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Abell Modeli, ii¢ boyut cergevesinde is tanimi yapmak icin kullanilmaktadir. Abell, farkli
seviyelerde yapilan is tanimlarinin farkli anlamlar tagidigini séylemektedir. Bu seviyeler-
den biri de program seviyesidir. Program seviyesinde is tanimi, konumlandirma ve pazar
boliimlendirme kararlarina yardimcei olmaktadir. Bu ¢alismada is tanimi program seviye-
sinde ele alinarak ti¢ boyutun goreli onemleri bagka bir ifade ile boyutlarin 6ncelikleri be-
lirlenmistir. Boyutlarin goreli 6nemleri sirasiyla; pazarlama karmasr alternatifleri, miisteri
ihtiyaglar1 ve misteri segmentleri olarak bulunmustur. Bununla birlikte calismada Abell
Modeli temel alinarak bir igletmenin konumunun belirlenmesi Analitik Hiyerarsi Proses
(AHP) yontemiyle yapilmustir.
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The Analysis of Abell’s Model by Using Analytic Hierarchy Process
Method

Abstract

Abell Model is used for making business definition in the frame of three dimensions. Abell
stated that the business definitions made in different levels have different meanings. One
of these levels is program level. Business definition in program level aids the decisions of
positioning and market segmentation. The relative importance of three dimensions, which
meant priorities of dimensions in other words, was described by handling the business
definitions of this study within program level. The relative importance of the dimensions
was determined as the following: marketing mix alternatives, customer needs, and custo-
mer segments. In the meantime, the positioning of a business organization based on Abell
Model was identified with Analytic Hierarchy Process (AHP) method in the study.
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Giris

Z amanla degisen tiiketici istek ve ihtiyaclari, isletmelerin pazarlama faaliyet-
lerinin de degismesine neden olmustur. Artik degisen tiiketici ihtiyaclarini
kitlesel pazarlama yaklasimi ile karsilamak miimkiin olmamaktadir (Dibb,
1998). Bu nedenle isletmeler tiim pazara hitap etmek yerine pazar1 bolimlendirerek
bir ya da birkag boliime hitap etmektedir. Pazar béliimlendirme, farkli iiriin tercihle-
rine yanit veren pazarlari icermektedir (Bass, vd., 1968). Pazar boliimlerini belirleme
stireci, hem tiiketici ihtiyaclari ve satin alma aliskanliklarint hem de degisen pazar ko-
sullarini ve rekabeti iceren tiim pazarin analiz edilmesini gerektirmektedir (Segal ve
Giacobbe, 1994). Pazar boliimlendirme, karlilik ve biiylimenin ardindaki en 6nemli
faktorlerden biri olan firma is tanimima 6nemli bir girdi saglamaktadir (Abell, 1993).
Ayrica pazar bélimlendirme, azami firsat sunan pazar boliimlerinin belirlenmesini
saglamaktadir. Boylece firmalar, tiiketici ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilama olanagi

elde etmektedir (Kotler, 2002).

Pazar bolimii, benzer pazarlama karmast ile hitap edilen, kismen homojen miis-
teri gruplar olarak tanimlanmaktadir (Palia, 1997). Béliimlendirme kavrami hedef-
leme ve konumlandirma kavramlart ile iligkilidir. Kotler’in béliimlendirme (segmen-
tation), hedefleme (targeting), konumlandirma (positioning) teorisi sirali stirecler
olarak tanimlanmaktadir. Bolimlendirme potansiyel miisterilerin belirlenmesi siire-
cidir. Hedefleme en cekici boliim ya da boliimleri segmektir. Konumlandirma ise
firmanin, hedef pazarin zihninde farkli bir yer isgal etmek igin siirdiirdiigi faaliyet-
lerdir (Muhamad, vd., 2012). Literatiirde farkli yazarlarin konumlandirma tanimlari
bulunmaktadir. Bir yazara gore konumlandirma, iirtiniin belirli bir pazarda bulundu-
gu yerdir (Wind, 1990). Bir baska yazara gore ise konumlandirma, genellikle hedef
boliimlerin secilmesi anlaminda kullanilirken bazen de reklam diinyasinda, hedef
boliimde reklamin rolii olarak daha dar bir anlamda kullanilmaktadir (Abell, 1980).
Bu caligmada konumlandirma kavrami Abell’in ifade ettigi gibi hedef boliim segimi
anlaminda kullanilmastir.

