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Bu galigma, otel igletmeleri tarafindan stratejik pazarlama planlamas: siirecinde kullanilabilecek énemli bir
gorsel arag olan algilama haritalarinin nasil hazirlanabilecegi ve yOneticilerin algilama haritalarindan hangi
yararlar1 elde edebilecegini kavramsal olarak agiklayarak, iilkeiniz turizm pazarlamasi literatiiriindeki bir
boslugu doldurma konusunda ilk adimlar1 atmaktadir.

Anahtar sozciikler: algilama haritalari, pazar bdliimleme, iiriin konumlandirma ve farklilagtirma.

GIRIS

Algilama haritalari, uzun bir siireden beri bagta
ABD olmak iizere birgok iilkede gerek akade-
misyenler ve gerekse uygulamacilar tarafindan
yogun ilgi goérmesine kargin, iilkemizde yeterli
ilgiyle karsilagamamugtir. Ulkemiz pazarlama li-
teratiiriine katki veren, Tek (1997)’in diginda, he-
men higbir yazarin ¢aligmalar1 kapsaminda
algilama haritalarindan bahsetmedigi goriilmekt-
edir. Pazarlama literatiiriindeki bu bogluk, dogal
olarak (Denizer 1992, Hacioglu 1991,1¢6z 1996
ve Oral 1998 gibi) turizm pazarlamasiyla ilgili
kaynaklarda da ortaya ¢ikmal tadir.

Yukarida 6zetlenen 6nemli bogluktan esinle-
nerek, stratejik pazarlama planlamasi kapsa-
minda kullanilabilecek olan algilama haritalar,
bu ¢aligmanin ilgi alam olarak belirlenmisgtir.

(Calismada, stratejik planlama kapsaminda b
birleriyle iligkili olan temel kavramlar veya bir
bagka deyisle, stratejik planlama siireci agsama-
lar arasinda yer alan pazar boliimleme, iiriin ko-
numlandirma ve iriin farklilagtirma detayh se-
kilde agiklanacaktir. Daha sonra, iiriin farkli-

lagtirma ve iiriin konumlandirma dogrultusunda
algilama haritalarinin otel yoneticileri tarafindan
nasil hazirlanip kullanilabilecegi tartigilacaktir.

OTEL ISLETMELERI ICIN PAZAR BOLUMLEME
VE URUN KONUMLANDIRMA

1950’1i yillarla beraber, bagta A.B.D. olmak iize-
re baz1 ekonomilerde, yiiksek istihdam oranlarn
ile goreceli olarak yiiksek gelirler, enflasyonun
diigiik gerceklesmesi, bireylerin satin alma giig-
lerinin artmasina neden olmustur (Pride ve Fer-
rell 1997). Boylece, ekonomiler ilk kez satin al-
ma kararlarinda seckin davranan “gergek tiiketici
pazarlarin1 kesfetmeye baglamiglardir” (Assael
1993:22). Gergek tiiketici pazarlarinin ortaya
¢tkmasinin sonucu, pazarlama literatiirii de Wen-
dell Smith (1956) tarafindan ortaya atilan “Pa-
zar Boliimleme Teorisini” tartigmaya baglamigtir.

Pazarlama agisindan pazar, en genel ifadeler-
le, gergek ve potansiyel alicilardan olusan toplu-
luk seklinde tanimlanabilir. Pazar olugturan ¢ok
sayidaki alicinin arasinda; istek ve ihtiyaglarn,
ozellikleri, satin alma ve tiiketim davraniglan
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acisindan 6nemli farkliliklar bulunabilir (Love-
lock 1996). Cok sayidaki tiiketiciden olugan pa-
zarin heterojen yapisi dikkate alindiginda, islet--
-melerin pazarlama planlar1 kapsaminda belirle-
dikleri ama¢ ve hedeflerine ulasabilmek do-
grultusunda gelistirecekleri tek bir pazarlama
karmasiyla pazardaki tiim alicilarin istek ve ihti-
yaglarini tatmin edemeyecegi ortaya gikacaktir.
Pazar olusturan bireyler arasindaki farkliliklar,
igsletmeleri tiiketiciler hakkinda detayli veriler
toplamaya ve toplanan verilerin analiziyle, genis
ve heterojen pazarn kiigiik ve homojen pazar di-
limleri haline getirmeye zorlamaktadir.

