BODRUM’DA BULUNAN KONAKLAMA ISLETMELERININ
KONUMLANMASI VE ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENMESI

Zeki Atll BULUT”
OZET

Calismanin amaci, konaklama igletmelerinde pazar konumlandirma faaliyetlerini incelemektir. Bu
dogrultuda, Bodrum’da faaliyet gosteren 14 biiyiik dl¢ekli konaklama igletmesi ve 30 seyahat acentesi 6rnek
secilmis ve isletme yoneticileri ile goriisiilmiis ve anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS programinda
analiz edilmis ve algilama haritast olusturulmustur. Calisma sonucunda, inceleme kapsamina alinan
konaklama isletmelerinin etkin bir konumlandirma yaptiklari, buna karsin pazara yeni girecek veya yeniden
konumlanacak olan isletmeler igin pazarda firsatlarin bulundugu ve tutundurmanin tek bagina
konumlandirmada etkili olmadig1 belirlenmistir.
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Pazarlama

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 and
meetings and surveys were applied to the managers. Datum have been analysed in SPSS program and
perceptual maps created. The study results show that hospitality companies, analysed in this study, 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 marketing mix
activities.
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GIRIS

Konaklama sektorii rekabetin hizla arttigi bir sektordiir. Artan rekabet ortaminda
pazarda pek ¢ok isletme vardir ve bu isletmeler birbirinden farkli pek ¢ok hizmet
sunmaktadirlar. Bu durum karsisinda tiiketiciler de her gegen giin yeni isletmeler, markalar

ve hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Tiiketicilerin bu karmasa i¢inde satin alma
tercihlerini kolaylastirmak ise igletme yoneticilerine baghdir.

Pazar konumlandirma yoluyla isletmeler pazardaki rakiplerinden farklilagmakta ve
tiiketicilerin zihninde hizmet ya da markaya iliskin bir algi olusturmaktadirlar. Iste bu
algilarin olusturulmasi siireci pazar konumlandirmay1 ifade etmektedir. Konumlandirma
kararlar1 ise stratejik pazarlama planlamas siirecinde ele alinmaktadir.

Isletmeler tarafindan konumlandirma kararlarinda kullanilan en 6nemli arag
algilama haritalaridir. isletmeler algilama haritalar1 olusturarak pazardaki tiim rakiplerinin
ve kendilerinin tiiketici algilarmma goére konumlarimi belirlemektedirler. Bu haritalar
yardimiyla pazardaki bosluklar ve sikismalar goriilmekte, isletmenin planladigi ve
tilketicilerin algiladigi konumlar arasindaki farklar belirlenmekte ve gerekirse yeniden
konumlandirma yapilmaktadir.

I. KONUMLANDIRMA STRATEJISI

Konumlandirma, bir stratejik pazarlama planlamasi kavramidir. Stratejik pazarlama
planlamasinin baslangic noktasi ise kuskusuz pazara doniikliiktiir. Pazara doniikliik olgusu
ic boyutu igerir: Bunlar; miisteriler, kaynaklar ve rakiplerdir.
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Isletmenin stratejik pazarlama plan1 hazirlarken géz 6niinde bulundurmas: gereken
unsurlardan biri miisterilerdir. Miisterilerin ihtiyaglar1 ve 0Ozelliklerinden dogan bazi
unsurlar pazari boliimlendirmede ve hedef pazar segiminde etkilidirler. Isletmenin
miisterilere doniik olusu, miisteri ihtiyaglarmin iyi analiz edilmesini ifade eder. Isletmenin
kaynaklara doniik olusu ise, boliimlenen pazar dilimleri arasindan hedef pazar ya da
pazarlarin se¢ilmesine yonelik olarak SWOT analizinin yapilmasidir. SWOT analizi ile
isletme giiglii ve zayif yonleri ile pazardaki firsat ve tehditleri analiz eder. Buradan
hareketle, kaynaklarini yoneltecegi hedef pazar ya da pazarlarimi belirler. Rakipler ise
isletme icin pazardaki en biiyiik tehdit unsurlaridir. Isletme, rakiplerine gore pazarda
kendini konumlandirdig1 igin, hem pazardaki mevcut rakiplerin hem de ileride pazara
girebilecek olan potansiyel rakiplerin analiz edilmesi gerekir. Isletme, miisterilerine,
kaynaklarina ve rakiplerine gore hedef pazar stratejisini olusturduktan sonra, buna bagh
olarak pazarlama karmasim1 olusturur. Tiim bu siire¢ iginde, stratejik pazarlama
planlamasina etki eden dis ¢evre faktorleri vardir: Bunlar, ekonomik, teknolojik, politik,
hukuki ve sosyo-kiiltiirel faktdrlerdir. Isletmenin, faaliyette bulundugu pazardaki dis cevre
faktorlerini analiz etmesi ve bunlardan dogabilecek tehditlere karsi onlemler almasi
gerekmektedir.

Miisteriler —
Boliimlendirme Urtin
degiskenleri
Boliimlendirme Fivat
S ve Hedefleme lya
Kaynaklar W >
o) Tutundurma
w Farkhlastirma ve
. Konumlandirma .
Rakipler ] Dagitim
Mevcut ve Potansiyel
Dis Cevre Faktorleri (Ekonomik, Teknoloiik, Politik-Hukuki, Sosyo-Kiiltiirel )

Sekil 1. 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 uyarlanmstir

Konumlandirma stratejisinin stratejik pazarlama i¢indeki yerinin daha iyi tespit
edilmesi i¢in, dncelikle pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imine kisaca deginmek
gerekmektedir. Daha sonra konumlandirma olgusu {izerinde durulacaktir.

A. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Se¢cimi

Pazar boliimlendirme, toplam pazari, benzer istek, ihtiyag, nitelik ve davraniglara
sahip daha homojen pazar dilimlerine ayirmaktir (Boone ve Kurtz, 1990: 284; Lin , 2004:
602; Kotler ve Armstrong, 2005: 185). Bir bagka tanimla pazar boliimlendirme, pazar
dilimleri arasindaki farkliliklarin neler oldugunun belirlenmesi ve pazarlama kaynaklarinin
bu dilimlere gore dagitilmasi i¢in olusturulmus bir stratejidir (Hooley vd, 2004: 271).
Pazar1 boliimlendirmede genel olarak iki yontem izlenir: Birincisi, pazarin demografik,
kisisel ozellikler ve yasam tarzi gibi “genel degiskenler”; ikincisi ise satin alma sikligi,
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marka bagimliligi, tiikketim hacmi gibi “durumsal degiskenler” g6z Oniine alinarak
boliimlendirilmesidir (Ic6z, 2001:167).