Abell, is tanim1 yapmak icin kullanilabilecek t{i¢ boyutlu bir model dnermistir.
Model; miisteri gruplari, miisteri fonksiyonlar1 ve teknolojiler boyutlarindan olus-
maktadir. Bu boyutlar, isletmede farkl diizeydeki yoneticilere karar alma ya da se¢cim
yapma konusunda yardimci olmaktadir (Abell, 1980).

Abell’e gore is tanimu, farkl seviyelerde farkli anlamlar tasimaktadir. Bu seviye-
ler; firma(corporate) seviyesi, is(business) seviyesi ve program seviyesi olarak ifade
edilmektedir. Firma seviyesinde yapilan tanim, ig tanimi ve cesitlendirme strateji-
si agisindan yeniden tanimlama sorularini icermekte iken is seviyesinde triin/pazar
stratejisi segimlerini icermektedir. Program seviyesinde yapilan is tanimi ise bireysel
i§ icerisinde lirlin ve pazar yOneticisi gibi program yoneticileri tarafindan yapilan se-
cimleri icermektedir. Program seviyesinde Abell, ig tanimi yapmak icin belirledigi
modeldeki boyutlar1 program seviyesi icin daha uygun olan ifadeler ile degistirmis-
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tir. Bu degisiklik sonucunda is tanimi boyutlar: Sekil 1’de gosterildigi gibi miisteri
gruplari, miisteri segmentleri; misteri fonksiyonlari, miisteri ihtiyaclari; teknolojiler,
pazarlama karmasi olarak ifade edilmistir (Abell, 1980).

Literatiirde Abell’in ii¢ boyutlu is tanim1 modelini ¢calisma konusu yapan bazi
caligmalar bulunmaktadir (Biggadike, 1981; Fraizer ve Howell, 1983; McTavish, 1995;
Walters ve Lancaster; 2000; Rangone ve Turconi, 2003; Lindgren ve Taran, 2011; Ver-
ganti ve Oberg, 2013; Weistein, 2014). Biggadike (1981) pazarlamacilar igin bolim-
lendirme ve pozisyon diislincelerinin pazar ve is taniminin temel noktasi oldugunu
vurgulayarak bireysel bankacilik pazarint Abell Modeli ile gostermektedir. Bir bagka
calismada (Fraizer ve Howell, 1983) Abell’in disiincesini desteklemek amaglanmis-
tir ve saglik ekipmani saticilarindan toplanan verilere dayanarak bir endiistrideki is
tanimlarinin gesitliligi, Abell Modeli'nin iki boyutu (miisteri gruplari, misteri fonk-
siyonlari) ile degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda Abell’in iki boyutu stratejik gruplari
belirlemek igin kullanilmistir. McTavish (1995) ise calismasinda Abell’in ti¢ boyutlu
is tanimina tedarik zincirindeki pozisyon boyutunu eklemistir. Walters ve Lancaster
(2000) Abell Modeli’nin tedarik zinciri firsatlarini ve yapilarini kesfetmek icin kulla-
nilabilecegini ifade etmektedir. Rangone ve Turconi (2003) ise Abell Modeli kullani-
larak televizyon sektoriindeki teknolojik gelismeler sonucunda is tanimlarmin degi-
sebilecegini gostermektedir. Lindgren ve Taran (2011) calismalarinda, isletmenin is
yapma seklinin radikal bir degisiklie ugramast durumunu Abell Modeli ile uyumlu
bir gosterimle aciklamiglardir. Verganti ve Oberg (2013) inovasyon alanini belirleye-
bilmek i¢in Abell Modeli’nde oldugu gibi ii¢ boyutlu benzer bir gosterim kullanmis-
lardir. Weistein (2014) ise calismasinda Abell Modeli’nin miisteri gruplari ve miisteri
fonksiyonlar1 boyutlarinin pazar odakli yaklasim oldugunu, teknoloji boyutunun ise
iiriin odakli yaklasim oldugunu ifade etmistir. Calismada, B2B teknoloji pazarlarinda
yapilan arastirmanin analizi sonucunda, teknoloji kullaniminda pazar odakli yakla-
simlardan yararlanan isletmelerin % 78’1 basarili bulunmustur (Weistein, 2014).