Yukarida temel mantif1 dzetlenen pazar bo-
limleme kapsaminda, igletmelerin pazarlama
yoneticileri oncelikle pazar boliimlemede kulla-
nacaklar1 degiskenleri belirlemelidir. Genis ve
heterojen pazar; cografi (sehir bilyiikligii, yo-
gunluk, iklim gibi), demografik (yas, cinsiyet,
gelir, meslek gibi), psikolojik (kisilik, yasam
tarz1 gibi) ve davramgsal (kullanici statiisii, kul-
lanim sikligi, marka sadakati gibi) degiskenler
cinsinden kii¢iik ve homojen pazar dilimleri hali-
ne getirilebilir (Kotler 1997). Bir igletmenin pa-
zar bolimlemede kullanacagi degiskenlerin
sayisl, igletmenin kaynaklar1 ve yetenekleri ta-
rafindan belirlenecektir. Ancak, pazar boliiml-
emede yukarida siralanan degiskenlerden sadece
bir tanesinin kullanilmasi, pazar dilimlerinin ye-
terli diizeyde tanimlanamamasina ve boylece
yanlig pazarlama kararlarinin alinmasi ile iglet-
me kaynaklarinin heba edilmesine” yol agabil-
ecektir (Wind 1978:319). Pazar bdélimlemede
kullanilacak degiskenlerin mutlaka anlamli pazar
dilimlerini ortaya g¢ikarabilecek nitelikte olmasi
zorunlulugunun yam sira, olgiilebilir olmas: da
gerekmektedir. Pazar boliimlemede kullanilacak
degiskenlerin belirlenmesini, veri analizinde
bagvurulacak yontemin tespiti, yontemin belirle-
nen pazar dilimlerine uygulanmasi, her bir pazar
diliminin tanimlanmasi, pazar dilimleri arasin-
dan hedef pazar segimi, hedef pazara ulagmay:
saglayacak olan pazarlama karmasinin gelisti-
rilmesi agsamalan izleyecektir (Myers 1996:20).

Otel igletmeleri de tiiketici 6zelliklerinden ha-
reket ederek gecelik konaklama pazarim kiigiik
ve homojen pazar dilimleri haline getirip, bu di-
limler arasindan kendilerine en uygun olan veya
olanlarim1 hedef pazar olarak belirlemektedirler.
Bir otel isletmesi tarafindan pazar boéliimleme
cabalar1 sonucunda ortaya ¢ikarilabilecek olan
pazar dilimleri agagidaki gibi siralanabilir:
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o Miinferit olarak ig amagh seyahat edenler,
o Isletme toplantilar,

o Kongreler,

o Fuarlar,

o Tur gruvrlary,

o Turistler,

o Hiikiimet kuruluglan ve askeri personel.
o Incentive gruplar,

o Spor gruplari,

o Ozel giinler ve olaylar gibi (Hart ve Troy 1997:
298).

Diger taraftan, seyahat amacinin yam sira otel
isletmeleri yine diger baz1 degiskenlerden yarar-
lanarak konaklama pazarim kiigiik ve homojen
pazar dilimleri haline getirebilir. Omegin; Mari-
ott, ad1 gegen pazar gelire gore ¢esitli dilimlere
ayirmakta, Fairfield Inns adi altinda diisiik gelirli
tiikketici grubuna, Courtyard ile orta gelirli tii-
ketici grubuna, Mariott Hotels ile yiiksek gelirli
tiikketici grubuna ulagmaya gayret ederken, Resi-
dance Inns ile orta-yiiksek ve yiiksek-diisiik ge-
lirli, Mariott Suites ile de yiiksek-orta ve yiiksek-
yiiksek gelirli tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
giderme amacini giitmektedir.

Pazar bolimlemeden hareketle hedef pazar
seciminin dogal sonucu olarak iiriin konum-
landirma kavrami ortaya gikmaktadir. i1k kez,
Reis ve Trout (1986) tarafindan 1970’li yillarda
tartisgilmaya baglanilan konumlandirma, temel
olarak “bir igletmenin bir mal veya hizmetini pa-
zarda yer alan rakip mal ve hizmetlerden fark-
Iilagirmasi  sorununa atifta bulunmaktadir”
(Myers 1996: 169). Yani, konumlandirma, “bir
pazarda yer alan tiim tiriinler birbirleriyle karsi-
lagtirildiginda, tiiketicilerin tiriinleri” (Hooley ve
Digerleri 1998:20) veya “iiriinlerin markasini”
(Zikmund ve d’Amico 1995:199) nasil algilad-
iklar iizerinde yogunlasir. Bir bagka deyisle, ko-
numlandirma, “tiiketicilerin zihinlerinde igletme
iiriinleriyle ilgili belirli bir kavram yaratma ve
yaratilan bu kavram korumaya yonelik karar ve
faaliyetler” (Pride ve Ferrell 1997:217), “tiike-
ticilerin, iiriini ©nemli o6zellikleri agisindan
tanimlamasi-rakip iriinlere nazaran igletme
iiriintiniin tiiketicilerin zihinlerinde kapladiklan
yer” (Kotler ve Digerleri 1996:259) veya “amag-
lara ulagmay1 saglayacak olan ideal noktaya”
ulagma ¢abalaridir (Luck ve Digerleri, 1989).
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Bilindigi iizere, somut unsurlarin egemen ol-
dugu iiriinlerin, yani, mallarin satin alma karari
oncesi, fiziksel ozelliklerin tecriibe edilebilmesi-
ne karsilik soyutlugun egemen oldugu iiriinlerde
tiikketiciler aym imkana sahip degildir (Uner ve
Karatepe 1996). Konaklama hizmetleri gibi
iriinler, tiikketimleri sirasinda degerlendirileb-
ilirken, kompleks cerrahi miidahaleler gibi hiz-
metler ise tiiketimlerinden sonra degerlendiril-
ebilir. Gecelik konaklama hizmetlerinin ancak
tilketimleri sirasinda degerlendirilebilmesi ise,
satin alma karar1 6ncesinde hizmetin dogasinin
tamimlanmasi ve rakip iriinler kargisinda degerl-
endirilebilmesini zorlastirir. Bu durum, 6zellikle
bir otelin iiretmekte oldugu gecelik konaklama
hizmetini ilk kez satin alacak tiiketiciler i¢gin da-
ha 6nemli bir sorun olarak yorumlanabilecektir.
Bir otel igletmesi i¢in hizmetin soyutlugundan
kaynaklanan satin alma karar1 Oncesi deger-
lendirme giigliigii, tiiketicilerin kafas'nda birgok
soru igaretinin olusarak hizmetin riskli olarak
algilanmasina neden olabilecek ve tiiketiciler
hizmeti tecriibe etme konusunda tereddiit edebi-
leceklerdir. Ancak, konumlandirma gabalariyla,
tiikketici zihninde yaratilacak olan yer sayesinde,
tiikketiciler tarafindan algilanan risk azaltilabi-
lecek ve tiiketicinin satin alma kararina ulagma
siireci hizlandirlabilecektir.