Turizm pazarinin boliimlendirilmesinde; Jefferson ve Lickorish (1988: 74), sosyo-
ekonomik, sosyo-demografik, seyahat motivasyonu ve psikolojik olmak iizere 4 faktoriin
etkili oldugunu savunmaktadir. Buna karsin Vanhove (1989: 564), cografik, demografik,
sosyo-ekonomik statii, kisilik veya psikolojik ve satin alma davranigina gore 5°li
siniflandirma yapmaktadir. Middleton (1988: 70), turizm pazarimi 6 kategoride
boliimlendirmektedir: Bunlar; seyahat amaci, misteri istekleri ve motivasyonu,
miisterilerin 6zellikleri, demografik, ekonomik ve cografi 6zellikler, psikolojik faktorler ve
fiyattir. Dann (1993: 88-112), boliimlendirme degiskenleri olarak, turistin uyrugunu, sosyal
sinifin1 ve seyahat etme amacimi kullanmistir. Wishard (1999: 60) ise bunun aksine
Ozellikle Avrupa Birligi’'nin kurulmasi ve genislemesiyle birlikte, uyrugun bir
boliimlendirme degiskeni olarak Onemini gittik¢e yitirdigini belirtmektedir. Uysal vd.
(2000: 91-92), calismalarinda pazari, demografik, cografi ve seyahat karakteristigi (seyahat
stiresi, birlikte seyahat edilen kisi sayisi, seyahat edilen mevsim ve konaklama tiirli gibi)
faktorlerine bagl olarak bolimlemislerdir. Mykletun vd. (2001: 494), pazar1 6 degiskene
gore bolimlendirmislerdir: Uyruk, hane halki geliri, egitim diizeyi, yas, birlikte seyahat
edilen kisi sayist1 ve seyahat amaci. Ibrahim ve Gill (2005: 174), turizm pazarinin
bolimlendirilmesinde 6zellikle yas, uyruk, cinsiyet ve gelir gibi sosyo-ekonomik
degiskenlerin kullanildigini belirtmektedir. Son yillarda yapilan ¢aligmalarda ise turizm
pazarinin boliimlendirilmesinde cografik, sosyo-demografik, psikografik ve davranigsal
faktorlerin sik¢a kullanildigr goriilmektedir (Mykletun, 2001: 494).

Bir isletmenin pazar boliimlendirmede kullanacag: degiskenlerin sayisi, isletmenin
kaynaklarma ve 0z-yeteneklerine gore belirlenecektir. Pazar bdliimlendirmede yukarida
aciklanan degiskenlerden sadece birinin kullanilmasi, pazar boliimlerinin yeterli derecede
tanimlanamamasina ve bunun sonucu olarak yanlis pazarlama kararlarinin alinarak isletme
kaynaklarimin verimsiz kullanilmasina yol agacaktir (Wind, 1978: 319).

Isletmeler, heterojen pazari homojen boliimlere ayirdiktan sonra, en basarili
olabilecekleri bir veya daha fazla boliimii kendilerine hedef olarak secger ve seg¢ilen her
boliim i¢in ayr1 pazarlama karmasi gelistirebilirler (Bickert, 1997: 362). Hedef pazar
seciminde uygulanabilecek {i¢ strateji bulunmaktadir. Bunlar; Farklilastirilmamais,
farklilagtirilmis ve yogunlastirilmis pazarlama stratejileridir (Wells ve Prensky, 1996: 84-
85).

Farklilagtiriimamig pazarlama stratejisi, tim pazar stratejisi olarak da bilinir. Bu
stratejide isletme, pazar boliimleri arasindaki fakliliklar1 6nemsemeden pazari bir biitiin
olarak ele alir ve tiiketici ihtiyaclarindaki fakliliklardan ¢ok ortak noktalara odaklanir.
Pazarlama plani, miimkiin olan en fazla tiiketiciye ulasilacak sekilde yapilir ve
tilketicilerin zihninde imaj yaratmak igin, kitlesel reklamlar kullanilir (Kotler vd,1999:
253). Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinde, bir isletme, pazarin birden fazla boliimiinde
faaliyet gdsterir; ancak her pazar boliimii igin ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirir. Isletme
birden fazla pazar boliimiine pazarlama karmasi sunarak biiyiik bir pazar hacmine ulagsmay1
ve her bolimde giiclii bir konum elde etmeyi amaglar. Ancak isletme farkli pazarlama
karmasi elemanlarindan bazilarini ortak kullanabilir. Nis pazarlama olarak da bilinen
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ise, ozellikle isletme kaynaklarmin sinirli oldugu
durumlarda kullanilir. Bu strateji daha c¢ok, finansal kaynaklar rakiplerine gore yetersiz
olan veya sundugu iirlin ya da hizmette uzmanlagmis olan igletmeler tarafindan kullanilir.
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Bu strateji biiyiik bir pazarin az bir kismina hitap etmektense, kiiciik bir pazarin biiylik bir
boliimiinii ele gecirme yolunun izlenmesidir. Belirli bir boliime odaklanmak, isletmeye,
bilgi, tecriibe ve uzmanlasma sayesinde pazarda giiclii bir pozisyon saglar. Isletme, pazar
boliimiinii dogru se¢misse, uzmanlasma nedeniyle iiretim, dagitim ve tutundurmada 6nemli
uistiinliikler elde eder ve biiyiik isletmelerle rekabet ederek karl bir sekilde ¢alisir (Mucuk,
2004: 112).

B. Konumlandirma

Konumlandirma, iirlin ya da hizmetin pazardaki rakiplere karsi iistiinliik saglayacak
bir sekilde farklilastirilmasi ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve {iriinlin markasinin
algilanmasiin saglanmasidir; 6zde hedef pazar olarak secilen pazar bdliimiindeki
farklilastirmaya dayanir (Brooksbank, 1994: 10; Myers, 1996: 169; O’Shaughnessy, 1995:
226; Zikmund ve D’ Amico, 1995: 199; Lazer ve Layton, 1999: 198).

