimleri aşağıdaki gibi sıralanabilir: 
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o Münferİt olarak iş amaçlı seyahat edenler, 

o İşletme toplantıları, 

o Kongreler, 

o Fuarlar, 

o Tur grupları, 

o Turistler, 

o Hükümet kuruluşları ve askeri personel. 

o Incentive gruplar, 

o Spor grupları, 

o Özel günler ve olaylar gibi (Hart ve Troy 1997 : 
298). 

Diğer taraftan, seyahat amacının yanı sıra otel 
işletmeleri yine diğer bazı değişkenlerden yarar
lanarak konaklama pazarını küçük ve homojen 
pazar dilimleri haline getirebilir. Örneğin; Mari
ott, adı geçen pazarı gelire göre çeşitli dilimiere 
ayırmakta, Fairfield Inns adı altında düşük gelirli 
tüketici grubuna, Courtyard ile orta gelirli tü
ketici grubuna, Mariott Hotels ile yüksek gelirli 
tüketici grubuna ulaşınaya gayret ederken, Resi
dance lnns ile orta-yüksek ve yüksek-düşük ge
lirli, Mariott Suites ile de yüksek-orta ve yüksek
yüksek gelirli tüketkilerin istek ve ihtiyaçlarını 
giderme amacını gütmektedir. 

Pazar bölümlemeden hareketle hedef pazar 
seçiminin doğal sonucu olarak ürün konum
landırma kavramı ortaya çıkmaktadır. İlk kez, 
Reis ve Trout ( 1 986) tarafından 1 970' li yıllarda 
tartışılmaya başlanılan konumlandırma, temel 
olarak "bir işletmenin bir mal veya hizmetini pa
zarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden fark
lılaştırması sorununa atıfta bulunmaktadır" 
(Myers 1996: 169). Yani, konumlandırma, "bir 
pazarda yer alan tüm ürünler birbirleriyle karşı
laştırıldığında, tüketicilerin ürünleri" (Hooley ve 
Diğerleri 1 998:20) veya "ürünlerin markasını" 
(Zikmund ve d'Amico 1 995 : 1 99) nasıl algılad
ıklan üzerinde yoğunlaşır. Bir başka deyişle, ko
numlandırma, "tüketicilerin zihinlerinde işletme 
ürünleriyle ilgili belirli bir kavram yaratma ve 
yaratılan bu kavramı korumaya yönelik karar ve 
faaliyetler" (Pride ve Ferrell 1997:217), "tüke
ticilerin, ürünü önemli özellikleri açısından 
tanımlaması-rakip ürünlere nazaran işletme 
ürününün tüketiciterin zihinlerinde kapladıkları 
yer" (Kotler ve Diğerleri 1 996:259) veya "amaç
lara ulaşmayı sağlayacak olan ideal noktaya" 
ulaşma çabalarıdır (Luck ve Diğerleri, l989). 



M. Mithat Üner 

Bilindiği üzere, somut unsurların egemen ol
duğu ürünlerin, yani, malların satın alma kararı 
öncesi, fiziksel özelliklerin tecrübe edilebilmesi
ne karşılık soyutluğun egemen olduğu ürünlerde 
tüketiciler aynı imkana sahip değildir (Üner ve 
Karatepe 1 996). Konaklama hizmetleri gibi 
ürünler, tüketimleri sırasında değerlendirileb
il irken, kompleks cerrahi müdahaleler gibi hiz
metler ise tüketimlerinden sonra değerlendiril
ebilir. Gecelik konaklama hizmetlerinin ancak 
tüketimleri sırasında değerlendirilebilmesi ise, 
satın alma kararı öncesinde hizmetin doğasının 
tanımlanması ve rakip ürünler karşısında değerl
endirilebilmesini zorlaştırır. Bu durum, özellikle 
bir otelin üretmekte olduğu gecelik konaklama 
hizmetini ilk kez satın alacak tüketiciler için da
ha önemli bir sorun olarak yorumlanabilecektir. 
Bir otel işletmesi için hizmetin soyutluğundan 
kaynaklanan satın alma kararı öncesi değer
lendirme güçlüğü, tüketkilerin kafas:nda birçok 
soru işaretinin oluşarak hizmetiıı riskli olarak 
algılanmasına neden olabilecek " e  tüketiciler 
hizmeti tecrübe etme konusunda tereddüt edebi
leceklerdir. Ancak, konumlandırma �abalarıyla, 
tüketici zihninde yaratılacak olan yer sayesinde, 
tüketiciler tarafından algılanan risk azaltılabi
lecek ve tüketicinin satın alma kararına ulaşma 
süreci hızlandınlabilecektir. 