b Misteri Masteri
ihtiyagl
fonksiyonlar: htlyaciant
Miisteri Miisteri
gruplari segmentleri
Teknolojiler Pazarlama
karmasi
alternatifleri

Sekil 1 Abell Modeli Géosterimi (Abell, 1980)
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Abell Modeli is tanim1 ya da pazar tanimi baglaminda yukarida ifade edildigi
gibi cesitli aragtirmalara konu olmustur. Modelin uygulamasinda dikkate alinmasi ge-
reken bazi hususlar bulunmaktadir. Bunlardan biri Abell Modeli’nin icerdigi boyut-
larin niteliginin ve kapsaminin farkli olmasidir. Bu durum boyutlarin goreli Gneminin
farkli olabilecegini gostermektedir. Ancak Abell Modeli’'ndeki boyutlarin goreli 6ne-
minin nasil belirlenecegi konusunda literatiir de herhangi bir ¢alismaya rastlanma-
mustir. Ayrica Abell’in konum se¢imine yardimci olan modelinde secimin nasil yapi-
lacag1 agiklanmamigtir. Wind (1990) konumlandirma diisiincesini degerlendirme ve
konum belirleme konusunda Analitik Hiyerarsi Proses (AHP) yontemini 6nermistir.
Bu calismada ise Abell Modeli’nin boyutlarinin géreli dnemleri ve bunlara bagli ola-
rak bir igletmenin konum secimi AHP yontemi ile belirlenmeye calisilmistir.

Yontem

Analitik Hiyerarsi Proses yontemi ¢ogunlukla karmagsik problemlerin ¢dziimiin-
de kullanilan ¢ok kriterli bir karar verme teknigidir (Dagdeviren ve Yiiksel, 2007).
Bu calismada Analitik Hiyerarsi Proses (AHP) yontemi kullanilmistir ve analiz Ex-
port Choice (2000) programu ile yapilmigtir. AHP yontemi birtakim kriter ya da fa-
aliyetlerin goreceli dnemini belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Wind ve Saaty, 1980).
AHP ayn1 zaman da siralama, se¢me, degerlendirme, optimizasyon ve tahmin karar
problemlerinde de kullanilmaktadir (Golden, vd., 1989). AHP siirecinde 6ncelikle
karmasik problem hiyerarsik olarak ifade edilmektedir, ardindan bir 6l¢iim meto-
du kullanilarak hiyerarsinin her sinifindaki unsurlarin 6ncelikleri belirlenmektedir
ve son olarak Oncelikleri ve elde edilen verilerin tutarlhiliklarini belirlemek amaciyla
analiz yapilmaktadir (Wind ve Saaty, 1980).

