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Ozet

Gunumuz ygun rekabet ortami ve geen koullarinda gletmelerin bulunduklar pazar ve
pazarlama kgullari, rekabet stratejileri, tiketici davralar ve rakipleri dgisim gostermektedir.
Surekli dgisen i¢ ve d¢ cevre durumlarina gorgletmelerin kendilerine en uygun olacgdkilde
gelistirdikleri pazarlama stratejisi, pazarlama hedéflerulgmalarini sglayan genel ilkeler
olarak tanimlanabilmektedir. Otejletmeleri de dgisen ve geken pazarlama ortamina uyum
sgilama yolunda ggtli pazarlama stratejilerini uygulayan, turizm g@&kinde 6énemli yeri olan
hizmet kletmeleridir. Bu calmada Kitahya'da faaliyet gosteren termal otellgrazarlama
stratejilerinin belirlenmesine yonelik bir modelliggrmek amaclanmaktadir. Cok kriterli karar
verme problemi olarak tanimlanan pazarlama steaéi secilmesi probleminin ¢ézimiinde
Yoneylem Aratirmasi yontemlerinden biri olan Analitik gA Sureci’'nden faydalanilrgtir.
Analitik Ag Sureci yontemi yardimiyla karar vericilerin sulijelyargilari secim strecine dahil
edilmis, termal otellerin kullanabilecekleri alternatif zzalama stratejileri, bu stratejileri
etkileyen kriterler ve aralarindakigkilere dayanan birgayapisi olgturularak dgerlendirmeler
yapilimstir. Degerlendirme sonuclarina gére en dnemli pazarlansdegisi farklilgma stratejisi
olarak elde edilnstir. Bu calsma ile termal otel yoneticileri veya karar veridlgin belirli ve
sinirh pazarlama kaynaklarinin @elendirilerek rekabet avantaji @gama yolunda uygun
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi igin rehbaabilecek pratik bir karar verme catisi
sunulmutur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Stratejisi, Analitikg?Siireci, Termal Otdkletmeleri

JEL Kodu: C61, M31, L85

! Bu calsma, IV. Uluslararasi Ekonometri Yéneylem Amnamasi velstatistik Sempozyumunda (2013) Poster
Bildiri Olarak Sunulmuytur.
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IDENTIFYING THE OPTIMUM MARKETING STRATEGY BY ANALY TIC
NETWORK PROCESS

Abstract
Markets and marketing conditions, competitive styjas, consumer behaviour and competitors
are on an increase in today’'s business world. Meiestrategy which companies develop
according to ever- changing internal and extermairenmental factors can be defined as the
general principles that make them accomplish thigjectives. Hotel companies are one of those
companies implementing various kinds of marketitigtsgies and having a significant role in
toruism industry. In this study it is aimed to dieye a model to identify marketing strategies of
thermal hotels operating in Kitahya. In order tenitify the marketing strategy as a multi-criteria
decision-making problem, Analytic Network Proceskick is one of Operational Research
methods has been used. Decision-makers’ subjegitigments have been included in the
selection process with the help of Analytic Netwé&iocess method and some evaluations have
been made by forming a network based on alternatizeketing strategies that thermal hotels
can implement, factors affecting these strategmek ralationships between them. According to
the results of analysis, differentiation strategys hbeen identified as the most significant
marketing strategy. This study provides decisiorkema in thermal hotels with a practical
decision-making framework to identify the most agprate marketing strategy that will yield a

competitive advantage using limited resources irketang.

Keywords: Marketing Strategy, Analytic Network Process, Thariotel Companies
JELCodes: C61, M31, L85

1. Giris

Kiresellgme ile birlikte 6nemli d@simlerin ve ygun rekabetin yandgl pazar ortaminda
isletmeler, en temel fonksiyonlari olan mal ve hizler@t Gretilmesi ve bunlarin satilabilmesi ile
ayakta kalabilmektedirIsletmelerin mal veya hizmetlerinin Uretim ve tukeitianasinda buyik
rol oynayan fonksiyonlardan pazarlama, getensadece satve reklam olarak algilanirken son
20 yildir rekabet edebilme yetafiere bu dg@rultuda yonetim strecinde énemli bir yere sahip
isletme fonksiyonu haline gelstir.

