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KONAKLAMA iSLETMELERINDE KONUMLANDIRMANIN TUKETICi
ALGILAMALARI UZERINDE ETKINLIiGININ iINCELENMESI*
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Murat AKIN***

OZET

Bu ¢alisma ile konaklama isletmelerinde konumlandirmanin tiiketici algilamalar1 tizerindeki
etkinligini algilama haritalar1 kullanarak isletmelere gorsel olarak sunmaya ve isletmelere Onerilerde
bulunulmaya ¢alisilmigtir. Bu noktadan hareketle dncelikle konaklama isletmelerinin algilanmasinda etkili
olan degiskenler faktor analizine tabi tutularak hizmet kalitesi, prestij, imaj, fiziksel dzellikler, giivenilirlik
ve tatmin faktorleri elde edilmistir. Arastirma igin secilen konaklama isletmelerinde konaklayan
tiiketicilerin konakladiklar1 igletmeyi nasil algiladiklari &grenilmis ve bu algilamalart harita iizerinde
gorsellestirilmistir.

Arastirma bulgularina gére K, D ve H isletmelerinin yaptiklart konumlandirmanin tiiketiciler
tarafindan dogru algilandig1 sonucuna ulagilmistir. Uygulama yapilan diger isletmelerin tiiketici zihninde
olmak istedigi yer ile algilama haritasinda bulundugu yer arasinda farkliliklarin oldugu dikkat
cekmektedir. Bu isletmelerin algilama haritalarinda olumsuz algilandiklar nitelikleri géz oniine alinarak
konumlandirma agisindan bu konaklama isletmelerine 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilama Haritalar1, Konaklama Isletmeleri, Konumlandirma, Tiiketici
Davranislari.

JEL Smiflamasi : M31

INVESTIGATING THE EFFECTS OF POSITIOHOSPITALITY BUSINESSES ON
CONSUMER PERCEPTNING IN THE IONS

ABSTRACT

In this study, to present the effects of positioning in the hospitality businesses on consumer
perceptions to the bussinesses by using perception maps and to make suggestions to the bussinesses. From
this point on variables that are effective in the detection of hospitality businesses primarily subjected to
factor analysis of service quality, prestige, image, physical features, reliability and satisfaction factors
were obtained. These factors, the perception maps were used to demonstrate the position of hospitality
businesses.

According to research findings, K, D and H positioning their businesses correctly perceived by
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consumers has been concluded. The differences between the consumer's mind wants to be and the
perception map of location of other businesses in the application are noted. Recommendations are
presented in terms of positioning the hospitality businesses by taking into consideration the qualifications
of perceived negative perception maps of these firms.

Key Words: Consumer Behavior, Hospitality Businesses, Perception maps, Positioning.

JEL Classification: M31

GIRIS

Teknolojik ve ekonomik geligsmelerin hizla yasandigi son yillarda, bireylerin istek ve
beklentileri de ayn1 hizla degisime ugramaktadir. Yasanan teknolojik ve ekonomik geligsmeler,
kisi basina diigen gelir miktarinin artmasi, degisen yasam tarzlari, kadinin is hayatindaki aktif
rolii, kentlesme sonucu dogal giizelliklerin belli noktalarda yogunlagmasi, iletisim ve ulagim

araglarindaki gelismeler insanlarin turizm faaliyetlerine katilimii artirmaktadir. Bunlarin
sonucunda turizm sektorii hizla gelisen bir sektdr olmaktadir.

Turizm sektoriiniin gelismesiyle turistlerin beklenti ve taleplerinde de degisiklikler
olmaktadir. Turistler gidecekleri iilke, sehir ve konaklama isletmesi seciminde daha segici
olmaya baslamiglardir. Turizmde yasanan bu gelismeler iilkeler, sehirler ve turizm isletmeleri
acisindan rekabetin hizla artmasina neden olmustur. Ozellikle konaklama sektorii, ayn1 hizmeti
sunan birgok isletmenin oldugu dolayisiyla rekabetin yogun yasandigi bir sektordiir. Artan bu
rekabet ortaminda isletmeler rakiplerinden fark yaratmak, tirlinlerini tiiketicilerin beklentilerini
kargilayacak sekilde olusturmak durumundadirlar. Bununla birlikte isletmeler sunduklari
iirtinlere sektdrde rekabet avantaji saglayacak ek bir deger katmak icin ¢aba gostermelidirler.
Isletmelerin sektorde rekabet avantaji saglayarak hedeflerini gerceklestirmesinde ve
tilketicilerin zihninde kalict bir yer edinmesinde “konumlandirma” o6nemli bir arag
olabilmektedir. Isletmelerin hedef tiiketicilerin zihninde algilanmalarmi saglamak icin yaptiklari
islemler konumlandirma olarak adlandirilmaktadir (Trout ve Ries, 1981:5; Sheinin, 1998:137).

Konumlandirma kararlarint etkileyen algilama haritalari, isletmelere kendileri ve
rakipleri hakkinda ¢ok Onemli bilgiler veren araglardir. Algilama haritalari, bir markanin
pazardaki konumunu, markanin rakipleriyle karsilagtiritlmasini ve zaman igerisinde markanin
konumunda meydana gelen degisiklikleri gostermek icin kullanilan bir yontemdir (Freeman,
2003:11). Arastirmada konaklama isletmelerinin yapmis oldugu konumlandirmanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandig1 ve konaklama igletmelerinin rakiplerine gore konumlarinin nerede
oldugu ve pazar bosluklarini belirlemede algilama haritalarindan faydalanilmistir.