Uriin konumlandirma, ¢alisma kapsaminda
daha once de belirtildigi gibi, bir igletme iiriin-
iinii ya da markasini, aym pazar dilimini hedefle-
yen rakip iiriinleri ya da markalarindan fark-
lilagtirmasi temeline dayandigi igin stratejik pa-
zarlama planlamasi1 kapsaminda, iiriin farkli-
lagtirmayla birbirlerini tamamlayan iki onemli
kavram olarak yorumlanabilirler. Nitekim, iiriin-
lerine belirledikleri hedef pazarda uygun bir ko-
numla rekabet iistiinliigii elde etme ¢abasinda
olan igletmeler, oncelikle pazari olugturan gergek
ve potansiyel tiiketicilerin zihinlerinde uygun bir
boslugu, uygun bir zamanda bulmak mecburiye-
tindedirler. Etkin bir konumlandirma igin,
tiiketicilerin zihinlerinde bulunan boglugun diger
igletmeler tarafindan heniiz doldurulmamig bir
bosluk olmasi, amaca ulagmayi biraz daha kolay-
laguracaktir. Aym gekilde, doldurulmas: planla-
nan boslugun, tiiketiciler tarafindan doldurul-
mas1 gereken bir bosluk olarak yorumlanmasi,
bir diger ifadeyle, 6nemli olarak algilanmasi da
gerekir. Uriiniinii pazarda etkin bir sekilde ko-
numlandirmay1 bagaran igletmeler, potansiyel
tiiketicileri gergek tiiketicilere doniistiimmeyi ba-
saracaklardir.

Pazan olusturan gergek ve potansiyel tiiket-
icilerin zihinlerinde bulunan boglugun doldurul-
masl, igletmeleri rekabete yonelik farklilagtiri-
Imig bir pazarlama stratejisini uygulamaya da
siriikler. Bir otel isletmesi, rekabete yonelik
farklilagtirilmig pazarlama stratejisi kapsaminda,
hizmet pazarlamasina 6zgii pazarlama karmasi
elemar 'arinin tamaminm kullanabilir. Gecelik ko-
naklama hizmeti, oda fiyatlari, otelin cografi ko-
numu da dahil olmak iizere dagitim kanali, otel
isletmesinin hedef pazariyla iletisim kurmasinm
saglayan tutundurma karmasi elemanlari, otel
isletmesinin fiziksel ortami, katilimcilar ve siireg
yonetimi kullanilarak, bir otel igletmesi aym pa-
zar dilimini hedefleyen diger otel igletmeler-
inden farkli bir konuma ulagtirilmaya galigabilir.

OTEL ISLETMELERI ICIN GRUN FARKLILASTIRMA

Otel isletmelerinin hedef pazarlarinda farklilagti-
rilmig bir pazarlama stratejisiyle rekabet iistiin-
liigii elde etmesinin vnlu, pazarlama karmasi ele-
manlarinin etkin kuailanilmasindan gegecektir.
Otel igletmelerinin pazarlama karmasi eleman-
lar1 arasinda yer alan iiriin de rekabete yonelik
farklilagtirma kapsaminda  bagvurulabilecek
onemli bir pazarlama silahidir. Hemen tiim hiz-
metlerin genel dzellikleri arasinda yer alan; so-
yutluk, heterojen olma, eszamanlilik ve kolay
heba olabilirlik (Uner 1994a ve 1994b), konak-
lama hizmetlerinin de 6zellikleri arasinda sirala-
nabilir. Ancak, konaklama hizmetlerini diger
hizmetlerden farkhilagtiran o6zellikleri de bulun-
maktadir. Konaklama hizmetlerini diger bazi
hizmetlerden farkli kilan 6zelliklerini belirlemek
icin izlenebilecek bir yol, hizmet pazarlamasi li-
teratiiriiniin  hizmetleri siniflandirmakta kul-
landig1 kriterlere bagvurmaktir. Hizmet pazarla-
masi literatiirii, hizmetleri gesitli degigkenler cin-
sinden siniflandirarak, hizmet gruplarinin kendi-
lerine has bazi oOzelliklerini belirlemektedir.
Bagka bir ifadeyle, hizmet pazarlamasi literatiirii,
hizmetleri ¢esitli ©zelliklerine gore siniflan-
dirarak, bir hizmet ve/veya hizmet grubunu,
diger hizmet ve/veya hizmet gruplarindan farkh
kilan o6zelliklerini ortaya koymaktadir. Bir hiz-
met veya hizmet grubunu, diger hizmet veya hiz-
met gruplarindan ayiran dzelliklerin belirlenme-
si, otel yoneticilerine stratejik pazarlama planla-
masi sirasinda, hangi farkli unsurlan nasil dikka-
te almalan gerektigi hakkinda ipuglan verecek-
tir. Bu nedenle, bir otel igletmesi tarafindan iiret-
ilmekte olan hizmetin Ozelliklerini belirlemek
yerinde olacaktir.
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Hizmetler, faaliyetlerinin dogasina gore simf-
landinildiginda; insan siiregli, madde siiregli, an-
sal uyarim siiregli ve bilgi siiregli hizmetler ol-
mak iizere dort ana baglik altinda incelenebilir
(Lovelock, 1996; Lovelock ve Yip, 1996). Insan
siiregli hizmetler, somut igletme faaliyetlerinin
insan bedenlerine uygulanmas: seklinde tanim-
lanabilirler. Caligmanin odak noktasini olugtur-
an, otel igletmeleri tarafindan iiretiimekte olan
konaklama hizmetleri de “insan siiregli hizmet-
ler” arasinda yer alirlar.