Pazarlama, insanlarin ihtiya¢c ve isteklerini gdamaya yonelik bir d&sim islemi olarak
tanimlanmakta; mal ve hizmetlerin, Ureticiden tidigeé veya kullaniciya dgru aksini yonelten,
kolaylastiran ve gerceklgiren isletme faaliyetlerini kapsamaktadir (Mucuk,2004:3u
faaliyetler, dgisen pazarsartlari altinda gletmenin mevcut kabiliyet ve kaynak donanimi

durumunun analiz edilerekléetme vizyon ve misyonunun afwrulmasi; arzu edilen pazarlama
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programlarinin formule edilmesi ve programlarin wiggmaya konmasi ile gercektigiimekte

ve denetlenmektedir. Stratejik pazarlama yonetilarak tanimlanabilen bu strecte en 6nemli
konulardan biri gletmenin amaclara wmada izlenecek yollarini gosteren pazarlama
stratejilerinin belirlenmesidir (Torlak ve Altunk,2009:17).

Pazarlama stratejisi, kurumsal amac¢ ve stratejilgrgun olarak pazarlama amacglarina nasil
ulasilacagzl konusunda yol gosterengletmenin belirli bir pazarda ne yap&oan genel
goruntisuni veren pazarlama mgnblarak tanimlanabilmektedir (Cakir, 2002:141)bBine
bagli ve birden ¢ok amaca ylmaya calan tum hizmet ve Uretimgletmeleri, ic ve d
kaynaklarin etkin kullanilgh, stratejik secimlerin dikkatli derlendirilebildigi, satslari
artiracak, rekabet avantajingtayacak pazarlama stratejisine sahip olmayi hechefieedirler.

Son yillarda 6nemi artan hizmet sektoriinde faaligésteren oteller temelde konaklama
isletmeleri olup, seyahat eden insanlarigtdb&onaklama ve yeme-icme olmak Uzegeeme
ihtiyaclarini yerine getirebilmeye donuk yapilamidnrs, personeli, mimarisi, uygulamalari ve
misteriyle olan butlin ikkileri belli kurallara ve standartlara glanms isletmeler olarak
tanimlanmaktadir (Cakir,2002:2). Rekabet ortamigogun olduu turizm pazar icinde
otellerinde dger isletmeler gibi kisith ve 0zel kaynaklarini etkinllesnma, rekabet avantajl
sglama baky acisi ile birlikte planlanan pazarlama hedeflem@rceklgtirmek icgin caitli
pazarlama stratejileri uygulamalari gerekmektedir.

Otel ve dger tum gletmeler icin kendilerine en uygun olabilecek p&aa stratejisinin
belirlenmesi 6nemli ve pek cok kriterin giintilmesi gereken zor bir problemdir. Bu galada,
termal turizmin 6nemli merkezlerinden biri olan Kbya ilinde bulunan kuiltir ve turizm
bakanlgl turizm belgeli termal otellerin uygun pazarlamdratejilerinin belirlenmesi
amaclanmgtir. Bu d@rultuda cok kriterli bir karar verme yontemlerindemi olan Analitik Ag
Sureci yontemi kullaniingtir. Analitik Ag Sareci, karmgk karar verme problemlerinde etkili ve
gercekci ¢ozUm sunan yoneylemsnanasi yontemlerinden olup; ¢ghanin ikinci boliminde
adimlariyla birlikte anlatiingtir. Calsmanin devam eden kisimlarindan t¢inci bélimde terma
otellerden toplanan veriler gaultusunda bu oteller icin uygun pazarlama strsitgjn analitik &
sureci yontemi yardimiyla belirlenmesi sireci aiagtir. Son bolimde dgerlendirmeler ve
elde edilen sonugclar verilgtir.