1. KONUMLANDIRMA KAVRAMI VE ONEMi

Konumlandirma birgok akademisyen tarafindan (Porter, 1996; Kotler vd., 2003;
Hooley vd., 2001;Trout ve Rivkin, 1996) modern pazarlama yonetiminin temel unsurlarindan
biri olarak kabul edilir. Konumlandirma kavrami ilk olarak 1960’larin sonlarinda Jack Trout
tarafindan ortaya konmustur. Trout konumlandirmanin temelinin yeni ve farkli bir sey yaratmak
olmadigini, hedef kitlenin zihnine yapilanlarla ilgili oldugunu yani {iriiniin tiiketicinin zihnine
yerlestirilmesi  oldugunu ifade etmistir (Trout ve Ries, 1981:5). Bir markanin
konumlandirilmasiyla tiiketicilerin zihinlerinde o marka ile ilgili algilama olusturulmaktadir
(Wen ve Yeh, 2010:7).
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Trout ve Rivkin’e gore insanlar 6zellikle {irlin patlamasiyla basa ¢ikabilmek i¢in {iriin
ve markalar1 zihinlerinde siniflandirmay1 6grenmislerdir. Bunu bagarabilmek igin zihinlerinde
bir “iriin merdiveni” gelistirmektedirler. Bu iriin merdiveni yedi basamaktan olusmaktadir.
Bunun nedeni ise Harvard’li psikolog Dr.George A. Miller’in ortalama insan beyninin ayni
anda yedi konudan fazlasiyla ilgilenemedigi goriisiidiir (Trout ve Rivkin, 1996:137).

Konumlandirmada ii¢ temel yaklagim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek olma ve
duygulara hitap edebilmedir. ik olma, belli bir konumu ilk olarak isletmenin ele gegirmesi ve
onu tutarli bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma, tiiketicilerin iiriinii essiz 6zellikleriyle
algilamasidir. Duygulara hitap edebilme ise isletmenin {riinii, markasi ve hizmetleriyle
tilketicilerin duygularma hitap edecek sekilde konumlanmasidir (Fill, 1995:245). Hyatt otelleri
atriyum lobilerinin heyecan verici oldugunu ve otelde kalan miisterilerin heyecan verici bir
deneyime sahip olacaklarini konumlandirmada kullanmislardir. Bugiin ¢ogu otel atriyum lobiye
sahiptir ama Hyatt otelleri ilk oldugu i¢in ¢ogu sehayatgi i¢in hala gii¢lii bir imaja sahiptir
(Lewis, 1990:86).

Konumlandirma gelistirirken, pazarlamaci dort unsuru géz Oniinde bulundurmalidir
(Manhas, 2010:18):

» Hedef pazar,

> Uriiniin farki veya rakiplerinden iistiinliigii,

» Hedef pazar i¢in bu farkin degeri,

» Hedef pazar i¢in bu farki gosterme ya da iletme yetenegi.

Bu unsurlara gore hedef pazar ve rakiplerden farkli algilanmak konumlandirmanin
temel kavramlarini olusturmaktadir.

2. KONAKLAMA iSLETMELERINDE KONUMLANDIRMA

Turizmin gelismesiyle turistlerin profili geligmis ve degismistir. Turist beklenti ve
taleplerinde her gecen zamanda degisiklikler olmustur (Cigerdilen, 2007:215). Liiks bir olay
olarak goriilen tatil olay1, giiniimiizde bir zorunluluk olarak goriilmeye baglanmigtir. Turistik
tiiketiciler, artik konaklama isletmesinde sadece uyuma ve barinma yerine, eglenme, rahatlik,
huzur, macera, modernlik, liiks gibi yaraticiligin 6n planda oldugu hizmetler talep etmektedirler
(Kozak ve Giiglii, 2003: 4).

Tiim bu degisiklikler, isletmeleri gii¢lii bir rekabet ortamina siiriiklemistir. Konaklama
isletmeleri de bu yaris ortamindan yeterince etkilenmektedir. Ciinkii miisterilerin segtigi tatil
tiiriine gore (dag, deniz, kiiltiir, vb), tatil yapabilecekleri iilke secenegi ve buna bagl olarak bu
tip hizmetleri sunabilecek konaklama isletmesi segcenegi ¢ok fazladir. Bir miisterinin bu kadar
isletme arasindan bir konaklama isletmesini secmesi, secilen isletme acisindan g¢ok iyi
degerlendirilmesi gereken bir sans olarak goriilmelidir (Oriicii ve Esenkal, 2006:143-144).
Konaklama isletmeleri, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve rakiplerinden ayri bir yer edinmek
adma konumlandirma faaliyetlerine agirlik vermek durumunda kalmaktadir.

Konaklama isletmesi, belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, miisterilerin nigin
rakip Urlinleri degil de, kendi diriinlerini satin almalarinin kendi yararlarina olacagini
vurgulayarak onlar1 etkilemelidir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal ya da
hizmetin rakiplerinkine gore ne farki, hangi {stiin yonleri oldugu, nigin tercih edilmesi
gerektigi, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde 6nceden agik
secik belirlenmelidir (Mucuk, 2001:106).



Perihan SIKER, Murat AKIN 57

Konumlandirma konaklama sektorii i¢in Onemli bir aragtir. Basarili bir konum
yaratmak pazari, rakipleri ve tiiketicinin algilamalarin1 tanimay1 gerektirir. Bir otelin konumu
hedef pazar iizerine insa edilmelidir. Konumun ifade edildigi reklamlar segilen pazara gore
amaglanmalidir. Etkili bir konumlandirma reklami yaratmada tiiketiciler i¢in neyin 6nemli
oldugu ve satin alma kararmni belirleyecek niteliklerin neler oldugu bilinmelidir. Konumun
yaratilmasinda hem objektif hem de subjektif konumlandirma ele alinmalidir (Lewis, 1990:85).

» Objektif konumlandirma, somut ve fiziksel ozelliklerle ilgilidir. Bu ozellikler, bir
oteldeki oda biiyiikliigii, sunulan fiziksel olanaklar ya da bir restoranin mentisii olabilir (Bowie
ve Buttle, 2004:104). Objetif konumlandirmaya 6rnek, Chicago Hilton otelinin kendisini sehir
merkezinde biiylik bir toplanti oteli olarak konumlandirmasi verilebilir. Objektif
konumlandirma her zaman somut olmayabilir bazen soyut da olabilir. Ornegin Ritz Carlon
otellerinin kendisini liikks otel olarak konumlandirmasi (Lewis, 1990:85).