Hizmetlerin siniflandirilmasinda bagvurulan
degiskenlerden bir digeri ise, hizmet tecriiesin-
deki temas diizeyidir. Herhangi bir hizmetin te-
mas diizeyinin belirlenmesinde, tiiketicinin hiz-
met tecriibesi boyunca, isletmenin tesis ve ekip-
manlar1 gibi fiziksel unsurlariyla ve/veya is-
letmenin personeliyle temasi kriter olarak alinir.
Omegin; havayolu yolcu tagimacilifi gibi baz
hizmetlerde, tiiketiciler, igletmenin fiziksel un-
surlanyla, birebir egitim gibi baz1 hizmetlerde
ise, isletmenin personeliyle, bakimevi gibi diger
bazi hizmetlerde ise, igletmenin hem fiziki ve
hem de begeri unsurlariyla dogrudan yogun bir
temas igine girmek zorundadir. Diger taraftan,
kredi kart1 ve sifreli yayin gibi hizmetlerde ise,
tiikketici ve hizmet igletmesi arasinda dogrudan
bir temas olmadan da, hizmet iiretilip, tiiketilebilir.

Hizmet pazarlamas: literatiiriine gore, otel
igletmeleri tarafindan iiretilmekte olan konakla-
ma hizmetlerinin temas diizeyiyle, konaklama
isletmesinin yildiz sayis1 arasinda dogrusal bir
iligki s6z konusudur. Konaklama igletmesinin
yildiz sayisi, sinifi veya tiirii ne olursa olsun,

tiiketiciler, igletmenin fiziksel unsurlariyla belirli

bir diizeyde temas etmek zorunda iken, yildiz
sayis1 yiilgseldikge, igletme personeliyle temas
diizeyi de artar. Boylece, beg ve lizeri yildizli
otel igletmelerinde, tiiketiciler, hem igletmenin
fiziksel ve hem de insan kaynaklariyla dogrudan
ve yogun bir temas igine girerler.

Yukaridaki ifadeleri dikkate alarak, hemen
tim insan siiregli hizmetler gibi, otel igletmeleri
tarafindan iiretilmekte olan konaklama hizmetle-
rinin de yiiksek temas hizmetler arasinda yer
aldig: vurgulanabilir.

Yiiksek temas hizmetlerde, hizmetin parga-
larinin iiretildigi hizmet faaliyetleri sistemi ve
pargalarin biitiinlestirilerek tiiketici kullanimina
sunuldugu hizmet ulagtirma sistemi birbirleriyle
kesismektedir. Bagka bir ifadeyle, igletme tesis,
ekipman ve personeli, sadece hizmetin iireti-
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minde degil, aym zamanda hizmetin tiiketicisine
ulagtirilmasinda da 6nemli roller iistlenmektedir.
Otel igletmeleri tarafindan iiretilmekte olan ko-
naklama hizmetlerinin, siralanabilecek diger
ozellikleri de agagidaki gibidir:

e Konaklama hizmetlerinin iiretim ve tiike-
timlerinin ayn1 anda ve otel igletmesinin gatisi
altinda gerceklegmesi nedeniyle “iiretim nok-
tasina bagimli” hizmetlerdir.

e Konaklama hizmetlerinde talep dalgalanmaya
konudur. Talep en yiiksek noktasina ulagtigin-
da, otel isletmesinin iretim kapasitesinin
izerine gikar.

e Tiiketiciye hizmet bir noktadan ulagtirila-
bilecegi gibi ¢oklu iiretim-tiikketim merkezle-
riyle de ulagtirilabilir.

e Tiiketiciyle otel igletmesi arasinda bir iiyelik
iligkisi yoktur.

e Tiiketici hizmeti siirekli olarak kullanmaz.

e Konaklama hizmetleri, belirli bir diizeyde
tiiketici istek ve ihtiyaglarina gére uyarlanabilir.

e Tiiketiciyle temas i¢inde olan otel personelinin,
tiketici istek ve ihtiyaglarim degerlendirme
imkani diigiiktiir (Uner,1997 ve 1998).