Belirli bir pazarda ve kendi nihai amaclarina uygun pazar boliimiinde faaliyet
gosteren isletmelerin en biiyilkk sorunlarindan biri konumlandirmadir.  Ciinki
konumlandirma stratejisinde isletmeler bir bakima o pazardaki rekabete karsi alacaklari
tavrt belirlemektedirler. Bu agidan bakildiginda, pazarlama stratejisine temel niteligini
kazandiran konumlandirmanin isletme i¢in anlam ve Onemi daha iyi anlasilabilir.
Konumlandirma, tiiketicilerin, mevcut ya da yeni piyasaya c¢ikacak diriinleri ya da
markalar1 pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Amag, tiiketicilerin dikkatini
isletmenin tiriiniine ya da hizmetine ¢ekmek ve o {irlinii benzer {iriinlere gore isletme lehine
olumlu bir sekilde farklilastirmaktir (Erdem, 2000: 22).

Konumlandirmada ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir: Bunlar ilk olma, tek olma ve
duygulara hitap edebilmedir (Fill, 1995: 245). Ik olma konumu, belli bir konumu ilk olarak
isletmenin ele gecirmesi ve onu tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma, tiiketicilerin
triinii essiz Ozellikleriyle algilamasidir. Duygulara hitap edebilme yaklasimi ise
isletmenin, iiriini, markasi ve hizmetleriyle tiiketicilerin duygularina hitap etmek amaciyla
konumlandirma stratejisini olusturmasidir.

Konumlandirma, stratejik pazarlama kararlarinda 6nemli bir yer teskil etmektedir.
Konumlandirma karar1 ile isletme, pazarlama karmasi stratejisine de 1sik tutmus olur.
Isletmenin belirleyecegi konum pazarlama karmasi stratejilerinin  belirlenmesinde
rehberlik eder. Ornegin isletme, pazarda yiiksek girdi kalitesine sahip ve yiiksek fiyatl bir
konumlandirma yapmigsa, buna uygun olarak triinler iiretmeli ve bunu se¢kin dagitim
noktalarinda sunmali ve gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere hitap edecek tutundurma
politikalartyla desteklemelidir. Yani konumlandirma karar1 ile isletme uygulayacag:
pazarlama karmasi stratejisini de belirlemis olmaktadir. Bu nedenle isletmenin pazarda
edinecegi konumu belirlerken ¢ok dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Hizmet isletmeleri icin de konumlandirma karar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Hizmet
sektoriinde rekabetin artmasiyla, isletmelerin hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmasi
daha da O6nem kazanmistir. Hizmetler soyut oldugu icin, tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde, deneyimleri ve markaya olan giivenleri 6nemli 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 siirdiirebilirlerse marka bagimliligi yaratmay:
basarabilirler. Bu da hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren konaklama igletmeleri agisindan
onemli bir deger olusturmaktadir. Isletmelerin uygulayabilecekleri belli basl pazarlama
stratejileri asagida aciklanmaktadir.
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B.1. Konumlandirma Stratejileri

Ilgili yazida, genel kabul gérmiis olan dért temel pazar konumlandirma stratejisi
bulunmaktadir: Bunlar; rakibe gore, iiriin sinif ve 6zelligine gore, fiyat ve kaliteye gore ve
hedef pazara gore konumlandirmadir. Eger isletmenin faaliyet gdsterecegi pazarda belirli
ve ¢ok iyi bilinen markalar varsa, rakibe gore konumlandirma stratejisi izlenebilir. Bu
stratejide, isletmenin {iriin ve hizmetleri temelde rakiplerinkine benzer faydalar sunmakta;
buna karsin, daha yiiksek kalite ya da fiyat liderligi ile konumlama yapilmaktadir. Bu
strateji, giiclii bir farklilastirma stiinliigline sahip ve bu ustiinliigi daha da
somutlastirmaya c¢alisan isletmeler i¢in uygundur. Bu strateji bazen rakiplere oranla daha
fazla reklam yaparak, bazen daha farkli promosyon faaliyetleriyle, bazen de {iriin ¢esitliligi
yaratarak kullanilabilir. Ancak burada belirtilmesi gereken husus, rakip isletmelerin
yarattigi konumun tamamen aynisinin yaratilmaya calisilmamasi gerektigidir (Kavak,
1996: 45-48; Erdem, 2000: 33-34; Meydan, 1999: 62-70; Lamb , 1996, 204). Bunun
nedeni, rakibiyle ayni pazar konumuna sahip olan isletmenin Ustiinliiglinii yeterince
kullanamayacagidir. Rakibiyle ayni pazar konumuna sahip isletme temelde rakibinden
farklilasamamis demektir.

Rakibe gore konumlandirma stratejisinin temelini farklilastirma stratejileri
olusturmaktadir. Bu farklilasma stratejileri asagidaki sekilde siralanabilir:

e Mamul Farklilastirma: Isletme, {iriiniin fiziki yapisim degistirerek ve
degistirilen iirline dayaniklilik, giivenilirlik, kullanim kolaylig1 gibi yeni ozellikler ilave
ederek rakip tirtinlerden farklilasmasini saglayabilir.

e Satis Hizmetlerinde Farklilagtirma: Bayilerin fazlaligi, iiriine kolay erisebilme,
hizli, dikkatli ve giivenilir dagitim ve satis sonrast hizmetlerin (garanti, servis olanaklari,
yedek parca gibi) fazlaligi ile isletme iiriiniiniin rakiplerinden farklilasmasini saglayabilir.

e Insan Kaynaklarinda Farklilastirma: Ozellikle hizmet isletmelerinde, ise uygun
ve daha nitelikli isgiicii istihdam edilerek ve buna bagli olarak sunulan hizmetin kalitesi
artirilarak farklilasma saglanabilir.

e Imaj Farklilastirma: Piyasada herhangi bir konumlandirma hatasi tespit
edilmisse, diger bir ifadeyle iirlinler hakkinda yanlis tutum olusmus veya olusan tutum
diger iriinlere ait tutumla i¢ ige gegmisse, dogrudan dogruya yeni imaj yaratma faaliyeti
baslatilir. Bu ¢ercevede isletme, kendine, rakiplerinden farklilagtiric1 6zellikte bir imaj
yaratmalidir. (Kavak, 1996: 48-49).