Ürün konumlandırma, çalışma kapsamında 
daha önce de belirtildiği gibi, bir işletme ürün
ünü ya da markasını, aynı pazar dilimini hedefle
yen rakip ürünleri ya da markalanndan fark
lılaştırması temeline dayandığı için stratejik pa
zarlama planlaması kapsamında, ürün farklı
laştırmayla birbirlerini tamamlayan iki önemli 
kavram olarak yorumlanabilirler. Nitekim, Urtin
lerine belirledikleri hedef pazarda uygun bir ko
numla rekabet tisttinltiğti elde etme çabasında 
olan işletmeler, öncelikle pazarı oluşturan gerçek 
ve potansiyel ttiketicilerin zihinlerinde uygun bir 
boşluğu, uygun bir zamanda bulmak mecburiye
tindedirler. Etkin bir konumlandırma için, 
ttiketicilerin zihinlerinde bulunan boşluğun diğer 
işletmeler tarafından henUz doldurulmamış bir 
boşluk olması, amaca ulaşmayı biraz daha kolay
laştıracaktır. Aynı şekilde, daldurulması planla
nan boşluğun, ttiketiciler tarafından daldurul
ması gereken bir boşluk olarak yorumlanması, 
bir diğer ifadeyle, önemli olarak algılanması da 
gerekir. ÜrünUnU pazarda etkin bir şekilde ko
numlandırmayı başaran işletmeler, potansiyel 
tüketicileri gerçek tüketicilere dönUştürmeyi ba
şaracaklardır. 

Pazarı oluşturan gerçek ve potansiyel tüket
icilerin zihinlerinde bulunan boşluğun doldurul
ması, işletmeleri rekabete yönelik farklılaştırı
lmış bir pazarlama stratejisini uygulamaya da 
sürtikler. Bir otel işletmesi, rekabete yönelik 
farklilaştınlmış pazarlama stratejisi kapsamında, 
hizmet pazarlamasına özgü pazarlama karması 
elemar � arının tamamını kullanabilir. Gecelik ko
naklama hizmeti, oda fiyatları, otelin coğrafi ko
numu da dahil olmak üzere dağıtım kanalı, otel 
işletmesinin hedef pazarıyla iletişim kurmasını 
sağlayan tutundurma karması elemanları, otel 
işletmesinin fiziksel ortamı, katılımcılar ve stireç 
yönetimi kullanılarak, bir otel işletmesi aynı pa
zar dilimini hedefleyen diğer otel işletmeler
inden farklı bir konuma ulaştırılmaya çalışabilir. 