Otel igletmeleri i¢in yukarida detayh sekilde an-
latilan iiriin, yani, hizmetin farklilagtirilmasi, so-
mut unsurlarin egemen oldugu mallarin fark-
lilagtirilmasina nazaran daha degisik bir yak-
lagim1 gerektirir. Otel isletmeleri tarafindan
iretilmekte olan iiriin temel olarak iki farkli bo-
yutta ele alinabilir. Bu boyutlardan birincisi,
tilkketicilerin  istek/ihtiyaglarim  kargsilamakta
olan, yani, asil yarar1 yaratmakta olan ¢ekirdek
driindiir. Otel igletmeleri igin ¢ekirdek iiriin bi-
lindigi gibi “gecelik konaklama igin yatak oda-
sinin kiraya verilmesidir” (Lovelock, 1996:61).
Otel igletmeleri i¢in iiriiniin ikinci boyutu ise, ge-
celik konaklama hizmeti seklinde tanimlanan
gekirdek iriinii ¢evrelemekte olan zengin-
lestirilmig iiriindiir ki, zenginlestirilmis triin
tikketici beklentilerinin istenilen diizeyin iize-
rinde karsilanmasim saglar” (Kotler, 1997: 431)
ve yine bir dizi destekleyici hizmetten meydana
gelir. Otel igletmeleri tarafindan iiretilmekte olan
gecelik konaklama hizmeti i¢in destek hizmetler,
diger tiim hizmet igletmeleri igin de verilebilecek
olan agsagidaki ana bagliklar halinde siralanabilir
(Lovelock, 1996 : 341):
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e Bilgi vermek,
o Siparig almak,

e Tiiketici ve beraberindeki unsurlarin
giivenligini saglamak,

e Faturalama,

o Danigma,

e Agirlama,

o Ozel hizmetler,

o Odeme.

Giiniimiiziin 6zellikle aym kategoride yer alan
otel isletmeleri incelendiginde, ©rnegin besg
yildizli otel igletmeleri gibi, birbirlerine oldukga
benzer bir ¢ekirdek iiriiniin, yani, parite bir iirii-
niin tiiketicilere sunuldugu goriilmektedir.
Boylece gecelik konaklama hizmeti seklinde
tanimlanan ¢ekirdek iiriinlerinde, rakip isletmel-
erin ¢ekirdek iriinlerine kargilik 6nemli
degisiklikler yaparak rekabet iistiinliigii saglama
sansina sahip olmayan otel igletmeleri, ancak
destek hizmetlerde degisiklik yaparak yani zen-
ginlestirilmis iiriin boyutuyla oynayarak toplam
iiriinlerini farklilagtirabilirler (Uner, 1994c). An-
cak, konaklama hizmetinin herhangi bir boyu-
tunda gergeklestirilecek olan yeniligin “patent ile
koruma altina alinamamasr” ve hizmet iire-
timinin gergeklestigi tesislerin, diger otel islet-
mesi yoneticileri de dahil olmak iizere herkese
acgik olusu, “yeniliklerin kisa bir siire igerisinde
rakip isletmeler tarafindan 6grenilmesi ve taklit
edilebilmesine” neden olabilecektir (Morrison
1989:36). Otel isletmeleri tarafindan iiretilmekte
olan konaklama hizmetinin, diger isletmeler ta-
rafindan kolaylikla taklit edilebilmesi, igletme-
leri iiriin farklilagtirma dogrultusunda devaml
yenilik arayiglarina siiriikklemektedir. Yenilik
arayiglari, yiiksek maliyet ve zaman tiiketimine
neden olmasina ragmen, rekabet iistiinliigii sag-
lama dogrultusunda gergeklestirilebilecek en
olumlu ¢abalar arasinda yer almaktadir.

Rekabete yonelik farklilagtirma, igletmelere
her zaman rekabet iistiinliigii saglamayabilir.
Farklilagtirmanin rekabet {istiinliigii saglayab-
ilmesi igin, pazarda yer alan tiiketicilerin mithim
bir kismi tarafindan ©nemli olarak degerlen-
dirilebilecek bir fayda yaratmasi, farklilagtir-
manin diger isletmeler tarafindan kolaylikla tak-
lit edilemeyecek nitelikte olmasi, farklilagtir-
manin tiiketicilerin 6nemli bir kismi tarafindan
iistiin bir farklilik olarak yorumlanmasi, farkl-

tlagtirmanin tiiketicilere ulagtirilabilir ve tiiket-
iciler tarafindan anlagilabilir olmasi, farklilagt-
irmanin hedef pazar olusturan tiiketicilerin satin
alma giigleriyle elde edilebilir ve igletmeye kar
getirici diizeyde olmasi gerekir (Kotler 1997).