»  Subjektif konumlandirma da ise isletmenin algilanan imaj1 tiiketicinin zihinsel siireci
ile iligkilidir. Yapilan islemlerle tiiketicilerin algilamalar1 etkilenmek isteniyorsa, subjektif
konumlandirma yapilmasi amagclanmaktadir (Lewis, 1990:86). Uriin ile ilgili soyut unsurlar
kisisel ozelliklere gore tiiketiciler tarafindan farkli algilanmakta yani subjektif olmaktadir.
Bunlar sadece otelde kalinan siire igerisindeki yasanan deneyimler de olabilmektedir (Dev vd.,
1995:49). Subjektif konumlandirmada, deneyimlerin soyut ydnlerine odaklanilmaktadir.
Konaklama igletmelerinin verecegi kaliteli hizmet, ¢alisanlarin sahip oldugu {istiin bilgi ve
deneyim, yasanan essiz deneyimler tiiketicilerin tatmin olmasinda 6nemli bir etken olacaktir.

Konaklama sektoriinde sunulan hizmet soyuttur ve dolayisiyla algilanan otelde
yasanan deneyimdir. Konaklama isletmeleri sattiklar1 soyut deneyimler igin kanit vermek
zorundadirlar (Dev vd., 1995:50). Bu asamada tiiketicilerle etkilesim kurmada tutundurma
faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskilerden
olusan tutundurma araglari konaklama isletmelerinde de siklikla kullanilmaktadir. Konaklama
isletmelerinde tutundurma araglarinin kullanilmasi, 6zellikle tiiketiciyle daha az temasin oldugu
tiriinlerde hizmetin miisteri gdziinde somutlasmasina, arka plandaki faaliyetlerin goriilmesine,
tilketiciyi bilinglendirmeye, tiiketici davranisimi degistirmeye ve alternatif iirlinler arasinda
secim yapmaya olanak tanimaktadir (Yiikselen, 2002:452).

Reklam, turizm igletmelerinin tiiketicilere gonderdigi mesajlar, yazili, gorsel ve isitsel
araglar kullanilarak iletilmektedir. Turizm igletmeleri, reklamlarini yazili medya olarak bilinen
gazete, dergi vb. ile, gorsel medya olarak nitelendirilen televizyon, sinema, internet vb. ile veya
isitsel (sesli) medya olarak bilinen radyo, telefon, hoparldr, yol kenarindaki sesli levha ve
panolar gibi araclarla iletirler (inal vd., 2010:289). Televizyon reklamciligi pahali bir reklam
aract olmasina ragmen son yillarda konaklama isletmeleri otel tanitimlarini televizyon
kanallarinda da yapmaya baslamislardir. Ornegin World of Wonders otelleri televizyon
reklamciligini sik kullanan otellerden birisidir. Turizm isletmeleri tarafindan siklikla kullanilan
reklam araci ise internet reklamciligidir. Turizm igletmeleri, gelisen bilgi teknolojisine ayak
uydurarak, miisterilerine internet {izerinden bilgi sunma ve rezervasyon olanagi saglamaktadir.
Internet reklamcilig1, isletmelere ve miisterilere sundugu pek cok avantajdan dolay: giiniimiizde
hizla yayginlagmaktadir (Uygur, 2007:345). Isletmeler hem kendi web sitelerini hem de tatil
sitelerini kullanarak reklam yapabilmektedirler. Ozellikle iyi hazirlanmis bir web sitesi
tilketicilerin satinalma kararlarinda oldukca etkili olabilmektedir. Antalya Kemer’de yer alan
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Orange County Resort Otel 16. yiizyila ait Hollanda mimarisi ile Amsterdam yakinlarindaki bir
balik¢t kdyiinden esinlenerek insa edilen bir mimariye sahiptir. Otel web sitesinde bu
mimarisini yansitan fotograflar kullanarak kendisini Antalya’nin Amsterdam’t olarak
nitelendirmistir. Nevsehir Kapadokya’da yer alan Perimasali Cave Oteli kendisini
Kapadokya'nin en iyi dekore edilmis magara oteli olarak konumlandirmistir. Kaya oyma ve tag-
kemer odalardan olusan otelin tarihin izlerini korudugu, otelin web sitesinde fotograflarla
desteklenerek etkili bir sekilde tiiketicilere sunulmaktadir.

Sans gelistirme, mal iireten isletmeler gibi hizmet sektdriinde yer alan konaklama
isletmelerininde siklikla kullandig1 tutundurma araglarindan birisidir. Konaklama igletmelerinde
siklikla kullanilan satis gelistirme araclari; hediye verme, indirim, taksitle 6deme ile sergi ve
fuarlardir. Konaklama isletmeleri tesisleri sevdirmek ve hatirlatmak amaciyla ¢esitli armaganlar
sunmaktadir. Bu armaganlarin iizerinde tesisin adi, amblemi, telefon numarasi yer almaktadir.
Turizm sektoriinde konaklama ve yiyecek — igecek isletmeleri talebin diisiik oldugu zamanlarda
fiyat indirimine basvurmaktadir. Bunlar 0 — 12 yag arasi ¢ocuklar iicretsiz, pesin veya tek
seferde 6demelerde %10 indirim, igiincl kisiye %50 indirim, 7 gece kal 6 gece &de gibi
ornekler olabimektedir (Avcikurt, 2005: 123). Taksitle 6deme bazi turizm isletmelerince
gelistirilen ve tiiketicilerin ulastirma, konaklama ve yiyecek — igecekten olusan temel tatil
giderlerini tatilini gegirdikten sonra belli bir siirede taksitlerle karsilamasini 6ngéren bir satis
tiiriidiir ~ (Aveikurt, 2005:126-128).  Ornegin, Sheraton Cesme Otel yilbasinda 7 gece
konaklama yapan miisterilerine ugus dahil 2 gece 3 giin Paris tatili hediye etmektedir. Bazi
otellerin belli donemlerde miisterilerinin havaalanindan otele ve otelden havaalanina 6zel arag
gondererek iicretsiz transferini saglamasi, evlilik y1ldontimii, balay1 indirimleri, zincir otellerin
devamli miisterilerine 6zel indirim kartlari tahsis etmesi satis gelistirmeye Ornek olarak
verilebilir. Sergi ve fuarlar ise, turizm isletmelerinin diinya turizm pazarinda iriinlerini gerek
miisteri gerekse tur operatorlerine ve seyahat acentelerine tanitmada ve iyi iliskiler kurmada
o6nemli rol oynarlar. (Aymankuy, 2003: 181). Otel isletmeleri g¢esitli ulusal ve uluslararasi
nitelikteki fuarlara ve sergilere katilarak, hem isletmenin imajimi gelistirmek, hem de gelecege
yonelik satis baglantilart yapmak sansina sahip olabilmektedir. Sergiler ve fuarlar, potansiyel
miisteriler igin isletme temsilcileri ile yliz yiize konusma ve isletmenin sundugu hizmetler
konusunda somut materyaller sunulmasi (brosiirler, kataloglar gibi) olanagi da saglamaktadir.
Ornegin Ingiltere’de her yil diizenlenen Diinya Turizm Pazari (World Tourism Market) diinya
capinda turizm ile ilgili isletmelerin potansiyel miisterilerle karsilasmasin saglamaktadir (I¢oz,
2001:278).