1.1. Analitik Ag Sureci (AAS)

Karmalk karar verme problemlerinde etkili ve gercekcei@m sunan Analitik & Sireci-AAS
(Analytical Network Process-ANP), Thomas L. Saatytindan 1996’da ortaya atilghr. AAS,
nicel degerlerin yani sira nitel gerleri de dikkate alan, problemi hiyegir bir yapida
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modelleyip, modeli olgturan kriterler arasindaki skileri ve etkilesimleri de g6z 6nine alan
cok kriterli karar verme yontemi olarak tanimlanraakr (Saaty,1999; Alptekin,2010;20).
AAS’nin de temeli olgturan ve hiyeraik yapida tek yonli modelleme ile ilgilenen Arikli
Hiyerasi Surecinden (AHP) farkli olarak AAS’de tek yonlliski yerine hiyeragik yapidaki
karar verme kriteri, alt kriterleri ve segceneklarasinda seviyeye bakilmaksizin etidere,
icsel - dgsal bgimhliklara, kasilikli etkilesimlere ve geri beslemelere de dikkat edilmektedir.
Sekil 1'de bir hiyeragi ve bir g yapisi arasindaki yapisal farkhlik gosteriimeltedarsak
vd.,2002;176).

Digsal

\baflmhhk
icsel

/ bagimlilik
© Geri bildirim

Hiyerarsi Tek yonli olmayan
ag yapisl

Sekil 1: Hiyerasi ile Ag yapisi arasindaki farkllik

AAS'de problemin tim bikgenleri ve bu bilgenler arasindaki olasi gkiler tanimlandiktan sonra
ili skilerin tek yonli ma yoksa ¢ift yonli mi olgduna karar verilir. Daha sonra bir bigne etki
eden tim dier bilesenler icin ikili kagilastirmalar yapilarak birbirlerine gére tstunliklenadiz
edilir. Cift yonlu etkilgimler g6z 6nidnde bulundurulgundan, sistemin butind icerisinde
dogrudan bglanti goérinmeyen elemanlarin da birbirleri Gzdehi etkilsimleri ve i¢sel
bagimhliklar da dikkate alinmaktadir. Bu nedenle §gmn geri bildirime izin verir.

AHP'de oldgu gibi AAS de ikili kasllastirma esasina dayanir ve bu ikili kdastirma
matrislerinin  veya sdpermatrislerin  eturulmasi ile goreceli 6nem galiklarinin
belirlenmesinde Saaty (1980) tarafindan ggelien 1-9 Ol¢esi kullanilir. Bu dlggin 6nem
skalasi dgerleri ve tanimlari Tablo 1 da verilghr (Saaty, 1980;54)
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Tablo 1: Analitik Ag Stirecinde Yonteminde Kullanilan Temel Olgek

ONEM
DERECES | TANIM
1 Esit 6nem
3 Birinin digerine gbre orta derecede daha 6nemli
olmasi
5 Kuvvetli diizeyde 6nem
7 Cok kuvvetli dizeyde 6nem
9 Asir diizeyde 6nem
2468 Ortalama dgerler (Uzlgma gerekiiinde kullanmak
Uzere iki ardyik yargl acisina dign deerler)

AAS'de airliklandinimamg matris (unweighted matrix-UM), galiklandiriimis  matris
(weighted matrix- WM) ve limit matrisi (limit matiLM) olmak Gzere U¢ tir matris kullanilarak
analizler yapilir. Airhklandinimamsg stper matris, ikili kanlastirmalar sonucu her bgenin
goreli 6bnem vektorinu veren matristir.gwiklandiriimis stiper matris, bu gerlerin, ilgili
bilesenin icinde yer algg kiimenin &irligl ile carpilmasi sonucu elde edilergdderin yer aldgi
matristir. Limit matris ise, problemin geri bildmni icermesi nedeniylegarliklandirilmis matrisin
limiti alinarak bilgenlerin goreli dnem derlerinin yakinsadiklari derlerin elde edildii
matristir. Karar Probleminin sonug gexleri bu matristen okunur. AAS de glendirmelerin
ilgilenilen konuda uzman olan ddierce yapilmasi, tutarllik testinin olmasi ve fikée bir
probleme etki eden tim bgenlerin ve ilgkilerin irdelenebilmesi, elde edilen sonuclarin ve

yontemin givenilirlgini artirir. (Ustiin vd.,2005; 4).