OTEL ISLETMELERI ICIN STRATEJIK
PAZARLAMA PLANLAMASINDA ALGILAMA
HARITALARININ KULLANIMI

Otel yoneticileri tarafindan stratejik pazarlama
planlamas: siirecinde kullanilabilecek énemli bir
ara¢ algilama haritalandir. Algilama harita-
larinin 6zel 6nemi, pazar karar vericiye gorsel
olarak sunmasindan kaynaklanir. Bennett
(1988)’in ifadelerinden hareket edilerek, algi-
lama haritasinin, belirli bir pazar dilimini olug-
turan gercek ve potansiyel tiiketicileri temsil ede-
bilme yetenegine sahip olan bir grup tiiketicinin,
ayni pazar dilimini hedefleyen igletmelerin mal
veya hizmetlerini kargilagtirmalariyla elde edilen
sonuglar seklinde tanimlanabilmesi miimkiindiir.
Bir bagka tamima gore, algilama haritasi, “bir pa-
zardaki iriinlerin konumlarinin gorsellestiril-
mesidir’” (Dalrymple ve'Parson 1995:220).

llgili literatiire katki veren birgok arastirmaci
tarafindan, turizm merkezleri, konu parklar1 gibi
turistik {iiriinlerin yani sira (Ahmed 1991, Fod-
ness 1990, Fodness ve Milner 1992, Gartner
1989 gibi), otel isgletmeleri tarafindan iiretil-
mekte olan konaklama hizmetleri i¢in de algi-
lama haritalarinin nasil hazirlanabilecegi ve kul-
lanilabilecegi tartigilmigtir (Dev ve Digerleri
1995, Griffin ve Digerleri 1996, Kim 1996, Le-
wis 1985, Mazanec 1995 gibi).

Iki veya ii¢ boyutlu olarak hazirlanabilecek
algilama haritalarinda, belirli bir iiriin kategori-
sinde yer alan mal, hizmet veya markalarin
tanimlayic1 Ozelliklerinin belirlenmesi esastir.
Tanimlayici 6zelliklerin belirmesinde ise, hedef
pazarla iligkili herhangi bir unsur degigsken ola-
rak kullanilabilir. Bu degiskenlerin sayis1 genel-
likle 10 ile 50 arasinda ve hatta bazi hallerde
50’nin iizerinde de olabilir. Algilama harita-
larinin hazirlanmasinda en sik kullanilan degis-
kenler; “kalite, fiyat, kullanim siklif1 ve tiirii,
kullanicr tiirleri, rakip iiriinlerle karsilagtirma ve
iriiniin  sagladigi &6zellikli yararlar” geklinde
siralanabilmesine kargilik (Gongalves 1998:
126), bunlarin arasina otel igletmesinin cografi
konumunun uygunlugu, personelin tutumu, fizik-
sel ortami, yiyecek-igecek kalitesi, ulasilabilirl-
ik, giivenlik, temizlik gibi diger bazi1 degigkenler
de ilave edilebilir.
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Algilama haritalarinin, iiriin konumlandirma,
yani, tiiketicilerin zihinlerinde farklh bir yer edin-
me c¢abalariyla dogrudan iligkisi nedeniyle,
hazirlanmalarinda da tiiketicilerden elde edilecek
verilerden hareket edilmesi gerekir. Tiiketicil-
erden elde edilecek verilerin yami sira, otel
igsletmelerinin konumlandirma ¢abalarmda rol
oynayan, diger bir ifadeyle, otel isletmesinin ko-
numlandirma galigmalarina katk: verebilecek tur
operatorleri ve seyahat acentalar1 gibi dagitim
kanalinda yer alan aracilardan elde edilecek veri-
ler yardimiyla da algilama haritalari hazirlana-
bilir. Otel igletmelerinin yoneticilerinin belirle-
dikleri konum ile, tiiketicilerin veya aracilarin
algiladiklann konum arasinda sapmalarin bulun-
masi, konumlandirmayla ilgili pazarlama g¢abal-
arinda bazi yanhghklarin isaretidir ki, bu igaret,
pazarlama gabalarinin en kisa siire igerisinde ye-
niden gozden gegirilmesini zorunlu hale getirir.

Isletmeler tarafindan stratejik planlama kap-
saminda kullanilabilecek olan algilama harita-
larinin hazirlanmasinda kullanilabilecek kantita-
tif ve kalitatif yaklagimlar olmasina kargilik
(Hooley ve Digerleri 1998), pazarlama aragtir-
macilar tarafindan tercih edileni kantitatif olan-
laridir. “Piramit, daire, kutu ve dikdortgen” gibi
degisik sekillerde (Nykiel 1997:55-56) ¢izilebil-
ecek olan algilama haritalarinin hazirlanmasinda
ihtiya¢ duyulan teknoloji ilk kez Amerika Bir-
lesik Devletleri’nde “AT&T laboratuvarlarinda
gorev yapmakta olan psikoloji ve istatistik aka-
demisyenlerinin” ortak ¢abalanyla gelistiril-
mistir (Myres 1996:6).

Algilama haritalarinin hazirlanmasinaa  kul
lanilabilecek olan temel iki teknoloji; ¢ok boyut:
lu oOl¢ekleme (multidimensional scaling-MDS’
ve diskriminant analizidir. Her iki tekncloji bir-
birlerinden hemen her bakimdan farkli olma-
larina kargilik, her ikisi de ayni amaca hizmet et-
meleriyle dikkat cekmektedir. Giiniimiiz pazarla-
ma aragtirmacilan1 tarafindan algilama harita-
larinin hazirlanmasinda en sik tercih edilen tek-
noloji diskriminant analizi olmasina kargilik.
MDS, algilama haritalarinin hazirlanmasi amac-
1yla geligtirilmis olan ve diskriminant analizine
nazaran ¢ok yonlii olma 6zelligi tasiyan orijinal
teknolojidir. Diskriminant analizi pazarda yer
alan markalarin hangi 6zelliklerinin onlar dig-
erlerinden farkli kildiginin belirlenmesine yar-
dim ederken, MDS psikolojik uzaklik kav-
ramindan hareket ederek, mal, hizmet veya mar-
kalar arasinda algilanan benzerlik ve farklilik-
larin neler oldugunu ortaya koymaktadir (Myres
1996).