Uriin simif ve dzelligine gore yapilan konumlandirma, bir iiriin ya da {iriin smifinimn,
tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir ya da birkag 6zelligi ile iligkilendirmek ya da {iriin sinifiyla
olan iliskisini koparmak, seklinde yapilir. Bazi igletmeler, orgiitler ya da iilkeler {iriinlerini
arzu edilen siniftaymis gibi, 6rnegin “Alman Mali”, “Yakit Tasarruflu”, “Dis Dostu”
seklinde nitelerler. Bu gibi durumlar {riin smif ve oOzelligine goére yapilan
konumlandirmaya &rnektir (Tek ve Ozgiil, 2005: 282-283).

Fiyat ve kaliteye gore yapilan konumlandirmada ise, odaklanilan faktorler fiyat ve
kalitedir. Pazarda bazi isletmeler yliksek bazi isletmeler ise diisiik fiyatlariyla kendilerini
konumlandirmiglardir. Aynm1 durum irlin kalitesi i¢in de gecerlidir. Bu sekildeki bir
konumlandirma, 6zellikle otomotiv, elektronik, beyaz esya ve turizm sektorlerinde
goriilmektedir. Bu stratejilerde, diisiik fiyathi bir konumun basarili olabilmesi i¢in, pazarin
fiyata kars1 duyarli olmasi gerekmektedir. Isletmenin maliyetleri yiiksekse, diisiik fiyat
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stratejisi finansal zorluklar yaratacaktir. Buna karsin “yiiksek fiyat”a dayali bir pazar
konumu elde etmek isteyen isletme, bu konuma uygun pazarlama karmasi gelistirmelidir.
Bununla birlikte, pazardaki tiiketicilerin de fiyata karsi duyarli olmamasi gerekir.

Isletme hangi konumlandirma stratejisini izlerse izlesin, hedef pazarin ihtiyaclarini
ve davraniglarini dikkate almak zorundadir. Hedef pazara gore konumlandirma stratejisinin
ozelligi, hedef pazar1 odak nokta olarak almasidir. Bu strateji, mevcut ve potansiyel alicilar
tizerinde olumlu izlenimler birakir. Tiiketiciye iletilen mesajlar belirli bir kullanici tipini
belirlediginden dolayi, bu yapiya uygun ya da dyle gériinmek isteyen tiiketiciler kendilerini
bu markaya daha yakin hissederek olumlu tavir sergileyeceklerdir (Tek ve Ozgiil, 2005:
283). Bu stratejide uygulanabilecek yaklasimlardan biri, iinli kisilerden yararlanmak ve
onlarin begenisini kazanmis tiiketicileri tirtine ¢gekmektir.

Hizmet sektoriinde stratejik agidan konumlandirmanin iiriin konumlandirmasindan
bir farki1 yoktur. Hizmet sektoriinde de konumlandirma faaliyetleri pazar boliimlendirme ile
baslar. Boliimlendirmenin hareket noktast da tiiketici ihtiyaglari, beklentileri, tutumlart ve
secim kriterleridir.

Konumlandirma ve konumlandirma kararlarini etkileyen algilama haritalari,
Tiirkiye’de heniiz yeterli diizeyde incelenmemistir. Konu {izerine arastirmalar yapan,
Kavak (1996), Uner ve Alkibay (2001), Meydan (1999), Erdem (2000) ve Candan
(2003)’1n arastirmalar1 disinda, lilkemizde konuya iliskin ¢alismaya ulasilamamistir. Ayni
durum konaklama isletmelerinde uygulanan konumlandirma stratejileri i¢in de gecerlidir.
Kavak (1996), bankacilik sektdriinde konumlandirma faaliyetlerinin miisteri tutum ve
beklentileri agisindan degerlendirilmesi iizerine ¢alismistir. Elde edilen veriler, bankacilik
sektorliinde konum yaratma faaliyetlerinin, islerin zamaninda, siiratle ve dogru yapilmast,
personelin tutum ve davranislarinin olumlu olmasi ve teknolojik olanaklarin yeterli olmasi
kriterlerine yonelik olarak gerceklestirilmesi gerektigini ortaya koymustur. Ancak banka
yoneticilerinden elde edilen veriler, isletmelerin herhangi bir konumlandirma faaliyeti
yapmadiklarii ortaya g¢ikarmistir (Kavak, 1996: 197). Uner ve Alkibay ise (2001)
departmanli magazalar {izerine gorgiil bir ¢alisma yapmiglardir. Bu calismada; hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren departmanli magazalarin birbirlerinden farklilagtiklart
faktorler ve pazardaki konumlar1 analiz edilmistir. Destek hizmetler, perakendecilik
niteligi ve somut unsurlar (kilitli dolap, tuvalet sayisi, personel kiyafeti, magazanin cografi
konumu) agisindan magazalarin farklilastiklari tespit edilmis ve bu boyutlarda isletmelerin
pazardaki konumlari belirlenmistir.

Turizm endiistrisi ve konaklama isletmeleri agisindan konuya bakildiginda ise,
Meydan (1999) disinda iilkemize konaklama isletmelerinde konumlandirma konusu
lizerinde yapilmis bir ¢aligmaya ulasilamamistir. Yazar, ¢calismasinda, Ankara’da bulunan
5 yildizli otel isletmelerini, fiziksel durum, personel, rekreasyon ve eglence, giivenlik,
teknik hizmetler, yiyecek-igecek kalitesi, 6n biiro hizmet kalitesi gibi faktorler agisindan
degerlendirmis ve otellere iliskin bir algilama haritasi olusturmustur.

Uysal, Chen ve Williams (2000) calismalarinda, ABD’deki Virginia eyaletinin bir
turizm bolgesi olarak rakipleriyle farklilastigi alanlar1 ve pazardaki konumunu tespit
etmeye calismiglardir. Analizlerde 48 faktor acisindan turistik bolgeler analiz edilmistir.
Bu dogrultuda elde edilen sonuglarda, Virginia eyaletinin 6zellikle tarihsel ve kiiltiirel
cevresi ve yapistyla rakip eyaletlerden farklilagtigi ve pazardaki konumlandirmasini bu
alanlarda ve dogal giizelliklere yonelik etkinliklerin yarattigi dinlenme turizmi iizerine
yogunlagtirdigr tespit edilmistir.
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Ibrahim ve Gill (2005) ¢alismalarinda, bir turizm {iriinli olarak Barbados adasinin
misteriler tarafindan nasil algilandigimin ve misteri tatmin diizeylerinin incelenmesini
amaclamigslar ve bu dogrultuda aday1 ziyaret eden turistlere anket uygulamislardir. Elde
edilen sonuglar, dort nis pazarin belirlenmesini saglamistir: Bunlar, spor, rekreasyon,
kiiltiir ve eko-turizmdir.