isletmesinin turistik triinlerinin pazarlamasini {stlenen kisiler araciligiyla yapilir (Cakir,
2002:152). Satis hizmetlerinin gelistirilmesinde en etkili yontem kisisel satigtir. Miisterinin
cesitli sorularinin yanitlanabildigi ve kisisel inandiricilik yeteneklerinin kullanilabildigi 6lgiide
satiglar artar (Avcikurt, 2005:111). Turizm isletmeleri agisindan kisisel satis, turizm
isletmelerinin, iriinlerinin satisin1 gergeklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yiiz yiize
iliskiler kurulmasiyla olusan iyi iliskiler sonucunda, paket turlarla turistik {riinlerin
pazarlanmasi siirecindeki cabalarin timii olarak ifade edilebilir. Yiiz yiize goriisme esnasinda
samimi bir ortam yaratilmasi, tiiketicinin gliveninin kazanilarak, iiriiniin ve isletmenin daha
kolay benimsenmesini saglayacaktir. Kigisel satis faaliyetleri, turizmde yiiksek doluluk
oranlarinin saglanmasi, isletmenin bilinirligine katki saglamasi ve isletmedeki caligsanlar



Perihan SIKER, Murat AKIN 59

arasinda takim ruhunun olusturulmasi yonleriyle de énemli bir tutundurma aracidir (inal vd.,
2010:289).

Halkla iliskiler, rakip isletmelerden kaynaklanan anlasmazliklarin ve olumsuzluklarin
giderilmesi, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve kolaylastirilmasi, otel igletmesinin iligki iginde
bulundugu her tiirlii kisi ve kuruluslarla saglam, kalic1 baglarin kurulmasi, turizm pazarinda
otelin saygin imajinin korunmasi ve yerlestirilmesiyle ilgili faaliyetleri kapsar (Cakir,
2002:153). Tirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren konaklama sektoriinde halkla iligkiler
faaliyetlerine yer verildigi goriilmektedir. Konaklama isletmelerinde yiiriitiilecek halkla iliskiler
faaliyetlerinde hedef kitleyi; efektif ve potansiyel turist grubu, seyahat acenteleri ve tur
operatorleri, ulagtirma isletmeleri, is adamlar1 ve medya kuruluslar, igletme personeli,
sendikalar, rakip isletmeler, sektor oOrgiitleri, kamu kurumlari, finans kuruluslari, egitim
kurumlari, yore halki, esnaf ve diger kesimler olusturmaktadir (Icdz, 2001:280).

3. KONAKLAMA iSLETMELERINDE KONUMLANDIRMANIN TUKETICi
ALGILAMALARI UZERINDEKiI ETKINLiIGINI INCELEMEYE YONELIK
ANTALYA ILINDE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Konumlandirmanin bir 6zelligi soyut unsurlarin, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerine gore
algilanmasi yani subjektif olmasidir. Dev, Morgan ve Shoamake’ye (1995) gore bunlar sadece
otelde kalinan siire igerisinde yasanan deneyimler olabilmektedir. Otelde yasanan deneyim veya
yenen bir yemegin keyfi somut degildir. Tiiketicinin zihnindeki algis1 sunulan {irliniin fiziki
ozelliklerinden farkli olabilmektedir (Lewis, 1990:87). Bu yiizden konaklama sektorii gibi
hizmet sunan sektordeki isletmelerin tiiketicinin zihninde nasil algilandiklarini aragtirmalart
6nemli olmaktadir. Bu amagla, konumlandirmada kullanilan algilama haritalar1 uzun yillardir
bircok iilkede aragtirmacilar tarafindan siklikla kullanilan bir ydntem olmasina ragmen
ilkemizde algilama haritalar: ile ilgili caligmalarin sayisi oldukc¢a kisithdir. Tiirkiye’ de
pazarlama literatiiriinde goriilen bu bosluk konaklama sektdriinde de ortaya ¢ikmaktadir. Bu
calismanin temel amaci, konaklama isletmelerinde konumlandirmanin tiiketici algilamalari
iizerindeki etkinligini algilama haritalar1 kullanarak isletmelere gorsel olarak sunmak ve
isletmelere Onerilerde bulunmaktir. Calisma, konaklama isletmelerinin tiiketici géziinde nasil
algilandiginin belirlenmesi, konaklama isletmelerine bu konuda fikirler sunulmasi agisindan
onemli olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN SINIRLARI VE ORNEKLEM

Bu arastirmanin en onemli kisitt anket ¢aligmalarina dayanan bir ¢ok arastirmada
oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlarinin etkisiyle ana kiitleyi tiim 6zellikleriyle yansitabilecek
bir orneklem ile c¢alisilamamasidir. Arastirmaya bes yildizli konaklama isletmelerinde
konaklayan yerli tiiketiciler dahil edilmistir. Dolayisiyla elde edilen bulgular yerli tiiketicilerin
otel isletmeleriyle ilgili algilamalarint olusturdugu igin yabanci tiiketiciler i¢in genelleme
yapilmasi miimkiin degildir.