AAS yonteminin uygulama sureci ve adimlaga@adaki gibi 6zetlenebilir §ekil 2) (Saaty,1996;
Gorener,2009;104) :

Adim 1. Karar Probleminin Tanimlanmasi ve Modelin Kurulmasi: ilk asamada karar
problemi tanimlanarak; amag, kriterler, alt krigerve alternatifler agik biekilde ifade edilir.
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Adim 2. Tliskilerin Belirlenmesi: Kriterler ve alt kriterler arasindaki etksienler

belirlenir. icsel ve dysal baimliliklar ve varsa geri bildirimler ikilendirilir.

Adim 3. Kriterler Arasi ikili Kar silastirmalarin Yapiimasi ve Oncelik Vektorlerinin
Hesaplanmasi:Karar vericilerden olgan uzman grup, 6lcek skalagdelerini kullanarak bir
matris catisi altinda ikili kadastirmalari gerceklgirir. Ikili karsilastirmalar lokal 6ncelik
vektoru, A.w=Amax.w denkleminin ¢dzilmesi ile elde edilen 6z belet belirlenir. Burada A
ikili karsilastirma matrisi, w 0z vektorimax ise A kagilastirma matrisinin en buylk 6z

degeridir. Saaty (2001), w'nin yakyek ¢cozim icin normallgirme algoritmasini dnerrstir.

Adim 4. Karsllastirma Matrislerinin - Tutarlihk  Analizlerinin ~ Yapilm asi:
Gergeklatirilen kasilastirmalarin tutarlh olup olmagini tespit etmek icin, karastirma
matrisleri yapilandirildiktan sonra her bir maigs tutarhlik orani (CR) hesaplanmalidir. CR,
tutarlihk indeksi (CI)'in Rastgele Tutarlilik in@si (R1)" ya bolumu ile elde edilir. CR deri,
0.10 degerinden az ise ikili karlastirmalarin tutarli oldgu sodylenebilir. Dgerler 0.10’dan
blayukse kagilastirmalarda tutarsizlik s6z konusudur. Bu durumdeakaerici uzman grup,

yapilan kagilastirmalari tekrar gbzden gecirmelidir.

Adim 5. Super Matrisin Olusturulmasi: Birbirine bagimh etkilerin bulundgu bir
sistemde global onceliklerin elde edilmesi icinkdb dncelik vektorleri stiper matris olarak
bilinen matrisin kolonlarina yazilir. Stper matrrcall bir matristir ve buradaki her matris
bolumu bir sistem icindeki iki faktor arasindakiskiiyi gosterir. Kriterlerin birbiri Gzerindeki
uzun doénemli nispi etkileri stuper matrisin kuvvatinarak belirlenir. Onemgarliklarinin bir
noktada g@tlenmesini sglamak igin stper matrisin (2n+1). kuvveti aliniyrbda n rasgele

secilmg blyuk bir sayidir ve elde edilen yeni matris lisiifpper matris olarak isimlendirilir.

Adim 6. En lyi Alternatifin Secimi: Elde edilen limit siiper matrisle, alternatiflere
ve/veya kagilastirilan kriterlere ilskin 6nem girliklari belirlenmi olur. Secim probleminde en
yuksek dnem @rligina sahip olan alternatif en iyi alternatigidiklandirma probleminde ise en

yuksek dnem @rligina sahip olan kriter, karar sirecini etkileyerbeemli kriter olmaktadir.
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Problemin Tanimlanmasi

'

Calisma Grubunun Olusturulmasi

;

Alternatiflerin Belirlenmesi

:

Kriterler ve Altkriterlerin Belirlenmesi

v

Kriterler Arasi iliskilerin Ag Yapisi
Dikkate Alinarak ifade Edilmesi

!

Kriter Ve Alternatifler Arasi

Karsilastirmalarin Yapilmasi

A

Karsilastirma Matrislerinin Tutarllik

Analizlerinin Yanilmasi

Evet

Hayir

Sliper Matrislerin Olusturulmasi

!