Mykletun, Crotts ve Mykletun (2001) ise ¢alismalarinda, turizm sektorii ve
konaklama isletmelerinde pazar bolimlendirme ve konumlandirma iizerine etki eden,
sosyo-demografik, psikografik ve davramigsal degiskenlerin etkilerinin boyutlarini
incelemislerdir. Analiz sonuglari, sosyo-demografik degisken olarak turistlerin
uyruklarinin en etkili boliimlendirme ve konumlandirma degiskeni oldugunu ortaya
¢ikarmustir.

B.2. Yeniden Konumlandirma

Isletmelerin mevcut konumlarimi degistirmelerine, “yeniden konumlandirma” adi
verilir. Bagka bir deyisle yeniden konumlandirma, hedef pazarin, rekabette iistiinliik
saglayan farkliliklarin veya her ikisinin birden degistirilmesidir (Jobber, 1995: 226).
Isletmelerin yeniden konumlandirma yapilabilmeleri igin 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 baglatilmasi1 ve tiiketicinin zihnindeki eski konumun degisme durumunun
saptanmasidir (Lewis, 1990: 89-90).

B.3. Konumlandirma Hatalar

Genel olarak isletmeler li¢ 6nemli konumlandirma hatas1 yapmaktadirlar. Bunlar;
diisiik konumlandirma (underpositioning), yiiksek konumlandirma (overpositioning) ve
karigik konumlandirma (confused positioning) hatalaridir.

Diistik konumlandirmada, tiiketiciler isletme veya onun iirlin ve hizmeti hakkinda
belirsiz bir fikre sahip olup, 6zel herhangi bir sey algilamamaktadirlar. Yiksek
konumlandirmada, isletme tliketicilere c¢ok fazla sayida degisik konum vermeye
calismaktadir. Bu durumda tiiketicilerin zihninde karisik bir algi olugsmaktadir. Son olarak
karisitk konumlandirmada ise, isletmenin One siirdiigli iddialarin tiiketiciye dogru
gelmemesi veya kolayca kabul edilememesi s6z konusu olmaktadir (Meydan, 1999: 56).

III. BODRUM’DA BULUNAN KONAKLAMA iSLETMELERININ
KONUMLANMASI VE ALGILAMA HARITALARININ DUZENLENMESI

A. Arastirmanin Amaci

Stratejik pazarlama planlamasi kararlarindan biri olan konumlandirma, 1970’li
yillardan bu yana akademisyenler tarafindan incelenmektedir (Marken, 1997: 41). Ancak
tilkemizde bu konudaki yazin heniiz yeterli dl¢lide gelismemistir. Yazindaki bu boslugun
doldurulmasi ve Bodrum’daki konaklama isletmelerinin konumunun incelenmesi amaciyla
bu c¢alisma planlanmistir. Ayrica simdiye kadar yapilan ¢aligmalarin disinda pazara yeni
girecek olan isletmelere yonelik Onerilerde bulunmak ve boylelikle Bodrum bélgesinde
faaliyet gosteren isletmeler i¢in hem yeniden konumlandirmaya temel teskil edecek bir
analiz yapmak, hem de pazara yeniden girecek isletmelere yol gosterecek algilama
haritalarini olusturmak amaglanmustir.

B. Arastirmanin Yontemi ve Simirlar
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Konaklama isletmelerinin birbirlerinden farkli ve benzer ydnlerine gore
konumlarin1 belirlemek i¢in olusturulacak algilama haritalarinin  diizenlenmesinde
kullanilan ¢ok boyutlu 6l¢ekleme analizi, arastirmanin yontemini olusturmaktadir. Bu
analizin ¢6ziimlenmesinde ise SPSS 13 bilgisayar programi kullanilmstir.

Aragtirma, ilgili kisilerle ylizyiize goriisme ve anket teknikleri kullanilarak
yapilmistir. Uygulanan anket formu, Meydan’in (1999) calismasindaki anketin {izerinde
yapilan bazi degisikliklerle olusturulmustur. Ilgili yazinin incelenmesiyle elde edilen
konumlandirma ve farklilagsma faktorleri de ankete dahil edilmistir. Ayrica yoneticilerle
yapilan goriismelerde, Ibrahim ve Gill’in (2005) ¢alismasindaki, pazarin béliimlendirilmesi
ve isletmenin konumlanmasina etki eden faktorlerden yararlanilarak hazirlanan sorular
yoneticilere yoneltilmistir. Konaklama isletmelerinin hedef kitlesi her ne kadar tiiketiciler
olsa da, seyahat acentalari, isletme ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi diizenledikleri i¢in
arastirmanin hedef kitlesini olusturmaktadir. Ayrica, konaklama isletmelerinin sundugu
hizmetleri satin alan kitle seyahat isletmeleri oldugu i¢in konaklama isletmelerinin
konumlarinin belirlenmesinde de seyahat acentelerinin algilar1 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin bazi &nemli sinirlari bulunmaktadir. Oncelikle arastirma Bodrum
ilgesiyle sinirlandirilmistir. Arastirmanin biiyiik 6l¢ekli (5 yildizl otel ve 1.smnif tatil koyii)
konaklama isletmeleriyle sinirlandirilmasinin nedeni ise, bu isletmelerin kurumsal
yapilarinin ve stratejik pazarlama uygulamalarinin kiigiik 6lgekli isletmelere gére daha
planli olmasi ve pazarda konumlandirma faaliyetlerinde bulunmalaridir. Turizm sektori ve
konaklama isletmelerinin bir paydasi olarak seyahat acenteleri yoneticileriyle iki ay
boyunca yapilan goriismeler sonucunda elde edilen verilerle bu yargiya varilmistir.
Dolayisiyla arastirma alani, Bodrum’da bulunan biiyiik 6l¢ekli (bes yildizli otel ve 1. sinif
tatil koyii) konaklama igletmeleri olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda Bodrum’da rastgele drneklem yontemiyle secilen 14 biiyiik
Olcekli konaklama isletmesine yonelik olarak seyahat acentasi yoneticileriyle goriisiilmiis
ve anket uygulanmistir. Arastirma sirasinda biliylik 6lgekli konaklama isletmelerinin
genellikle birden fazla seyahat acentasiyla calistiklari ve acentalarin da birden fazla
konaklama isletmesine yonelik faaliyetlerde bulunduklar1 belirlenmistir. Bu nedenle
aragtirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin ¢ogunluguna yonelik faaliyet gosteren
33 seyahat acentasina anket uygulamasi yapilmistir. Ancak bunlardan 30 tanesinden yeterli
gecerlilikte cevap alinabilmigtir. Konaklama isletmelerinin yoneticileriyle yapilan
gorismelerde ise isletmelerini ne sekilde konumlandirdiklart belirlenmistir. Daha sonra
seyahat isletmelerinden elde edilen bilgilerle konaklama isletmelerinin ydneticilerinin
ifadeleri karsilagtirilarak, isletmelerin konumlandirmay1r ne derecede etkili yaptiklar
saptanmaya calisilmistir.