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinde,
algilama haritalarimi kullanmay: tercih eden otel
yOneticileri 6nemli bazi yararlar elde edecekler-
dir. Ornegin; Sekil 1°de verilen algilama haritasi,
hizmet kalitesi ve iki kisilik oda fiyatlarim enteg-
re ederek Ankara’daki bazi otel igletmelerinin
konumlarim belirlerken, Sekil 2’deki harita ise,
ayn otellerin cografi konumlar:1 ile otellerin fi-
ziksel ortam uygunlugu degiskenlerinin bir arada
ele alinmasiyla hazirlanmigtir*.

HIZMET KALITESI

Hilton ** Sheraton VUT‘SEK

* Merit * Blylk Ankara

Surmeli * * * Dedeman

Bilkent
FIYATI
YOKSEK s DOBOK
v

D08 OK

Sekil 1. Ankara konaklama pazarnina yonelik bazi otel igletmelerini kapsamina alan algilama haritas

(fiyat ve kalite degiskenleri cinsinden)
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Sekil 1’de verilen algilama haritasina gore;
hizmet kalitesi ve iki kisilik oda fiyat: degigk-
enleri cinsinden, Ankara’da faaliyet gostermekte
olan otel igletmelerinden Hilton ve Sheraton
Otelleri birinci, Merit-Altinel ve Bilyiikk Ankara
Otelleri ikinci ve Siirmeli, Bilkent ve Dedeman
Otelleri ise iigiincii bir pazar diliminde yer alan
tiikketicileri hedeflemektedir. Dogal olarak, ayni
pazar dilimlerinde yer alan tiiketicileri hedefle-
yen otel igletmeleri de (6rmegin Hilton ve Shera-
ton gibi) birbirleriyle dogrudan rekabet etmekte-
dir. Sekil 2’deki algilama haritasi ise, Hotel Bil-
kent digindaki otel isletmelerinin tamaminin,
ayni cografi bolgede yer alarak, sehir merkezin-
de konaklamay: tercih eden tiiketiciler tarafindan
olugturulan pazardan pay alma ¢abasinda ol-
dugu, yani, birbirleriyle rekabet etmekte olduk-
larin igaret etmektedir. Buna gore, algilama hari-
talarina bagvuran otel yoneticileri, 6ncelikle ge-
celik konaklama pazarini olugturan pazar dilim-
lerini farkl degigkenler cinsinden tamimlayabilir,
her bir pazar diliminde birbirleriyle rekabet et-
mekte olan otel igletmelerini ve pazardaki reka-
betin giddetini belirleyebilirler.

Benzer sekilde, bir otel igletmesinin pazarla-
ma yoneticisi algilama haritalar1 yardimiyla her
bir otel igletmesinin tiretmekte oldugu hizmeti en
iyl tanimlayan 6zellik veya ozelliklerin neler ol-
dugunu da belirleyerek, tiiketicilerin satin alma
kararinin hangi temele dayandigini tespit edilebi-
lecektir. Ornegin; Sekil 1°deki algilama haritasi-
na gore, Hilton ve Sheraton Otellerini diger otel
isletmelerinden farkli kilan en énemli 6zellikleri

yiikksek hizmet kalitesi ve uygun fiziksel ortam-
lan1 iken, Sekil 2°deki algilama haritasina gore,
Biiyiik Ankara ve Dedeman Otellerini diger otel
isletmelerinden farkli kilan en 6nemli 6zellikleri
sehir merkezi olarak kabul edilen TBMM kav-
sagmna ¢ok yakin olmalaridir. Ayrica, Siirmeli
Oteli’nin en dikkat ¢ekici 6zelligi, iki kisilik oda
fiyatinin pazardaki en diisiik iki kisilik oda fiyati
olmas: iken, Hotel Bilkent’in dikkate alinmasi
gereken Ozelligi sehir merkezi digindaki tek otel
olmasidir.