Limit SUper Matrisin

Olusturulmasi

A

En lyi Alternatifin Segilmesi
Sekil 2: AAS Yontemi Adimlari
Yoneylem argtirmasinin etkili karar verme yontemlerinden biarm AAS yontemi son yillarda

pek cok alanda ve farkl sektérlerde yaygin olakakaniimakta; uygun ve pratik ¢cézimler

sgilamaktadir.

2. Analitik A g Sureci Kullanilarak Pazarlama Stratejisinin Segimi
Hizmet sektdriinde dnemli yere sahip konaklaghetrmelerinin dger isletmeler gibi planlanan

hedeflerine ulgabilmek icin csitli pazarlama stratejilerini uygulamalar gerekrtezkr.
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Konaklama gletmesi icin uygun pazarlama stratejisinin belinesi, pek cok kriterin dikkate
alinmasi gereklifii yiziinden gletme yoneticileri ve pazarlama uzmanlarini zontelga surectir.
Bu calgmada ybneylem agarmasinda cok kriterli karar verme yontemlerindamalitik g3
sureci yontemi kullanilarak konaklamsgletmelerinde yonetici veya karar vericilerin uygun
pazarlama stratejisi konusunda kisa surede etkinar kavermelerine yardimci olmak
amaclanmytir.

Pazarlama stratejisinin secilmesi probleminin c¢oadde AAS yonteminin Sekil 2'de

tanimlanan adimlari takip edilgtir.

2.1. Karar Probleminin Tanimlanmasi

Kitahya'da faaliyet gosteren Kiiltir ve Turizm balkgnturizm belgeli termal otellerde uygun
pazarlama stratejisinin secilmesine yonelik birakarerme problemi ile bu problemin ¢ézumu,
calsma kapsaminda temel aligtm. Lin vd. (2009)'nin otellerde pazarlama stregsiin
secimine yonelik gedtirdikleri AAS modeli bu caymada kullanilmy, termal turizm agisindan

onemli yeri olan Kutahya’'da bulunansbetelde bu modelin uygulanabiligii arastiriimistir.

2.2.Karar Verici veya Calisma Grubunun Olusturulmasi

Kaltar ve Turizm bakang turizm belgesine sahip péermal otelin maddr, miadar yardimcisi ve
pazarlamadan sorumlu yetkilileri ile akademisyeader oligan bir calsma grubu tarafindan, Lin
vd. (2009)'nin AAS modeline dayali olarak eturduklari model dgerlendirilimis; anketin
hazirlanmasi ve gerlendirilmesi surecinde bu ¢gha grubu yer alngtir.

2.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Lin vd. (2009)'nin, 6zel otellerde pazarlama stiatein belirlenmesi amaciyla ofturduklari
AAS modeli; “otellerde pazarlama stratejileri” iidgili literatir ve yapilmg calsmalarin
incelenmesi ve otellerdeki uzmanlar ve uygulayrcilie goristlup tartsilarak bu calkma icin

uygun old@gu sonucuna ukiimasiyla cayma kapsaminda termal oteller Gizerinde uygulanmi
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En Uygun Pazarlama Stratejisi Se¢imi
[ Amac

Yonetsel

Yetenekler

Musteri Baghhgi

itibar

Saglama Bilesenler

Kriterler (Pazarlama
Kavnaklari)

insan

Pazara Yonelik

inovasvon Yetenekleri Kaynaklari

=
| —

Alternatifler  » Farkhlastirma Stratejisi Bolumlendirme Stratejisi Maliyet Liderligi Stratejisi

Sekil 3: En Uygun Pazarlama Stratejisinin Belirlenmigs olusturulmus AAS hiyeragisi- (Lin
vd.,2009:5616)
Modelde gletmelerin pazarlama kaynaklari olan kriterlerdématsel yetenekler, yonetirgini