B. Arastirmanin Degiskenligi ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilmak iizere, konaklama isletmelerinin sundugu hizmetler
incelenmis ve 83 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler, yapilan 6n ¢alismalar sonucunda
isletmelerden gelen geribildirimlerden yararlanilarak belirlenmistir. Anket formundaki
degiskenler, bu hizmetlerin sunuldugu departmanlara gore siiflandirilmistir.

Calismanin hipotezi (Hj) “konaklama isletmeleri pazarda etkin bir sekilde
konumlanmistir” seklinde belirlenmistir. Bu hipotezin yani1 sira bazi alt hipotezler de
gelistirilmistir. Bunlar agagida siralanmaktadir:
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Hi1: Pazarda, pazara yeni girecek isletmeler i¢in kullanilabilecek bir konum
bulunmamaktadir.

Hio: Tutundurma faaliyetlerine onem veren isletmeler etkin bir konumlandirma
yapmaktadirlar.

C. Arastirmanin Bulgular

Konaklama igletmelerinin tutundurma faaliyetlerine verdikleri 6nem incelendiginde
asagidaki frekans tablosu olusturulmustur.

Yapilan analiz sonucunda isletmelerin tamami, reklami ¢ok 6nemli veya onemli
bulmaktadir. Isletmeler reklamdan sonra en énemli tutundurma faaliyeti olarak satis artirict
cabalar1 gérmektedirler. Isletmelerin %92,9u satis artirici ¢abalari ¢ok 6nemli veya 6nemli
bulmaktadir. Halka benimsetme ve kisisel satis ise %85,7 oraninda ¢ok Onemli veya
onemli bulunmaktadir. Gorildiigii gibi isletmeler tutundurma faaliyetlerine Onem
vermektedirler.

Tablo 1. Tutundurma Faaliyetlerine Verilen Onem

Isletme | Kisisel Satis Reklam Halka Benimsetme | Satis Artirici1 Cabalar
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
[ 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

Tablo incelendiginde; isletmelerin ¢ogunlugunun tutundurma faaliyetlerine 6nem
verdikleri goriilmektedir. Hi, hipotezi test edildiginde ise hipotez reddedilmistir. Clinkii
tutundurma faaliyetlerine rakiplerine gore daha fazla 6nem veren isletmelerin daha etkin
bir konumlandirma yaptigi sdylenememektedir. Konaklama isletmelerini birbirinden
farklilastiran boyutlar, (fiziksel 0Ozellikler ve ek hizmetler) temelde, tutundurma
faaliyetlerine dayali olarak farklilastirilabilecek boyutlar degillerdir. isletmeleri birbirinden
farklilastiran faktorler incelendiginde ortaya ¢ikan boyutlardan higbiri tutundurma
faaliyetleriyle ilgili degildir. Dolayisiyla isletmelerin tutundurma faaliyetlerine verdikleri
onem ile pazardaki konumlar1 arasinda iliski bulunmamaktadir. Zaten tablodan da
goriildiigii gibi isletmelerin biiylik cogunlugu tutundurma faaliyetlerine ayn1 diizeyde 6nem
vermektedirler ve dolayisiyla konumlandirma i¢in bir temek teskil eden faklilagma
tutundurma faaliyetleri acisindan ortaya ¢ikmamaktadir. Ornegin bir isletme kisisel satis
yaparken, otelin disg goriiniisiiniin giizel oldugu veya reklamlarinda, misterilerine giinliik
gazete hizmeti sundugu iizerinde ¢ok fazla durmaz. Dolayisiyla konumlandirma yaparken
tutundurma faaliyetlerinin tek basma yeterli olmadigi agiktir. Isletme etkin bir
konumlandirma yapabilmek icin diger pazarlama karmasi elemanlarin1 da géz Oniinde
bulundurmalidir.
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Yapilan ¢ok boyutlu 6lgekleme analizi sonucunda, Bodrum’da faaliyet gosteren
bliyiik 0Olgekli konaklama isletmelerinin algilama haritasi olusturulmustur. Analiz
sonucunda stres degeri 0.001000 olarak tespit edilmistir. Stres degeri, 0.025’ten kii¢iik
oldugu i¢in analizin kalitesinin miikemmele yakin oldugu sdylenebilir. Analiz sonucunda,
R? olarak bilinen uygunluk endeksi degeri 0.92940 olarak tespit edilmistir. Bu deger
olduk¢a yiiksek bir degerdir ve analiz sonug¢larinin analizin amacina son derece uygun
oldugunu belirtmektedir.

Analiz sonucunda ilk olarak, isletmelerin pazardaki konumlarini belirleyen faktor
degerleri bulunmustur. Daha sonra bu degerlere gore isletmeler algilama haritas1 lizerine
yerlestirilmistir. Son asamada ise, pazardaki bosluklarin ve firsatlarin hangi boyutlarda
oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’de isletmelerin faktor degerleri gosterilmektedir. Faktor 1,
isletmenin fiziksel Ozelliklerinin boyutunu, faktér 2 ise ek hizmetler boyutunu ifade
etmektedir.