Arastirmanin ana kiitlesini, Antalya ilinde faaliyet gdsteren bes yildizli konaklama
isletmelerinde konaklayan yerli tiiketiciler olusturmaktadir. Antalya Il Kiiltir ve Turizm
Miidiirliigii’nden bes yildizli otel igletmelerinin listesi alinmistir. Listedeki oteller incelenmis ve
homojenligi saglamak adma benzer Ozelliklere sahip 25 kiy1 otel isletmesi belirlenmistir.
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Otellerin belirlenmesinde internette yer alan tatil sitelerinden ve otel isletmelerinin kendi web
sayfalarindan yararlanilmistir. Belirlenen 25 otel isletmesinin yetkilileriyle goriisiilmiis ve 10
isletme yetkilisinden isletmede anket uygulamasi yapilmasina izin alinabilmistir. Anket
uygulamast belirlenen 10 igletmedeki yerli tiiketicilere yapilmustir. Arastirmaya katilacak
orneklem sayisini belirlemede arastirmada kullanilan degisken sayisi dikkate alimustir.
Arastirmada 30 degisken kullanilmis ve arastirmanin giivenilirligini artirmak i¢in 6rneklem
sayis1 degisken sayisinin en az 10 kati olacak sekilde belirlenmistir. ideal say1ya ulasmak icin
her bir otel igletmesinde birbirine yakin 6rnek biiyiikliikleri alinmasina dikkat edilmistir. Anket
sorulart 10 konaklama isletmesinde kolayda oOrnekleme yontemiyle belirlenen 325 yerli
tilketiciye uygulanmstir.

3.3. ARASTIRMA DEGISKENLERI VE VERi TOPLAMA YONTEMI

Konaklama isletmelerinde konaklayan tiiketicilerin isletme ile ilgili algilamalarinda
etkili olan kriterler, aragtirmanin istatistiksel siirecinde kullanilacak  degiskenleri
olusturmaktadir. Bu kriterler, literatiir taramalarindan, miisteri gériismelerinden ve konaklama
isletmesi Ust diizey galisanlarindan alinan bilgilerden faydalanilarak kisisel yargilar sonucu
olusturulmustur.

Literatiir taramalarinda, bu arastirmada kullanilan yapilara benzer yapilarin dlgiildiigi
calismalar incelenmis, yayinlandiklari kaynak, kullanilan Slgeklerin giivenilirlik sonuglart ve
farkli ¢aligmalarda kullanilip kullanilmadigina dikkat edilmistir. Dev, Morgan ve Shoemake
(1995), otel markalarmin konumlandirma analizi ile ilgili yaptiklart ¢aligmada, on otel
markasinin birbirlerine gére konumlarini, is seyahat yoneticileri ve seyahat acentalari ile 3 yil
boyunca her y1l tekrarlanan anketlerden elde edilen verilere gore algilama haritalart kullanarak
incelemiglerdir. Lewis (1985), otel se¢cim faktorlerinin inceledigi calismasinda, tiiketicilerin
kaldiklar1 otelle ilgili algilamalarin altinda yatan faktorleri incelemistir. Otel miisterileri ile
yapilan ankette miisteri algilamalar1 hizmet kalitesi, giivenlik, fiziki goriintii, rezervasyon takip
islemleri ve imaj boyutlarinda analiz edilmistir. Elbeck (1988), Kanada’da bir hastane iizerinde
yaptig1 calismasinda hastalarin bu hastanenin imaj1 ile ilgili algilamalarini ¢alisanlarin tutumu,
fiziksel unsurlar, hastane gilivenligi, ziyaret¢i politikasi, bilgilendirme, hastane ulasimi gibi
boyutlarda faktor analizi kullanarak analiz etmistir. Hastalarin algiladigi imaj ile ideal imaj
arasindaki fark c¢alismada incelenmistir. Fuchs ve Diamantopoulos (2010), caligmalarinda
tiketici agisindan marka konumlandirma stratejilerinin  etkinligini  degerlendirmeyi
amaclamiglardir.

Wen ve Yeh (2010), uluslararasi hava yolcu tasimaciliginda konumlandirmayi
inceledikleri ¢aligmalarinda sunulan hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini analiz
etmede algilama haritalar1 kullanmiglardir. Konumlandirma analizi ile havayolu hizmetlerinin
giiclii ve zayif yonlerini belirlenebilmekte ve her bir havayolunun sundugu hizmet rakiplerinden
ayrilabilmektedir. Bu amagla havayolu yolculariyla yiiz yiize yaptiklar1 goriismelerle
miisterilerin havayolu igletmesinin imaji1 ve yasadiklar1 deneyimlerle ilgili cevaplar alinmistir.
Tiiketici algilamalarina gore algilama haritalart olugturulmustur. Jham ve Modh Kham (2008),
bes banka arasinda yiriittiikkleri c¢aligmalarinda miisteri memnuniyeti degiskenlerini
tanimlamada ve bankalarin sunduklari hizmetlerle ilgili memnuniyetleri agisindan banka
miigterilerinin bakis acilarmni yakalamada oncelikle faktor analizinden yararlanmiglardir. Daha
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sonra faktdr puanlarini kullanarak bes bankanin tiiketici zihninde nasil yerlestigini belirlemede
algilama haritalarini kullanmislardir.