AHP analizi asagida ifade edildigi gibi yapilmaktadir (Golden vd., 1989);

AHP yonteminde ilk olarak A=(aij) seklinde ifade edilen ikili matrisler olustu-
rulur.
a. a., a

11 %12 “n
A= a, a, a, a].j=1/]1,1]=1,2,...,n
anZ ann

Bu calismada ikili karsilastirma matrisleri belirlenirken Tablo 1°de gosterilen Sa-
aty (1990)’nin degerlendirme 6lgeginden yararlanilmustir.
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Tablo 1

Temel AHP Degerlendirme Olgegi (Saaty, 1990)

Onem | Tanim Agciklama
1 Esit derecede 6nemli Iki faktor ayni derecede 6nemlidir
3 Biraz 6nemli Bir faktor digerine gore biraz dnemlidir
5 Oldukga 6nemli Bir faktor digerine gore olduk¢a dnemlidir
7 Cok daha 6nemli Biri faktor digerine gore ¢cok daha énemlidir
9 Kesin 6nemli Bir faktor digerine gore kesin 6nemlidir
2,4,6,8 | Ara degerler Uzlasmaya ihtiya¢ duyuldugunda kullanilir

Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasimin ardindan 6ncelikler ya da agir-
lik vektorleri formiil (2.1) ile hesaplanir.

Ay = A W (2.1)

M ey = Mmaximum Ozdeger W=0zvektor

Tutarlilik hesaplamast ise formiil (2.2) ile yapilir. Her n matrisinin boyutu i¢in
rastgele matris hesaplanir. Rastgele matris ve tutarlilik indeksi kullanilarak tutarlilik
orant (2.3) hesaplanir. Tutarlilik oranimnin 0.10’dan kiiciik olmasi gerekmektedir. Bu
oran tutarsizligin bir noktaya kadar beklenebilir oldugunu gostermektedir (Yiiksel
ve Akin, 2006).

Tutarlilik indeksi(C.1.):

A -n
ClL =—"—(.2)
n-1
Tutarlilik orani(C.R.): C.R.=C.I./R.1. 0.1) (C.R.<0.1 (2.3)

AHP Yintemi Ile Abell Modeli Boyutlarinin Onceliklendirilmesi Ve
Konum Secimi

Abell Modeli is tanim1 yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Abell (1980), is ta-
niminin iki boyut temelinde ele alinmasini elestirerek ii¢ boyut temelinde yapilmasi
gerektigini ifade etmektedir. Uriin ve pazar iki boyut ile su sekilde tanimlanmaktadir:
Uriinler, miisteri fonksiyonlari ve teknoloji agisindan; pazarlar ise miisteri gruplari ve
miisteri fonksiyonlar1 agisindan tanimlanmaktadir. Abell (1980) bu yaklagimin pazari
tanimlamakta yetersiz kaldigin1 ve hikayenin sadece iicte ikisini aciklayabilecegini
belirtmektedir. Hikayenin tamamin1 aciklamanin ise {i¢ boyut ile miimkiin olacagini
soylemektedir. Pazari tanimlayan ii¢ boyut miisteri gruplari, miisteri fonksiyonlar1
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ve teknolojilerdir. Miisteri grubu boyutu, miisteri kategorilerini ya da tatmin edilen
kisileri; miisteri fonksiyonu boyutu, musteri ihtiyaglari ya da tatmin edilen ihtiyacin
ne oldugunu; teknoloji boyutu ise ihtiyaclarin nasil ya da hangi yolla tatmin edildigini
ifade etmektedir (Abell, 1980). Abell Modeli’nin gosterimi Sekil 2’de oldugu gibi bir
dikey eksen iki yatay eksen olmak iizere ii¢ eksenden olusmaktadir. Eksenlerin her
biri birer boyutu temsil etmektedir. Boyutlar tizerinde incelenen sektorle ilgili bilgiler
yer almaktadir. Tlgili sektorde, analiz edilen bir isletmeye iliskin bilgiler dogrultusun-
da eksenler tizerine cizilen ii¢ boyutlu sekil, isletmenin is tanimini ya da baska bir
ifadeyle pazar tanimini ifade etmektedir. Pazardaki degisiklikler dogrultusunda bu ii¢
boyuttan olusan alan Sekil 2°deki drnek gosterimde oldugu gibi degismektedir. Abell
Modeli bu yoniiyle dinamik bir modeldir. Ayrica bu model isletmelerin biiyiime alan-
lar1 belirlemesine ve boyut bazinda farklilastirma yapabilmesine olanak saglamak-
tadir (Rudnicki, 2014). Model ayni zamanda isletmelere zamanla degisen miisteri
gruplarina hitap edilebilme, farklilagsan ihtiyaclari karsilama ve degisen teknolojiye
uyum saglayarak rekabet giiciinii arttirma imkan1 tanimaktadir (Nijsen, 2013).