yapan yoneticinin ihtiyac duygu veya sahip olmasi gereken teknik, insani, kavehms
egitimsel yetenekleri olarak ifade edilmektedir. §kri balil gl salanmasi ise sahip olunan
misterilerin, iletmenin mal veya hizmetini diizenli, tutarli olassekin alma isgg ve davrargini
gostermesi yani sietmeye olumlu bir tutum iginde olmasi olarak talanabilmektedir.
Isletmelerin sahip olduklari 6nemli pazarlama kayaakidan biri olan pazara yonelik inovasyon
yetenekleri ise Uriin ve hizmetlerde farkli ve yémsarimlarin ve pazarlama yontemlerinin
gelistirilip uygulanmasi ki bu dgrultuda daha fazla mteri sa&lama amaci tamaktadir.
Pazarlama stratejileri acisindaftetmeler icin 6nemli bir yere sahip itibaglatmelerin sayginlik
degeri, glvenilirligi ve karakteri olarak tanimlanabilmektedigetmelerin sahip olduklari itibari
olusturan bilgenler, yonetim kalitesi, finansal guc¢, mal veyanméz kalitesi, sosyal sorumluluk

vb.’den olymaktadir.

219



Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi EX013 Ozel Sayisi

Lin vd. (2009) tarafindan ofturulan AAS modeli U¢ alternatif pazarlama stiategden
olusmaktadir. Farklilgtirma stratejisi, rekabet Ustigii kazanmak icingsiz ve ayricalikli Grin
gelistiriimesi gerektgi Uzerinde durmakta; Urinin pazarda belirli birlbgg/le tek olmasini;
endustride benzersiz olarak algilanmasiniglesarak, tuketicilerde marka Banliligl
olusturmay! hedeflemektedir (Erkut, 2009:254; Dinc&98:73; Alay@lu, 2010:41).

Pazar bolimlendirme stratejisglatmelerin bir pazarin daha homojen gruplara ayadgm her
gruba uygun Urin gslirme ve uygun pazarlama karmasi stluma faaliyetidir. Pazardaki
heterojen yapiyr daha kiguk 6lgcekli homojen gruplayirmak ve homojen hedef pazara daha
ayni pazarlama karmasiyla tuketici §ama cikmak ve daha etkin hizmet vermek amaciyla
yapilmaktadir (Alabay, 2011:2) .

Maliyet liderligi stratejisi, rakiplerine gére en glik maliyette méterilerin kabul edebilegg
Ozellikteki 0rin ve hizmetleri meydana getirecek leaeyerin entegrasyonu olarak
tanimlanabilmektedir. Maliyet lidegi stratejisini kullanan firmalar, genellikle stamtdasmis
ariin veya hizmetleri rekabet edebilir kalite dizelylle birlikte endistrinin genel ngterilerine
satmaktadir (Ayan, 2013:44).

2.4. Kriterler Arasi Etkile sim ve Iliskilerin ifade Edilmesi

AAS modeli kapsaminda ajturan hiyeragi (Sekil 3) pazarlama kaynaklari olan kriterler
arasindaki igkileri ve etkilesimleri ifade etmektedir. Yonetsel yetenekler agam pazara
yonelik inovasyon yetenekleri ve insan kaynaklaitekleri tarafindan etkilenirken; ngteri
baglil g1 sgslama ve itibar bilgenleri kriterleri tarafindan etkilenmemektedir. §ri baslili gi
sglama, insan kaynaklari ve itibar binleri icin, tim pazarlama kaynaklari arasindgkiili
bulunmaktadir. Pazara yonelik inovasyon yetenekles® itibar bilgenleri tarafindan
etkilenmemektedir. Bunun yaninda pazarlama kaymaldriterlerinin kendileri ile etkilgm

halinde oldgu gorulmektedir.

2.5. Kriterler ve Alternatifler Arasi Ikili Kar silastirmalarin Yapiimasi

En uygun pazarlama stratejisinin belirlenmesi aglacAAS modeli kurularak, kriter ve
alternatifler arasindaki gkiler tanimlandiktan sonra gerekli ikili kalastirmalar icin uzman
gorislerine bavurulmuwtur. Termal otellerin genel mudir, mudir yardimorsl pazarlama
sorumlulari olan uzmanlar, kriter ve alternatifterikili karsilastirmalarindan olgan anket
formunu doldurmslardir. ikili karsilastirmalarda Thomas Saaty tarafindan giien
Tablol'deki Olgcek kullaniimgtir.  Uzman dgerlendirmelerinden elde edilen ikili
karsilastirmalarin geometrik ortalamalari hesaplanaralkegtirlimi stir. Karsilastirmalar; érngin

en uygun pazarlama stratejisinin belirlenmesindériatsel Yetenekler’in,ifisan Kaynaklari’na
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gore 6 kat daha ©onemli ve etkili olgltnu digiinen bir uzman anketteagidaki isaretlemeyi

yapmstir.