Aragtirmada veri toplamak amaciyla birincil veri toplama yontemi olan anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu iki ana bdliimden
olusmaktadir. Anketin birinci bolimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
iizere cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir diizeyi ile ilgili kapali uglu alt1 adet soru yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin konakladiklar otelle ilgili algilamalarini
belirlemek amaciyla 30 adet 7°li Likert 6l¢eginde yargiya yer verilmektedir. Katilimcilardan
kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum arasinda degisen yargilara cevap vermeleri
istenmistir. Arastirmaya baglamadan oOnce, 05.06.2010 ile 25.06.2010 tarihleri arasinda
ilgilenilen ana kiitlenin elemanlariyla ayni1 6zellikleri gosteren bir grup ilizerinde uygulamada
karsilasilacak olasi hatalar1 engellemek ve sorularin anlasilip anlagilmadigini kontrol etmek i¢in
pilot uygulama yapilmistir.  Pilot calisma, Antalya’da bes yildizli 3 konaklama isletmesinde
konaklama yapan 45 konuga uygulanmis ve sorularin dogru anlasilip anlasilmadigi kontrol
edilmistir. Anketlerdeki sorularin igerigi, anlasilirligi gibi konularda herhangi bir sorun
olmadig1 anlagilmigtir. Daha sonra Antalya’da konaklama isletmelerinin doluluk oranlarinin en
yiiksek oldugu tahmin edilen 01.07.2010 ile 10.09.2010 tarihleri arasinda aragtirma igin segilen
otellerdeki konuklarla yiizyiize goriisiilerek 325 adet anket formu doldurulmustur.

3.4. BULGULAR

Tiiketicilerin demografik ozelliklerinin degerlendirildigi bu bdliimde ankete katilan
tilketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir durumuna iligkin
verdikleri cevaplar ele alinmaktadir. Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin frekans
dagilimi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablol:Demografik Ozellikler

Yiizde Yiizde
Frekans Degeri Frekans Degeri
Cinsiyet Bay 176 542 Devlet Memuru 47 145
Bayan 149 45.8 Ozel Sektor 159 48,9
20 ve alt1 1 6.5 Serbest Meslek 40 123
2129 Meslek Emekli
Yas i 92 28,3 mexi 25 7,7
30-39 120 36,9 Ogrenci 35 10,8
40-49 61 18.8 Ev Hanim 19 58
Medeni Evli 182 56 1000 TL'den az 23 7.1
Durum Bekar 143 44 1000 TL-2000 TL 112 345
Tkogretim 0 ; 2000 TL-3500 TL 128 304
Tice . Gelir ’
Egitim 5 7 2.7 Diizeyi | 3500 TL-5000 TL 44 13,5
Durumu niisans 77 23,7
Lisans
- — L 36,6 5000 TL ve tizeri 18 5.5
Lisanstistii 42 12,9
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Faktor analize gegmeden Once istatiksel agidan arastirmanin sonuglarinim dogrulugunu
ve tutarliligimi test etmek ig¢in Cronbach’s Alpha modeli kullanilmigtir. Yapilan test sonucu
6lgegin genel giivenilirliginin incelenmesi sonrasinda ise a = 0,899 gibi yiiksek bir giivenilirlik
degeri elde edilmistir. Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecede ve ne yonde etkide
bulunduklarini saptayabilmek icin; “Degisken Silindigi Takdirde Olgegin Alfa Katsayis1”
(Alpha if Item Deleted) degeri hesaplanmistir. Buna gore 30. degisken analizden ¢ikarildiginda,
giivenirlik katsayisinin %90.5'e yiikselmistir. Bu asamada 29 degiskenin yer aldigi faktor
analizi yapilmigtir. Faktor analizi igerisinde ana kiitle biitiinliik testi olan Barlett ve drneklem
yeterliligini 6lgen KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testleri de yapilmustir.

Tablo 2: KMO ve Barlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem 374
Yeterlilik Testi ’
Ki-Kare 5023,795
Bartlett’sTesti Df 406
Anlamhilik ,000

Barlett testinin sonucu 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerli ¢ikmistir. KMO testinin
sonucu ise goriildiigii tizere 0,87 ile 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini gostermektedir.

Tablo 3:Toplam Aciklanan Varyans

ilk Eigen Degerler Cikarimlar Toplam Yiiklemeler Toplam
Bilesen
% Toplam % Toplam % Toplam
Toplam | Varyans % Toplam | Varyans % Toplam | Varyans %

1 8,63 29,759 29,759 8,63 29,759 29,759 3,974 13,703 13,703
2 4,143 14,286 44,045 4,143 14,286 44,045 3,536 12,195 25,898
3 1,729 5,963 50,007 1,729 5,963 50,007 3,481 12,003 37,901
4 1,509 5,203 55,21 1,509 5,203 55,21 2,648 9,13 47,031
5 1,267 4,369 59,579 1,267 4,369 59,579 2,527 8,715 55,746
6 1,167 4,025 63,604 1,167 4,025 63,604 2,279 7,858 63,604

Yukaridaki tabloda faktdr analizi sonuclarindan anketin 6 faktdrden olustugu
anlasilmaktadir. Bu faktorler hizmet kalitesi, prestij, imaj, fiziksel 6zellikler, giivenirlik ve
tatmindir. Ayrica varyans degerleri incelendiginde anketi olusturan 6 faktoriin toplam varyansin
% 63.6’s11 agikladig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin, konakladiklar1 konaklama isletmelerindeki
algilamalarini agikladiklar1 toplam 29 sorudan, analiz sirasinda kalan 24 soru, toplam alti
faktorde toplanmistir.

Arastirmada anket uygulamasi yapilan konaklama isletmelerinin tiiketicilerin
zihinlerindeki konumlarini belirlemek amaciyla algilama haritalar1 diizenlenmistir.  Bu
baglamda tiiketicilerin konaklamakta oldugu her bir igletme i¢in faktorler sorgulanmig ve 2’li
olarak gruplandirilmistir. Bu gruplandirma sonrasinda bu kriterler ¢ergevesinde algisal haritalar
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olusturulmustur. Anket ¢alismasmin yapildigir konaklama isletmeleri (A,B,C,D,E,F,G,H,I.K)
seklinde kodlanarak algilama haritalarinda gésterilmistir.

Sekil 1: Hizmet Kalitesi-Prestij ile Tlgili Algilama Haritasi

Yiiksek Hizmet Kalitesi

A

Diisiik Prestij -1

C‘ -0,50 1 Yiiksek Prestij
-0,50

v
Diistik Hizmet Kalitesi

Anket katilimcilarinin isletmelere gore hizmet kalitesi ve prestij algilarinin tercih
ettikleri konaklama isletmesi i¢in nasil sekillendigi Sekil 1’de incelenmektedir. Algilama
haritasina baktigimiz zaman, hizmet kalitesi boyutunda en iyi algilanan konaklama isletmesi
1,47 ile K isletmesi, en prestijli algilanan igletme ise 1,35 boyutu ile H isletmesidir. Sekilde de
gorebildigimiz iizere hizmet kalite diizeyi en diigiik algilanan igletme G isletmesidir. En diisiik
prestij algilamasi ise E igletmesindedir.