Tablo 2. isletmelerin Algilama Tablosundaki Degerleri

isletme | Faktor 1 | Faktor 2 | isletme | Faktor 1 | Faktor 2
A 02126 | 1,2514 H -0,2344 | -0,2183
B 1,1553 | 1,2143 | 0,2216 | -0,4421
C -1,2144 | 1,0567 J 1,5472 | -0,6178
D -2,3856 | 0,8430 K -1,4712 | -1,1775
E 0,2013 | 0,8144 L 2,396 | -1,0966
F 0,3790 | 0,3122 M 1,2894 | -1,2193
G -0,9144 | 0,1677 N -0,9278 | -1,439

Degerler analiz edildikten sonra, bunlarin algilama haritasina yerlestirilmesiyle
olusturulan algilama haritas1 Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sekil 2’de de goriildiigii gibi, 14 konaklama isletmesini birbirinden ayiran iki boyut
vardir: Bunlar, konaklama isletmelerinin fiziksel ozellikleri ve sunulan ek hizmetlerdir.
Bahge peyzaji, 1s1klandirma, restoranlar, barlar ve havuzlarin yeterliligi, i¢ ve dis goriinis,
fiziksel ozellikler boyutunu olusturmaktadir. Ek hizmetler boyutu ise, toplanti salonlari,
oziirliiler i¢in odalar, bilgisayar, internet, giinliik gazete, oto kiralama, park yeri gibi
hizmetleri ifade etmektedir. Yapilan analiz sonucunda bu iki boyuta gore konaklama
isletmelerinin konumlar1 sekilde gosterilmistir. Buna gore, sekilde biiylik daire seklinde
belirtilen alanlarda pazarda bosluk oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla pazara yeni girecek
isletmeler ya da pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmeler, fiziksel 6zellikleri
cok yeterli ve ek hizmetleri fazla olan boyutta konumlandirma yapabilirler.
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Ek Hizmetlerin Fazla Olusu
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Sekil 2. Bodrum’daki Konaklama isletmelerinin Algilama Haritasi

Algilama haritas1 incelendiginde, A, B, C, D ve E isletmelerinin ek hizmetler
boyutunda diger isletmelere gore farklilastigi goriilmektedir. Bu isletmeler yliksek diizeyde
ek hizmetler sunmaktadirlar. Bu isletmelerin ozellikle gazete, dergi ve internet gibi
hizmetlerde ve tibbi olanaklarda rakiplerine gore farklilastiklar1 belirlenmistir. Bu
isletmelerin hedef kitleleri incelendiginde ise, yashh ve dinlenme amagli konaklayan
tiikketicileri hedefledikleri belirlenmistir. Buna karsin K, L, M ve N isletmeleri ise ek
hizmetler boyutuna fazla 6nem vermemektedirler. Dolayisiyla Ek 1’de belirtilen ek
hizmetler boyutunda yer alan hizmetlerden yararlanmak isteyen tiiketicilerin daha ¢ok A,
B, C, D ve E isletmelerini tercih etmeleri gerekmektedir. Buna karsin bu hizmetlerden
faydalanmay: diistinmeyen tiiketiciler ise K, L, M ve N isletmelerini tercih edebilirler.

Isletmelerin fiziksel 6zelliklere gore konumlaria bakildiginda ise, M, B, J ve L
isletmelerinin rakiplerine gore farklilastiklar1 goriilmektedir. Ozellikle L isletmesi bu
boyutta onemli bir rekabetci istiinliige sahiptir. L isletmesi yoneticileriyle yapilan
goriismelerde; isletmenin mimari yapisina ve farkli ihtiyaclara yonelik olan havuz ve
restoranlara Ozellikle O6nem verdikleri belirlenmistir. Bunun yami sira miisterileri
etkileyecek Olclide 1siklandirma ve peyzaj calismalari yapildigi belirlenmigtir. B
isletmesinin kendisini kongre ve toplanti turizminde konumlandirdig tespit edilmistir.
Ayrica isletme miisterilerine yiiksek diizeyde ek hizmetler sunmaktadir.
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I, F, G, H ve N isletmelerinin pazardaki konumlar1 incelendiginde; fiziksel
olanaklar1 ve ozellikleri bakimindan bu igletmelerin rakiplerine gore ortalama seviyelerde
bulundugu ve gerek iistiin gerekse zayif bir konuma sahip olmadiklar1 tespit edilmistir. Bu
isletmelerin havuz, restoran, kafeler ve barlar, oda 6zellikleri gibi faktorlerde birbirleriyle
yakin degerlere sahip olduklar1 ve rakipleriyle farklilagsmadiklar1 goriilmektedir. Bu
isletmelerin yoneticileriyle yapilan goriismelerden elde edilen sonuglar; yoneticilerin,
“isletmenin fiziksel 6zelliklerinin tiiketiciler i¢in kabul edilebilir diizeyde olmasi bizim igin
yeterlidir” ifadesine %84 oraninda katildigin1 gostermektedir. Buradan da goriildigii gibi,
bu isletmeler fiziksel oOzelliklerini sadece tiiketiciler i¢in yeterli diizeyde tutmak
istemektedirler. Fiziksel ozellikleri agisindan bir farklilagma ve pazarda bu yonde bir
konum elde etme amaglar1 bulunmamaktadir. Bu isletmeler pazarda rakiplerinden
farklilagmak istiyorlarsa, fiziksel 6zellikleri ve olanaklarini gelistirmelidirler.

D, C ve K isletmeleri, fiziksel boyutlar itibariyle konumlandirmaya fazla 6nem
vermemektedirler. Bu isletmelerin ortak noktasi, fiziksel donanimlarinin eksik veya eski
olusudur. Bu isletmelerin uzun yillardir faaliyet gosterdikleri ve gilinlimiiz tiiketici
ihtiyaclarina yeterince karsiik veremedikleri tespit edilmistir. Ozellikle restoran ve
havuzlarin kii¢lik olusu ve eski mimari yapilari, bu isletmelerin zayif yonleridir.

Konaklama isletmesi yoneticilerinin planladiklar1 pazar konumlari ile algilanan
konumlar1 karsilastirildiginda ise, biitiin otellerin konumlandirmalarin1 yiiksek kaliteli
hizmet ve yiikksek miisteri memnuniyeti boyutunda yaptiklar1 belirlenmistir. Seyahat
acentelerinin algiladiklar1 konum da bu boyutlara uymaktadir. Ancak bu boyutlar
isletmeler arasinda fark yaratmadig igin istatistiksel olarak anlamli degildir. Konaklama
isletmelerinin fiyatlar1 incelendiginde de aralarinda bilimsel agidan anlamli bir fark tespit
edilememistir. Yapilan varyans analizi sonucunda bilimsel anlamlilik degeri (sig.) 0.014
olarak tespit edilmistir. Bu deger 0.05’ten kiiciik 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. Ciinkii konaklama isletmelerinin kendilerini konumlandirmalariyla, seyahat
acentelerinin algilamalar1 ayni1 dogrultudadir. Dolayisiyla konaklama sektoriinde rekabet
fazla oldugu icin, isletmelerin konumlandirmalarina dikkat ettikleri soylenebilir.
Isletmelerin hedef kitleleri incelendiginde, o6zellikle fiyat acisindan aralarinda fark
olmamasi ve hepsinin yiiksek gelire sahip kitleleri hedeflemeleri isletmeleri fiyat ve kalite
boyutlarinda farklilastirmamaktadir. Cilinkii biitiin isletmeler yiiksek fiyat ve kalite
diizeyini ilke edinmistir.