Yonetsel Insan
o/ 8| 7|B|5/4/3/2]1|2|3|4|5|6|78|9

Yetenekler Kaynaklari

Sekil 4: Kriter ve Alternatiflerinikili karsilastirilmasi

2.6. Tutarhlik Analizleri ve Limit Siper Matrisi

Kriterler ve alternatiflere ifkin karilastirma matrislerinin tutarliik analizleri yapilaraigarlilik
oranlari (CR), Super Decision Programi yardimiyaadplannstir. Uzman dgerlendirmelerine
bagl olarak olgturulan tum matrislerde tutarsizlik orani, bazi altimeler yapilarak tim CR
degerlerinin kabul edilebilir oran olan 0.10'un altendolmasi sglanms; boylece AAS
yonteminin en 6nemli kwlu salanmstir. Bu sayede dgrlendirmelerin ve karlastirmalarin
tutarli sekilde yapildgl kontrol edilmitir.

ikili karsilastirmalar sonucu elde edilen o©ncelik vektorleri knllarak Super Decision
programinda bgangi¢c suiper matrisi ofturulmustur. Stper matrisin (2n+1). kuvveti alinarak
limit stiper matris elde edilerek alternatiflere kasilastirilan karar kriterlerine ifkin dnem

agirhklar veya oncelikleri belirlenngtir.

2.7. En Uygun Pazarlama Stratejisinin Secilmesi - @emli Kriterlerin Belirlenmesi

AAS teknigi, karar alternatiflerine ifkin en iyi alternatifin segilmesinden o©nce karar
alternatiflerinin analizinde kullanilan kriterlerdi skin 6ncelik degerlerinin elde edilmesini
sgilamaktadir. Bu sayede; tedarikci secimi yagildnodel kapsaminda, hangi kriterlerin daha
onemli oldigu ortaya cikabilmektedir. Onemli kriterin veya krierin belirlenmesi, karar alma
noktasinda yetkili ilere kolaylik sglayabilmektedir (Gorener,2009;106).

Uzmanlardan elde edilen verilerin super decisiomgmmi yardimiyla analizlerin yapilmasiyla

modelin kriterlerini olgturan pazarlama kaynaklarinigidiklari hesaplannstir (Sekil 5).
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me Super Decisions Main Window: model.mod: Priorities -@@lﬂ

Here are the priorities.

‘No Icon| fitibar Bilegenleri I 0.28037 [0.140186 *

{No lcon| fnsan Kaynaklari

No Icon| Mugsteri Baglil Saglama

| 0.19194 0.095972

I
Pazara Yonelik Inovasyon I

I

0.12053 [0.060266

No Icon 0.15659 |0.078296 |=

Yetenekleri

No Icon| Yonetsel Yetenekler 0.25056 |0.125280 -

Okay | Copy Values

Pazarlama Kaynaklari

(Kriterler) Oncelik

Degeri

Itibar Bilesenleri 0.280
Yonetsel Yetenekler 0.251
Insan Kaynaklari 0.192

Pazara Yoneliknovasyon 0.157

Yetenekleri
Musteri Baghli g1 Saglama 0.121

Sekil 5: Pazarlama Kaynaklarinin Oncelik gsleri

Elde edilen sonuclara gore pazarlama stratejigiglitlenmesinde en etkili kriterin %28 oncelik
degeri ile itibar bilesenleri old@gu gortulmektedir. Yonetsel yetenekler de %2%5eatg/le itibar
bilesenleri takip etmitir. Musteri bgligl sglama kriteri uzman dgerlendirmelerine gore
pazarlama stratejisinin belirlenmesinde egittiggirliga sahip kriter olarak elde edilgtir.