OTEL IŞLETMELERI IÇIN ÜRÜN FARKLlLAŞTlRMA 

Otel işletmelerinin hedef pazarlarında farklılaştı
rılmış bir pazarlama stratejisiyle rekabet üstün
lüğü elde etmesinin v0lu, pazarlama karması ele
manlarının etkin k.uılanılmasından geçecektir. 
Otel işletmelerinin pazarlama karması eleman
ları arasında yer alan ürün de rekabete yönelik 
farklılaştırma kapsamında başvurolabilecek 
önemli bir pazarlama silahıdır. Hemen tüm hiz
metlerin genel özellikleri arasında yer alan; so
yutluk, heterojen olma, eşzamanlılık ve kolay 
heba olabilirlik (Üner 1 994a ve 1994b), konak
lama hizmetlerinin de özellikleri arasında sırala
nabilir. Ancak, konaklama hizmetlerini diğer 
hizmetlerden farklılaştıran özellikleri de bulun
maktadır. Konaklama hizmetlerini diğer bazı · 
hizmetlerden farklı kılan özelliklerini belirlemek 
için izlenebilecek bir yol, hizmet pazarlaması li
teratürünün hizmetleri sınıflandırmakta kul
landığı kriteriere başvurmaktır. Hizmet pazarla
ması literatürü, hizmetleri çeşitli değişkenler cin
sinden sınıtlandırarak, hizmet gruplarının kendi
lerine has bazı özelliklerini belirlemektedir. 
Başka bir ifadeyle, hizmet pazarlaması literatürü, 
hizmetleri çeşitli özelliklerine göre sınıflan
dırarak, bir hizmet ve/veya hizmet grubunu, 
diğer hizmet ve/veya hizmet gruplanndan farklı 
kılan özelliklerini ortaya koymaktadır. Bir hiz
met veya hizmet grubunu, diğer hizmet veya hiz
met gruplarından ayıran özelliklerin belirlenme
si, otel yöneticilerine stratejik pazarlama planla
ması sırasında, hangi farklı unsurlan nasıl dikka
te almaları gerektiği hakkında ipuçları verecek
tir. Bu nedenle, bir otel işletmesi tarafından üret
ilmekte olan hizmetin özelliklerini belirlemek 
yerinde olacaktır. 
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Hizmetler, faaliyetlerinin doğasına göre sınıf
landırıldığında; insan süreçli, madde süreçli, an
sal uyarım süreçli ve bilgi süreçli hizmetler ol
mak üzere dört ana başlık altında incelenebilir 
(Lovelock, ı 996; Lovelock ve Yip, ı996). İnsan 
süreçli hizmetler, somut işletme faaliyetlerinin 
insan bedenlerine uygulanması şeklinde tanım
lanabilirler. Çalışmanın odak noktasını oluştur
an, otel işletmeleri tarafından üretilmekte olan 
konaklama hizmetleri de "insan süreçli hizmet
ler" arasında yer alırlar. 

Hizmetlerin sınıflandırılmasında başvurulan 
değişkenlerden bir diğeri ise, hizmet tecrüesin
deki temas düzeyidir. Herhangi bir hizmetin te
mas düzeyinin belirlenmesinde, tüketicinin hiz
met tecrübesi boyunca, Işletmenin tesis ve ekip
manları gibi fiziksel unsurlarıyla ve/veya iş
letmenin personeliyle teması kriter olarak alınır. 
Örneğin; havayolu yolcu taşımacılığı gibi bazı 
hizmetlerde, tüketiciler, işletmenin fiziksel un
surlarıyla, birebir eğitim gibi bazı hizmetlerde 
ise, işletmenin personeliyle, bakımevi gibi diğer 
bazı hizmetlerde ise, işletmenin hem fiziki ve 
hem de beşeri unsurlarıyla doğrudan yoğun bir 
temas içine girmek zorundadır. Diğer taraftan, 
kredi kartı ve şifreli yayın gibi hizmetlerde ise, 
tüketici ve hizmet işletmesi arasında doğrudan 
bir temas olmadan da, hizmet üretilip, tüketilebilir. 

Hizmet pazarlaması literatürüne göre, otel 
işletmeleri tarafından üretilmekte olan konakla
ma hizmetlerinin temas düzeyiyle, konaklama 
işletmesinin yıldız sayısı arasında doğrusal bir 
ilişki söz konusudur. Konaklama işletmesinin 
yıldız sayısı, sınıfı veya türü ne olursa olsun, 
tüketiciler, işletmenin fiziksel unsurlarıyla belirli 
bir düzeyde temas etmek zorunda iken, yıldız · 

sayısı yül}seldikçe, işletme personeliyle temas 
düzeyi de artar. Böylece, beş ve üzeri yıldızlı 
otel işletmelerinde, tüketiciler, hem işletmenin 
fıziksel ve hem de insan kaynaklarıyla doğrudan 
ve yoğun bir temas içine girerler. 

Yukarıdaki ifadeleri dikkate alarak, hemen 
tüm insan süreçli hizmetler gibi, otel işletmeleri 
tarafından üretilmekte olan konaklama hizmetle
rinin de yüksek temas hizmetler arasında yer 
aldığı vurgulanabilir. 