Algilama haritalarinin  stratejik planlama
siireci kapsaminda kullanilmasiyla, igletmelerin
pazarda daha giiglii sekilde rekabet edebilmeleri-
ne firsat verecek olan yeni konum alternatifleri
de tespit edilebilecektir. Bilindigi iizere, konum-
landirma, pazara yeni siiriilecek bir mal ve hiz-
metle ilgili olarak tiiketicilerin zihinlerinde belir-
li bir yer edinme ve yaratilan bu yeri korumaya
yonelik karar ve faaliyetlerdir. Ancak, pazarda
bir siireden beri faaliyette bulunan otel igletme-
leri de tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar: yer-
den memnun olmayabilir ve bu konumu degis-
tirme konusunda istekli davranabilir ki, ozetle-
nen siire¢ yeniden konumlandirma olarak isim-
lendirilebilir. Algilama haritalarina bagvuran otel
yoneticileri tiiketici zihinlerinde yer alan bogluk-
lar1 belirleme imkanina kavusarak, o boslugu
degerlendirmek iizere pazarlama g¢abalarina gi-
rigebilirler. Ornegin; Sekil 1°de goriilebilecegi
izere, Ankara sehir merkezi yogun rekabete ko-
nudur ve merkezde yer alan otellerin iki kigilik
oda fiyatlar1 dikkate alindiginda, 269 $ en

Blyuk Ankara * * Dedeman
* Hilton * Sheraton

* Merit * Surmeli

* Hotel Bilkent
FIZIKSEL ORTAM

COGRAFI KONUMUN SEYAHAT AMACINA UYGUNLUGU
GCOK UYGUN

4

o UYGUN DEGIL

GCOK UYGUN

UYGUN DEGIL

4

Sekil 2. Ankara konaklama pazarina yonelik bazi otel igletmelerini kapsamina alan algilama haritasi
(fiziksel ortam ve cografi konum degiskenleri cinsinden)
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yiiksek iki kigilik konaklama iicreti iken, en
diigitk fiyat, Dedeman tarafindan Onerilen 190
$'dir. Bu durum ise, Ankara gehir merkezi gece-
lik konaklama pazarinda, belirli bir hizmet kali-
tesine sahip diigiik fiyath hizmetler konusunda
bir pazar boglugu bulundugunu gostermektedir
ki, rekabette iistiinliik saglamak isteyen mevcut
otel igletmelerinden herhangi birisi, belirli bir
hizmet kalitesi diizeyine sadik kalmak kaydiyla,
satig fiyatlarim agag1 cekip adi1 gegen pazar bos-
lugunu doldurma dogrultusunda hareket ederek
otelinin mevcut konumunu degistirebilir yada bu
boslugu degerlendirme dogrultusunda yeni bir
yatirim yapma kararn alabilir. Buna gore, algila-
ma haritalar1 sadece bir pazara yeni girecek
iiriinlerin konumlandirma g¢abalan sirasinda de-
gil, aym1 zamanda pazardaki mevcuf tiriinlerin
yeniden konumlandirilmasi siirecinde de kulla-
nilabilecektir.

Bir otel igletmesinin pazarlama departmani’

yoneticisinin algilama haritalarinin kullanimind-
an elde edebilecegi bir diger yarar da, konum-
landirma veya yeniden konumlandirma amaciyla
gerceklestirilen pazarlama gabalarinin istenilen
sonuglar1 ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigini belirleme-
sidir. Algilama haritalarindan yola ¢ikarak pa-
zarin genel bir goriintiisinii ortaya koyan otel
yOneticileri, hizmetlerine pazarda bir konum be-
lirleyecek ve bu konumu saglayacak olan pazar-
lama c¢abalarini uygulamaya baglayacaklardir.
Ancak, uygulamaya konulan pazarlama ¢abalari
her zaman istenilen sonuglara ulagmay: sagla-
mayabilir, yani, uygulanan pazarlama c¢abalari
neticesinde, igletme yonetiminin belirledigi ko-
num ile tiiketicilerin algiladig1 konum arasinda
sapmalar ortaya g¢ikabilir. Isletme yonetiminin
belirledigi konum ile tiiketicilerin algiladig1 ko-
num arasindaki sapmalarin giderilmesi igin ise,
oncelikle sapmalarin belirlenmesi gerekir ki,
sapmalar, pazarlama stratejisinin uygulanmasim

takiben tekrar tiiketicilerden elde edilecek veri
lerle hazirlanacak olan algilama haritalarinin, bir

onceki algilama haritalariyla kargilagtirilmasi ne-
ticesinde tespit edilebilecektir. Sapmalarin belir-
lenmesi, igletme yonetimini dogal olarak yeni bir
strateji formiilasyonuna siiriikleyecektir.

SONUC

Ulkemiz turizm pazarlamas: literatiiriindeki
boslugu doldurmak maksadiyla,algilama harita-
lar lizerinde yogunlagan bu ¢aligma kapsaminda
tartigildig) tizere, algilama haritalari, otel yonet-
icileri tarafindan stratejik pazarlama planlamasi
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kapsaminda kullanilabilecek 6nemli bir gorsel
aragtir. Gerek konumlandirma ve gerekse yeni-
den konumlandirma amaciyla algilama harita-
larina bagvuruda bulunabilecek olan otel yonet-
icileri, gecelik konaklama pazarinin farkh degis-
kenler cinsinden hangi pazar dilimlerine ayril-
digini, herbir pazar diliminde hangi otel islet-
melerinin yer aldigini, pazardaki rekabetin gid-
detini, herbir otel igletmesini digerlerinden farkli
kilan 6zellik veya 6zelliklerin neler oldugunu be-
lirleyebileceklerdir. Algilama haritalari, pazarda
heniiz doldurulmayan bosluklar1 yansitmasinin
yani sira, konumlandirma veya yeniden konum-
landirma amaciyla uygulanacak pazarlama stra-
tejilerinin istenilen sonuglara ulagma diizeyinin
belirlenmesine de yardimci olabilecektir.
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