AAS uygulamalar icin gedtirilen Super Decision paket programinda gahdaki karar
probleminin pazarlama kaynaklari olan kriterleriesaplanan @rliklarindan yola cikarak
alternatiflere ilgkin elde edilen dncelik derleri Sekil 6'da verilmektedir.
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s Super Decisions Main Window: model.mod: Priorities -@@lﬂ

Here are the priorities.
| Icon Name | [Normalized by Cluster |Limiting |“
No Icon| B&lumlendirme Stratejisi | 0.25931 [0.129657 ‘5
W Farkllastirma Stratejisi | 0.49307 |0.246536
W S“:ri'tiz;;“de”igi [ 022761 0123807
Okay | Copy Values

Pazarlama Stratejileri
(Alternatifler) Oncelik
Degeri
Farklilastirma Stratejisi 0.493
Bolumlendirme stratejisi 0.259
Maliyet Liderligi Stratejisi 0.248

Sekil 6: Alternatif Pazarlama Stratejilerinin Oncelik gezleri

Alternatif pazarlama stratejilerine yonelik elde iled analiz sonuglar incelerginde
Bolumlendirme ve Maliyet Liderdi Stratejilerinin % 26 ve % 25 gibi birbirlerine k& deserler
aldiklar gorulmektedir. Farkhffairma Stratejisi ise % 49 oOncelik gkxi ile en yiksek @rliga
sahip pazarlama stratejisidir. Bu gloltuda uzmanlarin derlendirmelerine gore pazarlama
stratejisi alternatiflerinden farklgarma stratejisinin termal otellerde uygulanabilees uygun
strateji oldgu sonucuna ufgimaktadir.

3. Sonug

Bu calgsmada turizm sektérinde faaliyet goOsteren termallentee en uygun pazarlama
stratejisinin belirlenmesi amaclargiwr. Bu amaca hizmet etmek icin Kitahya’'daki kuluie
turizm bakankg turizm belgeli bg termal otelde sorumlu uzman gélerinden toplanan veriler

dogrultusunda c¢ok kriterli karar verme yontemlerinde®S yontemi kullaniimgtir.
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Lin vd. (2009)’nin camalarindaki AAS modeli bu camada kullanilmy; pazarlama kaynaklari
modelin kriterlerini ve pazarlama stratejileri is@delin alternatiflerini olgturmustur. Kriterler
ve alternatiflerin ikili kagilastirilmalari ve analizler sonucu kriter ve alterflatin 6ncelik
deserleri hesaplanntir. Elde edilen sonuclar incelegifide termal otellerddtibar Bilesenleri,
Yonetsel yetenekler velnsan kaynaklari kriterlerinin rekabetci pazarlam@atsiilerinin
belirlenmesinde en 6nemli pazarlama kaynaklari egenekleri oldgu gorilmektedir. Bu
dogrultuda yoneticilerin ve hizmet verenlerin gtériler veya misafirlerde glven, saygi, itibar ve
marka adinin okturulmasi igin daha fazla yodnetimsel gmin gerceklgtiriimesi
gerekmektedir. Ayrica yonetingini yapan yoneticinin sahip olgu teknik, bgeri, kavramsal
vb. yetenekleri ile sahip olunan insan kaynaklarorem verilmesi termal otellerin pazar
ortaminda daha rekabetci olmalaringlagacaktir.

Otellerdeki uzmanlarin gosive de&erlendirmeleri dgrultusunda termal oteller igin en uygun
pazarlama stratejisinin farklgarma stratejisi oldgu sonucuna ukamistir. Termal acidan
zengin kaynaklari olan Kitahya’'da oteller rekab@aminda ayakta kalmak icin sahip olduklari
kendilerine has kaynaklar, yetenekler ve uUstlnlirklebelirleyerek, bunlari vurgulayip on
planda tutarak rekabet avantajglsana misyonu tamalidirlar. Kutahya'daki termal oteller
Uzerinde yapilan ¢aima sonuclarini genellemek ¢cokglo olmamakla birlikte benzer kollara

sahip otellere uygulanabilegieveya rehber olabile@e distintlmektedir.
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