Yüksek temas hizmetlerde, hizmetin parça
larının üretildiği hizmet faaliyetleri sistemi ve 
parçaların bütünleştirilerek tüketici kullanımına 
sunulduğu hizmet ulaştırma sistemi birbirleriyle 
kesişmektedir. Başka bir ifadeyle, işletme tesis, 
ekipman ve personeli, sadece hizmetin üreti-
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minde değil, aynı zamanda hizmetin tüketicisine 
ulaştırılmasında da önemli roller üstlenmektedir. 
Otel işletmeleri tarafından üretilmekte olan ko
naklama hizmetlerinin, sıralanabilecek diğer 
özellikleri de aşağıdaki gibidir: 

• Konaklama hizmetlerinin üretim ve tüke
timlerinin aynı anda ve otel işletmesinin çatısı 
altında gerçekleşmesi nedeniyle "üretim nok
tasına bağımlı" hizmetlerdir. 

• Konaklama hizmetlerinde talep dalgalanmaya 
konudur. Talep en yüksek noktasına ulaştığın
da, otel işletmesinin üretim kapasitesinin 
üzerine çıkar. 

• Tüketiciye hizmet bir noktadan ulaştırıla
bileceği gibi çoklu üretim-tüketim merkezle
riyle de ulaştırılabilir. 

• Tüketiciyle otel işletmesi arasında bir üyelik 
ilişkisi yoktur. 

• Tüketici hizmeti sürekli olarak kullanmaz. 

• Konaklama hizmetleri, belirli bir düzeyde 
tüketici istek ve ihtiyaçlarına göre uyarlanabilir. 

• Tüketiciyle temas içinde olan otel personel inin, 
tüketici istek ve ihtiyaçlarını değerlendirme 
imkanı düşüktür (Üner, ı 997 ve ı 998). 

Otel işletmeleri için yukarıda detaylı şekilde an
latılan ürün, yani, hizmetin farklılaştırılması, so
mut unsurların egemen olduğu malların fark
lılaştırılmasına nazaran daha değişik bir yak
laşımı gerektirir. Otel işletmeleri tarafından 
üretilmekte olan ürün temel olarak iki farklı bo
yutta ele alınabilir. Bu boyutlardan birincisi, 
tüketkilerin istek/ihtiyaçlarını karşılamakta 
olan, yani, asıl yararı yaratmakta olan çekirdek 
üründür. Otel işletmeleri için çekirdek ürün bi
lindiği gibi "gecelik konaklama için yatak oda
sının kiraya verilmesi dir" (Lovelock, ı 996:6 ı ) .  
Otel işletmeleri için ürünün ikinci boyutu ise, ge
celik konaklama hizmeti şeklinde tanımlanan 
çekirdek ürünü çevrelemekte olan zengin
leştirilmiş üründür ki, zenginleştirilmiş ürün 
tüketici beklentilerinin istenilen düzeyin üze
rinde karşıtanmasını sağlar" (Kotler, 1 997: 43 1 )  
ve yine bir dizi destekleyici hizmetten meydana 
gelir. Otel işletmeleri tarafından üretilmekte olan 
gecelik konaklama hizmeti için destek hizmetler, 
diğer tüm hizmet işletmeleri için de verilebilecek 
olan aşağıdaki ana başlıklar halinde sıralanabilir 
(Lovelock, 1 996 : 34 1 ) :  
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• Bilgi vermek, 
• Sipariş almak, 
• Tüketici ve beraberindeki unsurların 

güvenliğini sağlamak, 
• Faturalama, 
• Danışma, 

e Ağırlama, 
• Özel hizmetler, 
e Ödeme. 