Dolayisiyla Hj 1, “pazarda, pazara yeni girecek isletmeler icin kullanilabilecek bir
konum bulunmamaktadir” hipotezi reddedilmistir. Clinkii pazara yeni girecek isletmeler
icin konumlanabilecekleri iki boyut bulunmaktadir: Bunlardan ilki, hem gelismis fiziksel
ozelliklerin hem de yiiksek diizeyde ek hizmetlerin bulundugu konumdur. Pazara yeni
girecek veya yeniden konumlandirma yapacak olan isletmelerin bu konuma yonelmeleri
gerekmektedir. Bunun nedeni, pazarda yeni firsat gibi goriinen ikinci boyutun fazla arzu
edilen &zellikleri tasimamasidir. Ikinci firsat konumunu olusturan bilesim hem fiziksel
ozelliklerin yetersiz hem de ek hizmetlerin az oldugu konumdur. Bu konum isletmeler
acisindan tiiketici tatminini saglayabilecek bir konum degildir. Ciinkii biiyiik 6lgekli
konaklama igletmelerinin tamami yliksek fiyata sahiptir ve tiiketiciler bu konum
ozelliklerine yiiksek tcret 6demeyi tercih etmezler. Dolayisiyla bu konum aslinda
kullanilabilecek bir firsat dogurmamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Algilama haritalar, isletmelere ¢cok Onemli bilgiler veren araglardir. Algilama
haritalarinin olusturulmasiyla, iiriin veya hizmet konumlar1 ve algilar1 gibi 6nemli bilgiler
elde edilmektedir. Uriiniin veya hizmetin yasam seyri boyunca yapilan analizler, zaman
icinde algilarin ve tercihlerin nasil degistigini gostermektedir. Degisim isletme tarafindan
planlandig1 sekilde meydana geliyorsa etkin konumlandirma stratejisi izlendigi goriiliir.
Ancak planlanan ile gergeklesen degisim farkliysa, konumlandirmada hatalar yapildigi
goriillir. Bu durumda algilama haritalar1 yeniden diizenlenerek sorun ¢oziilmeye
calisiimalidir.

Calismanin uygulama bdliimiinde, Bodrum’da faaliyet goOsteren konaklama
isletmeleri iizerinde uygulama yapilmistir. Yapilan ¢ok boyutlu dlgekleme analiziyle de
coziimleme yapilmistir. Analiz yardimiyla, isletmelerin hangi boyutlarda farklilastiklar1 ve
konumlandiklar1 incelenmistir. Buna gore isletmeler temelde iki boyutta farklilagmislardir:
Bunlar, isletmenin fiziksel 6zellikleri ve isletme tarafindan sunulan ek hizmetlerdir.

Fiziksel oOzellikler, konaklama isletmeleri icin farklilastirmada kullanilan bir
boyuttur. Yeni yapilan veya fiziksel olanaklari gelistirilen isletmelerin pazarda
konumlandirma avantaji elde ettikleri goriilmiistiir. Isletmelerin havuz, barlar ve
restoranlar gibi mekanlarinin yeterliligi ve miisteri tatmin edebilme 0Ozelligi, odalarin
buralara yakinlig1 ve ulasim kolaylig1 gibi 6zellikler ilk bakista cok dnemli gibi gériinmese
de igletmeler arasinda fark yaratan boyutlar olduklar tespit edilmistir.

Ek hizmetler boyutu ise isletmenin sahip oldugu toplanti odalari, dziirliiler icin
odalar, sunulan gazete, dergi, oto kiralama, bilgisayar, internet gibi hizmetleri
kapsamaktadir. Isletmenin bu boyutlarda farklilastirma yapmasi, pazarda rekabet avantaji
yaratmaktadir. Bodrum yoresindeki konaklama isletmelerinin is ve spor turizmine
yeterince Oonem vermedikleri ve hedef pazar olarak gormedikleri agiktir. Pazara yeni
girecek isletmelerin is ve spor turizmini de hedefleyerek tiim yil boyunca hizmet vermeleri
onlara rekabet tstiinliigii yaratacaktir. Bu durum sadece isletmelere degil, ayn1 zamanda
Bodrum yoresine de rakiplerine gore farkliliklar yaratma firsati sunacaktir.

Hipotezlerin test edilmesi sonucunda, isletmelerin etkin bir konumlandirma
yaptiklari; ancak pazara yeni girecek veya yeniden konumlanacak isletmeler i¢in pazarda
firsatlarin bulundugu ve tutundurmanin tek basina konumlandirmada etkili olmadigi
belirlenmistir. Ayrica fiyat ve kalitenin Bodrum’daki biiyiik 6l¢ekli konaklama igletmeleri
i¢in farklilik yaratan bir boyut olmadig tespit edilmistir. Isletmelerin tamamu yiiksek kalite
ve buna bagl olarak yiiksek fiyat sunmaktadir. Bunun nedeni hedef pazarlariin yiiksek
gelire sahip ve kaliteli hizmet bekleyen kisiler olmasidir. Fiyat ve kalite gibi genelde
hizmet sunan sektorlerde farklilik yaratan boyutlarin Bodrum yoresindeki biiyiik 6lgekli
konaklama isletmeleri i¢in farklilastirmada etkili olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla pazara
yeni girecek isletmelerin ve pazarda yeniden konumlandirma yapacak isletmelerin
farklilasacak baska boyutlar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin pazarlama
yoneticilerinin ~ konumlandirma  yaparken algilama haritalarindan  yararlanmasi
gerekmektedir. Belirli araliklarla yapilacak analizlerle isletmenin pazardaki konumu
stirekli olarak istenildigi gibi diizenlenebilir. Ortaya c¢ikacak sapmalarda ise isletme
yeniden konumlandirma faaliyetleriyle tekrar basariya ulasabilir.
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