Sekil 2: imaj-Fiziki Ozellikler ile ilgili Algilama Haritasi

Yiiksek imaj
A
1
®
0,50
) @ ® B
Diisiik Fiziki -1 -0,50 0,50 1 Yiiksek Fiziki Ozellikler
Ozellikler r®1-0,50 ke
1
Diisii Imaj
v
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Sekil 2°de verilen algilama haritasi isletmelerin imaj ve fiziki 6zellikler boyutlarindaki
konumlarimi gostermektedir. Haritaya gore imaj unsure bakimindan en iyi algilanan isletme
1,48 boyutu ile K igletmesi iken en olumsuz algilanan isletme -0,16 boyutuyla F isletmesidir. F
isletmesi imaj boyutunda haritanin negatif kisminda yer alan tek isletmedir. Fiziki 6zellikler
boyutunda ise en iyi algilanan igletme 1,17 boyutuyla H isletmesidir. Fiziki 6zellikler agisindan
en olumsuz algilanan isletme ise -0,80 boyutuyla G isletmesidir.

Sekil 3: Giivenilirlik-Tatmin ile Tlgili Algilama Haritas:

Yiksek Giivenilirlik
A

Ke

0,50 ®p
o o [ )
I |Be@F H
Dﬁsﬁk‘fatmin G—Il 050 Eg g-o,so 1 Y

A®| 050

»
|5

tiksek Tatmin

-1

v
Diisiik Giivenilirlik

Sekil 3’deki algilama haritas1 ise arastirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin
giivenilirlik ve tatmin boyutlarindaki konumlarini gdstermektedir. Haritaya baktigimizda
giivenilirlik boyutunda K isletmesi 1,17 ile en giivenilir algilanan igletmedir. Haritada dikkat
ceken bir husus K igletmesinin giivenilirlik boyutunda 0,50 degeri iistiinde konumlanan tek
isletme olmasidir. Buradaki boslugu firsat olarak degerlendirecek bir baska isletme burada
konumlanarak pazar payini arttirabilecektir. Tatmin boyutunda en iyi algilanan igletme 1,52 ile
H isletmesi olmakla birlikte D isletmesi 1,47 ile bu boyutla en yakin rakibi olmustur. Haritadan
D, H ve K isletmelerinin miisterilerinin aldiklar1 hizmetten olduk¢a memnun kaldiklart
anlasilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda diinyada bilim ve teknolojide hizli yenilikler yasanmakta ve insanlarin
yasam bicimlerinde, tercihlerinde, tiikketim aliskanliklarinda biiylik degisimlerin oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilere sunulan secenekler cogalmis ve faydalanmak istedikleri hizmetler
artmistir. Ozellikle turizm sektdriinde tiiketici ihtiyac ve isteklerindeki degisimlere paralel
olarak konaklama isletmelerinin pazara sunduklart hizmet cesitleri artmis ve bu gelismeler
konaklama igletmeleri agisindan rekabetin hizla artmasina neden olmustur.
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Arastirmada, Antalya’da faaliyet gosteren konaklama isletmeleri {izerinde uygulama
yaptlmigtir. Arastirmanin yapilma amaci Antalya’da bes yildizli otellerde konaklayan
tiketicilerin konaklamakta olduklart isletme ile ilgili algilamalarmi ortaya koymak ve
tilketicilerden elde edilen verilerle konaklama isletmelerinin yaptiklart1 konumlandirmanin
etkinligini analiz edebilmektir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore;

» Hizmet kalitesi boyutunun incelendigi algilama haritasinda (Sekil 1) sadece K, D ve H
isletmelerinde yiliksek hizmet kalitesi algilandigi goriilmektedir. Diger isletmelerde sunulan
hizmet yeterince kaliteli algilanmamaktadir.

» Algilama haritasinda (Sekil 1) en prestijli algilanan konaklama isletmeleri hizmet
kalitesi en yiiksek algilanan isletmelerdir. En prestijli algilanan K, D ve H isletmelerinin ortak
Ozelligi uzun yillardir faaliyet gosteren zincir oteller olmalaridir. Tanitimlarinda da bu
6zelliklerini vurgulayan K, D ve H isletmelerinin konumlandirmalarinin tiiketici algilamalariyla
ayn1 yonde oldugu dikkat ¢ekmektedir.

» Sekil 2’deki algilama haritasinda imaj boyutunda haritanin negatif tarafinda kalan iki
isletme bulunmaktadir. Bu isletmelerin tutundurma araglarint diger isletmelere goére daha az
kullandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Imaj boyutunda K, D ve H isletmeleri en iyi algilanan
isletmelerdir.

» Fiziki 6zellikler boyutunun gosterildigi algilama haritasi uygulamanin yapildigi on
konaklama isletmesinden bes tanesinin negatif tarafta yer aldigini gostermektedir (Sekil 2).
Haritada dikkat ¢eken F isletmesinin fiziki tasarimiyla konumlanmasina ragmen fiziki 6zellikler
acisindan tiiketiciler tarafindan negatif tarafta algilanmasidir. H isletmesi fiziki o6zellikler
acisindan en iyi algilanan isletme olup konumlandirma ¢aligmalarinda da mimarisini 6n plana
¢ikarmaktadir.

» Algilama haritasinda (Sekil 3) giivenirlik boyutunda sadece bir isletme yiiksek
giivenirlik derecesinde algilanirken digerleri 0,50’ nin altinda kalmistir. Giivenilirlik boyutunda
en iyi algilanan K igletmesi tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdigi konulardan biri olan hijyen
konusundaki hassasiyetini tanitimlarinda siklikla kullanmaktadir.