Günümüzün özellikle aynı kategoride yer alan 
otel işletmeleri incelendiğinde, örneğin beş 
yıldızlı otel işletmeleri g;bi, birbirlerine oldukça 
benzer bir çekirdek ürünün, yani, parite bir ürü
nün tüketicilere sunulduğu görülmektedir. 
Böylece gecelik konaklama hizmeti şeklinde 
tanımlanan çekirdek ürünlerinde, rakip işletmel
erin çekirdek ürünlerine karşılık önemli 
değişiklikler yaparak rekabet üstünlüğü sağlama 
şansına sahip olmayan otel işletmeleri, ancak 
destek hizmetlerde değişiklik yaparak yani zen
ginleştirilmiş ürün boyutuyla oynayarak toplam 
ürünlerini farklılaştırabilirler (Üner, 1 994c ). An
cak, konaklama hizmetinin herhangi bir boyu
tunda gerçekleştirilecek olan yeniliğin "patent ile 
koruma altına alınamaması" ve hizmet üre
timinin gerçekleştiği tesislerin, diğer otel işlet
mesi yöneticileri de dahil olmak üzere herkese 
açık oluşu, "yeniliklerin kısa bir süre içerisinde 
rakip işletmeler tarafından öğrenilmesi ve taklit 
edilebilmesine" neden olabilecektir (Morrison 
1 989:36). Otel işletmeleri tarafından üretilmekte 
olan konaklama hizmetinin, diğer işletmeler ta
rafından kolaylıkla taklit edilebilmesi, işletme
leri ürün farklılaştırma doğrultusunda devarnlı 
yenilik arayışlarına sürüklemektedir. Yenilik 
arayışları, yüksek maliyet ve zaman tüketimine 
neden olmasına rağmen, rekabet üstünlüğü sağ
lama doğrultusunda gerçekleştirilebilecek en 
olumlu çabalar arasında yer almaktadır. 

Rekabete yönelik farklılaştırma, işletmelere 
her zaman rekabet üstünlüğü sağlamayabilir. 
Farklılaştırmanın rekabet üstünlüğü sağlayab
ilmesi için, pazarda yer alan tüketkilerin mühim 
bir kısmı tarafından önemli olarak değerlen
dirilebilecek bir fayda yaratması, farklılaştır
manın diğer işletmeler tarafından kolaylıkla tak
lit edilemeyecek nitelikte olması, farklılaştır
manın tüketiciterin önemli bir kısmı tarafından 
üstün bir farklılık olarak yorumlanması, farki-

ılaştırmanın tüketicilere ulaştınlabilir ve tüket
iciler tarafından anlaşılabilir olması, farklılaşt
ırmanın hedef pazarı oluşturan tüketicilerin satın 
alma güçleriyle elde edilebilir ve işletmeye kar 
getirici düzeyde olması gerekir (Kotler 1 997) .  

OTEL ISLETMELERI ICIN STRATEJIK 
PAZARLAMA PLANLAMASINDA ALGlLAMA 
HARITALARININ KULLANIMI 
Otel yöneticileri tarafından stratejik pazarlama 
planlaması sürecinde kullanılabilecek önemli bir 
araç algılama haritalandır. Algılama harita
larının özel önemi, pazan karar vericiye görsel 
olarak sunmasından kaynaklanır. Bennett 
( 1 988) ' in ifadelerinden hareket edilerek, algı
lama haritasının, belirli bir pazar dilimini oluş
turan gerçek ve potansiyel tüketicileri temsil ede
bilme yeteneğine sahip olan bir grup tüketicinin, 
aynı pazar dilimini hedefleyen işletmelerin mal 
veya hizmetlerini karşılaştırmalarıyla elde edilen 
sonuçlar şeklinde tanımlanabilmesi mümkündür. 
Bir başka tanıma göre, algılama haritası, "bir pa
zardaki ürünlerin konurnlarının görselleştiril
mesidir" (Dalrymple ve·Parson 1 995 :220) . 

İlgili literatüre katkı veren birçok araştırmacı 
tarafından, turizm merkezleri, konu parkları gibi 
turistik ürünlerin yanı sıra (Ahmed 1 99 1 ,  Fod
ness 1 990, Fodness ve Milner 1 992, Gartner 
1 989 gibi), otel işletmeleri tarafından üretil
mekte olan konaklama hizmetleri için de algı
lama haritalarının nasıl hazırlanabileceği ve kul
lanılabileceği tartışılmıştır (Dev ve Diğerleri 
1 995, Griffın ve Diğerleri 1 996, Kim 1 996, Le
wis 1 985, Mazanec 1 995 gibi). 

İki veya üç boyutlu olarak hazırlanabilecek 
algılama haritalarında, belirli bir ürün kategori
sinde yer alan mal, hizmet veya markaların 
tanımlayıcı özelliklerinin belirlenmesi esastır. 
Tanımlayıcı özelliklerin belirmesinde ise, hedef 
pazarla ilişkili herhangi bir unsur değişken ola
rak kullanılabilir. Bu değişkenierin sayısı genel
likle 10 ile 50 arasında ve hatta bazı hallerde 
50'nin üzerinde de olabilir. Algılama harita
larının hazırlanmasında en sık kullanılan değiş
kenler; "kalite, fiyat, kullanım sıklığı ve türü, 
kullanıcı türleri, rakip ürünlerle karşılaştırma ve 
ürünün sağladığı özelliidi yararlar" şeklinde 
sıralanabilmesine karşılık (Gonçalves 1 998: 
1 26), bunların arasına otel işletmesinin coğrafi 
konumunun uygunluğu, personelin tutumu, fizik
sel ortamı, yiyecek-içecek kalitesi, ulaşılabilirl
ik, güvenlik, temizlik gibi diğer bazı değişkenler 
de ilave edilebilir. 
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Algılama haritalarının, ürün konumlandırma, 
yani, tüketicileri n zihinlerinde farklı bir yer edin
me çabalarıyla doğrudan ilişkisi nedeniyle, 
hazırlanmalannda da tüketicilerden elde edilecek 
verilerden hareket edilmesi gerekir. Tüketicil
erden elde edilecek verilerin yanı sıra, otel 
işletmelerinin konumlandırma çabalarında rol 
oynayan, diğer bir ifadeyle, otel işletmesinin ko
numlandırma çalışmalanna katkı verebilecek tur 
operatörleri ve seyahat acentaları gibi dağıtım 
kanalında yer alan aracılardan elde edilecek veri
ler yardımıyla da algılama haritalan hazırlana
bilir. Otel işletmelerinin yöneticilerinin belirle
dikleri konum ile, tüketicilerin veya aracıların 
algıladıklan konum arasında sapmaların bulun
ması, konumlandırmayla ilgili pazarlama çabal
arında bazı yanlışhklann işaretidir ki, bu işaret, 
pazarlama çabalannın en kısa süre içerisinde ye
niden gözden geçirilmesini zorunlu hale getirir. 

İşletmeler tarafından stratejik planlama kap
samında kullanılabilecek olan algılama harita
larının hazırlanmasında kullanılabilecek kantita
tif ve kalitatif yaklaşımlar olmasına karşılık 
(Hooley ve Diğerleri ı 998), pazarlama araştır
macıları tarafından tercih edileni kantitatif olan
larıdır. "Piramit, daire, kutu ve dikdörtgen" gibi 
değişik şekillerde (Nykiel ı 997:55-56) çizilebil
ecek olan algılama haritalarının hazırlanmasında 
ihtiyaç duyulan teknoloji ilk kez Amerika Bir
leşik Devletleri 'nde "AT&T laboratuvarlarında 
görev yapmakta olan psikoloji ve istatistik aka
demisyenlerinin" ortak çabalanyla geliştiril
miştir (Myres ı 996:6) . 

Algılama haritalarının hazırlanma.sıncia k ul· 
lanılabilecek olan temel iki teknoloji;  çok boyut
lu ölçekleme (multidimensional s.caling-MDS: 
ve diskriminant analizidir. Her i ki tekncı loj i  bir
birlerinden hemen her bakımdan farklı  olma
larına karşılık, her ikisi de aynı amaca hizmet et
meleriyle dikkat çekmektedir. Günümüz pazarla
ma araştırmacıları tarafından algılama harita
larının hazırlanmasında en sık tercih edilen tek
noloji diskriminant analizi olmasına karşı l ık, 
MDS, algılama haritalarının hazırlanması amac
ıyla geliştiri lmiş olan ve diskriminant analizine 
nazaran çok yönlü olma özelliği taşıyan orij inal 
teknolojidir. Diskriminant analizi pazarda yer 
alan markaların hangi özelliklerinin onları diğ
erlerinden farklı kıldığının belirlenmesine yar
dım ederken, MDS psikolojik uzaklık kav
ramından hareket ederek, mal, hizmet veya mar
kalar arasında algılanan benzerlik ve farklılık
ların neler olduğunu ortaya koymaktadır (Myres 
ı 996). 