» Tatmin boyutunun gosterildigi algilama haritasinda ise (Sekil 3) arastirma
kapsamindaki ii¢ konaklama isletmesi negatif kisimda yer almaktadir. S6z konusu isletmelerde
miisteri memnuniyet diizeyinin oldukca diisiik oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler tarafindan
tatmin boyutunda en iyi algilanan D ve H isletmeleri web sitelerinde ve diger tanitim
reklamlarinda miisteri memnuniyetini 6n planda tuttuklarini belirtmektedirler.

Gorildigi tizere, yapilan analiz sonucu isletmelerin yaptiklar1 konumlandirma
caligmalar ile tiiketici algilamalar1 arasinda bazi isletmelerin tiiketici zihninde olmak istedigi
yer ile algilama haritasinda bulundugu yer arasinda biiyiik farkliliklarin oldugu dikkat
cekmektedir. Bu konuda sadece K, D ve H isletmelerinin yaptiklar1 konumlandirmanin tiiketici
tarafindan dogru algilandigi sdylenebilir. Arastirma sonuglarindan elde edilen bulgulara gore
tilketiciler tarafindan diisiikk algilanan konaklama igletmelerine sunulacak ilgili Oneriler
sunlardir;

» Hizmet kalitesi boyutunda diigiik algilanan G, C ve I igletmelerinin de hizmet kalitesini
artirmak amaciyla personel se¢im kriterlerini degistirmeleri, egitimli ve kalifiye personel
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alimma Onem vermeleri, mevcut personellerini gelistirmek igin egitimler diizenlemeleri
Onerilebilir.

» Tiketiciler tarafindan diisiik prestijli algilanan E ve I isletmeleri farkli mimarileri ve
dogal giizellikleriyle dikkat ¢ekmektedir. Bu isletmelerin fiyatlarini daha yiiksek tutarak daha
seckin konuklar1 agirlamasi, hizmet kalitesini artirmalari, tiiketicilere daha lilks hizmet
sunmalart prestijli algilanmalar1 agisindan 6nemli olacaktir.

» Algilama haritasinda imaj boyutunda diisiikk algilanan, C oteli smirsiz eglence ve
aktivite meraklis1 geng konuk kitlesine hizmet veren bir otel olarak konumlandirma yaparken,
F oteli sakin ve huzur verici tatil arayanlarmn bir numarali segenegi olarak kendisini
konumlandirmistir. C ve F otellerinin fark yaratan bu 6zelliklerini hedef kitlelerine tutundurma
araclartyla tanitmalari ve bu &zellikleri tercih eden miisterileri otellerine ¢ekmeleri dogru
algilanmalart agisindan onemli olacaktir.  Yine bu isletmeler reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk ve medya ile basarili iligkilerle tiiketiciler go6ziinde olumlu bir imaj
olusturabileceklerdir.

» Konaklama igletmesinin fiziki 6zellikleri tiiketicilerin igletme se¢iminde oldukga
o6nemlidir. Miisterilerin ilk izleniminin olumlu olmasi i¢in dncelikle isletmenin dis goriiniisiiniin
estetik ve siradist olmalidir. Konaklama igletmelerinin i¢ ve dis mekan tasarimina, gevre
diizenlemesine, modern ekipman kullanma gibi 0zelliklere o©ncelik vermesi miisteri
memnuniyeti agisindan oldukca 6nemlidir.

» Arastirma bulgularina goére giivenilirlik boyutunda yetersiz algilanan A, C ve E
isletmelerinin tiiketici goziinde giivenilirligi artirmak amaciyla personel se¢imine dikkat
etmeleri, giivenilir kisilerle ¢alismalari, personelin egitilerek islemlerin hatasiz yapilmasi ve
tiiketici giiveninin kazanilmasi 6nemli olacaktir.

»  Algilama haritasinda tatmin boyutunda diisiik algilanan A, I ve G isletmelerinin
tiiketicilerin tatminsizlik nedenleri ile ilgili arastirma yapmalari, tiiketici istek ve beklentilerini
analiz ederek iyilestirme amaciyla dnlemler almalar faydali olacaktir.

» Konaklama igletmeleri hazirladiklar1 web sayfalarinda, sunduklari hizmetleri, diger
isletmelerden ayirt edici yanlarini zengin bir gorsellikle sunmalar1 gerekmektedir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulardan da anlasilacagi iizere bazen isletmelerin
planladig1 konum ile tiiketici tarafindan algilanan konum birbirinden farkli olabilmektedir. Bu
nedenle pazarlama yoneticilerinin konumlandirma yaparken belirli araliklarla yapilacak
analizlerle isletmenin pazardaki konumunu siirekli olarak takip etmeleri gerekmektedir. Bu
asamada algilama haritalar1 isletmelere pazardaki konumlarmi, rakiplerin konumlarini
gostermede fayda saglamaktadir. Isletmeler algilama haritalar1 sayesinde kendileri ile ilgili
sapmalart ve pazardaki bosluklar1 gormeli ve yeniden konumlandirma faaliyetlerinde
bulunmalidir.

Arastirmada yerli miisterilerin, konaklama isletmesi algilamalarinda
konumlandirmanin etkisi 6lgiilmeye ¢alisilmistir. Dolayisiyla sonuglar sadece yerli miisterilerin
konumlandirma ile ilgili algilamalarini ortaya koymaktadir. Daha sonraki ¢aligmalarda farkli
iilkelerden gelen turistlerin konaklama isletmeleriyle ilgili algilamalar1 da arastirilarak, yerli ve
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yabanci miisterilerin konaklama isletmelerine yonelik algilamalar1 arasinda kiyaslama
yapilabilecektir.

Arastirmada degiskenlerin belirlenmesinde literatiir taramalarinda, bu arastirmada
kullanilan yapilara benzer yapilarin 6l¢iildiigi calismalar incelenerek 6lgeklerin elde edilmesine
karsin, arastirmada kullanilan olgeklerin ilgili yapilar1 iyi Olgen araglar oldugu yoniindeki
kararin verilebilmesi igin farkli 6rneklemlerde de test edilmeleri gerektigi diistiniilmektedir.
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