Stratejik pazarlama planlaması sürecinde, 
algılama haritalarını kullanmayı tercih eden otel 
yöneticileri önemli bazı yararlar elde edecekler
dir. Örneğin; Şekil ı ' de verilen algılama haritası , 
hizmet kalitesi ve iki kişilik oda fıyatlarını enteg
re ederek Ankara'daki bazı otel işletmelerinin 
konumlarını belirlerken, Şekil 2'deki harita ise, 
aynı otelierin coğrafi konumları ile otelierin fi
ziksel ortam uygunluğu değişkenlerinin bir arada 
ele alınmasıyla hazırlanmıştır*. 

Hilton •• Sheraton 

HIZMET KALITESI 
Y Ü KS E K  

P'IYATI 
Y 0 K S I! K  

• Mertt • Büyük Ankara 

Sürmell • • • Dedeman 

Bilkent 

D O Ş O K  

D O Ş O K  

Şekil I .  Ankara konaklama pazanna yönelik bazı otel işletmelerini kapsamına alan algılama haritası 
(fiyat ve kalite değişkenleri cinsinden) 
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Şekil 1 'de verilen algılama haritasına göre; 
hizmet kalitesi ve iki kişilik oda fiyatı değişk
enleri cinsinden, Ankara' da faaliyet göstermekte 
olan otel işletmelerinden Hilton ve Sheraton 
Otelleri birinci, Merit-Altınel ve Büyük Ankara 
Otelleri ikinci ve Sürmeli, Bilkent ve Dedeman 
Otelleri ise üçüncü bir pazar diliminde yer alan 
tüketicileri hedeflemektedir. Doğal olarak, aynı 
pazar dilimlerinde yer alan tüketicileri hedefle
yen otel işletmeleri de (örneğin Hilton ve Shera
ton gibi) birbirleriyle doğrudan rekabet etmekte
dir. Şekil 2 ' deki algılama haritası ise, Hotel Bil
kent dışındaki otel işletmelerinin tamamının, 
aynı coğrafi bölgede yer alarak, şehir merkezin
de konaklamayı tercih eden tüketiciler tarafından 
oluşturulan pazardan pay alma çabasında ol
duğu, yani, birbirleriyle rekabet etmekte olduk
larını işaret etmektedir. Buna göre, algılama hari
talarma başvuran otel yöneticileri, öncelikle ge
celik konaklama pazarını oluşturan pazar dilim
lerini farklı değişkenler cinsinden tanımlayabilir, 
her bir pazar diliminde birbirleriyle rekabet et
mekte olan otel işletmelerini ve pazardaki reka
betin şiddetini belirleyebilirler. 

Benzer şekilde, bir otel işletmesinin pazarla
ma yöneticisi algılama haritaları yardımıyla her 
bir otel işletmesinin üretmekte olduğu hizmeti en 
iyi tanımlayan özellik veya özelliklerin neler ol
duğunu da belirleyerek, tüketidierin satın alma 
kararının hangi temele dayandığını tespit edilebi
lecektir. Örneğin; Şekil 1 ' deki algılama haritası
na göre, Hilton ve Sheraton Otellerini diğer otel 
işletmelerinden farklı kılan en önemli özellikleri 

yüksek hizmet kalitesi ve uygun fiziksel ortam
ları iken, Şekil 2 'deki algılama haritasına göre, 
Büyük Ankara ve Dedeman Otellerini diğer otel 
işletmelerinden farklı kılan en önemli özellikleri 
şehir merkezi olarak kabul edilen TBMM kav
şağına çok yakın olmalarıdır. Ayrıca, Sürmeli 
Oteli ' nin en dikkat çekici özelliği, iki kişilik oda 
fiyatının pazardaki en düşük iki kişilik oda fiyatı 
olması iken, Hotel Bilkent'in dikkate alınması 
gereken özelliği şehir merkezi dışındaki tek otel 
olmasıdır. 

Algılama haritalarının stratejik planlama 
süreci kapsamında kullanılmasıyla, işletmelerin 
pazarda daha güçlü şekilde rekabet edebilmeleri
ne fırsat verecek olan yeni konum alternatifleri 
de tespit edilebilecektir. Bilindiği üzere, konum
landırma, pazara yeni sürülecek bir mal ve hiz
metle ilgili olarak tüketiciletin zihinlerinde belir
li bir yer edinme ve yaratılan bu yeri korumaya 
yönelik karar ve faaliyetlerdir. Ancak, pazarda 
bir süreden beri faaliyette bulunan otel işletme
leri de tüketiciletin zihinlerinde yarattıkları yer
den memnun olmayabilir ve bu konumu değiş
tirme konusunda istekli davranabilir ki, özetle
neo süreç yeniden konumlandırma olarak isim
lendirilebilir. Algılama haritaianna başvuran otel 
yöneticileri tüketici zihinlerinde yer alan boşluk
ları belirleme imkanına kavuşarak, o boşluğu 
değerlendirmek üzere pazarlama çabalarına gi
rişebilirler. Örneğin; Şekil 1 'de görülebileceği 
üzere, Ankara şehir merkezi yoğun rekabete ko
nudur ve merkezde yer alan otelierin iki kişilik 
oda fiyatları dikkate alındığında, 269 $ en 

COÖRAFI KONU M U N  SEYAHAT AMACINA UYGUNLUÖU 
ÇOK UYGUN 

Büyük Ankara • • Dedeman 

• Hilton • Sheraton 

FIZI KSEL ORTAM 
ÇOK UYG U N  

• Merit • SOrmali 

• Hotel Bilkent 

UYGUN DEÖIL 

UYGUN DEÖIL 

Şekil 2. Ankara konaklama pazanna yönelik bazı otel işletmelerini kapsamına alan algılama haritası 
(fiziksel ortam ve coğrafi konum değişkenleri cinsinden) 
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yüksek iki kişilik konaklama ücreti iken, en 
düşük fiyat, Dedeman tarafından önerilen 1 90 
$'dır. Bu durum ise, Ankara şehir merkezi gece
lik konaklama pazarında, belirli bir hizmet kali
tesine sahip düşük fiyatlı hizmetler konusunda 
bir pazar boşluğu bulunduğunu göstermektedir 
ki, rekabette üstünlük sağlamak isteyen mevcut 
otel işletmelerinden herhangi birisi, belirli bir 
hizmet kalitesi düzeyine sadık kalmak kaydıyla, 
satış fiyatlarını aşağı çekip adı geçen pazar boş
luğunu doldurma doğrultusunda hareket ederek 
otelinin mevcut konumunu değiştirebilir yada bu 
boşluğu değerlendirme doğrultusunda yeni bir 
yatırım yapma kararı alabilir. Buna göre, algıla
ma haritaları sadece bir pazara yeni girecek 
ürünlerin konurnlandırma çabaları sırasında de
ğil, aynı zamanda pazardaki mevcut ürünlerin 
yeniden konurnlandınlması sür�cinde de kulla
nılabilecektir. 

kapsamında kullanılabilecek önemli bir görsel 
araçtır. Gerek konumlandırma ve gerekse yeni
den konumlandırma amacıyla algılama harita
larına başvuruda bulunabilecek olan otel yönet
icileri, gecelik konaklama pazarının farklı değiş
kenler cinsinden hangi pazar dilimlerine ayrıl
dığını, herbir pazar diliminde hangi otel işlet
melerinin yer aldığını, pazardaki rekabetin şid
detini, herbir otel işletmesini diğerlerinden farklı 
kılan özellik veya özelliklerin neler olduğunu be
lirleyebileceklerdir. Algılama haritaları, pazarda 
henüz doldurulmayan boşlukları yansıtmasının 
yanı sıra, konumlandırma veya yeniden konum
landırma amacıyla uygulanacak pazarlama stra
tej ilerinin istenilen sonuçlara ulaşma düzeyinin 
belirlenmesine de yardımcı olabilecektir. 
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