w Miigteri Miisteri
fonksiyonlar1 fonksiyonlar1

| |
| I At

Miisteri Miisteri
gruplari }( gruplari
Alternatif Alternatif
teknolojiler teknolojiler

Sekil 2 Abell Modeli'nde Pazar veya Is Tanumi Degisimi

Abell (1980)’e gore farkl seviyelerde yapilan is tanimlari farkli anlamlar tagi-
maktadir. Program seviyesi bu seviyelerden biridir. Program seviyesinde, Abell Mo-
deli, konumlandirma ve boliimlendirme kararlarinin alinmasina yardimer olmaktadir.
Bu calismada konum secimi yapmak amaciyla modelde bulunan ii¢ boyut (miisteri
segmentleri, misteri ihtiyaclari, pazarlama karmasi) icin, literatiirden yararlanilarak
AHP yontemine uygun bir sekilde alt faktorler belirlenmistir. Bu alt faktorler Tab-
lo 2’de gosterilmektedir. Alt faktorler, aragtirma konusu yapilan bir saglik isletmesi
olan hastane i¢in uygun olarak belirlenmistir. Abell Modeli’nin ii¢ boyutu i¢in belirle-
nen alt faktorlere ve bu alt faktorlerin agiklamalarina asagida yer verilmistir.
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Miisteri segmentleri boyutu; cografik 6zellikler (bolge, sehir buyikligd, iklim),
davranigsal 6zellikler (kullanim siklig1, sadakat, satin alma istegi), psikografik ozel-
likler (yasam bigimi, kisilik, degerler) ve demografik o6zellikler (yas, cinsiyet, gelir,
egitim) olmak tizere dort alt faktor icermektedir (Moenaert vd., 2008).

Miisteri ihtiyaclar1 boyutu alt faktorleri belirlenirken Ware ve Synder’in (1975)
calismasindan yararlanilmistir. Bu boyut, giiniin her saati hastaneden hizmet alabil-
mek anlaminda kullanilan ulagilabilirlik; acil bakim, yeterli personel gibi konular1
iceren bulunma; bakimin stirekliligi gibi konular iceren siireklilik; tiim imkanlarin
bulunmasi, modernlik gibi kavramlari iceren kalite alt faktorlerinden olusmaktadir.

Pazarlama karmasi boyutu alt faktorleri olarak Booms ve Bitner tarafindan ileri
stiriilen 7P (tiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, katilimcilar, siireg, fiziksel kanit) kulla-
nilmistir (Brown, vd., 1991). Literatiirde, 4P, 7P, 8P gibi farkli pazarlama karmasi ele-
manlar1 kullanilmaktadir. Bu ¢calismanin saglik isletmesi olan bir hastanede yapilmasi
sebebiyle hizmet sektoriinde kullanilan 7P pazarlama karmasi secilmistir.

Tablo 2

Abell Modeli Boyutlarinin Alt Faktorleri

Miisteri segmentleri
(Moenaert vd., 2008)

Miisteri ihtiyaglar1 (Ware and
Synder, 1975)

Pazarlama karmasi (Brown
vd., 1991)

Cografik (Geographic)
Davranigsal (Behavioural)
Psikografik (Psychographic)
Demografik (Demographic)

Ulagilabilirlik (Accessibility)
Bulunma (Availability)
Siireklilik (Continuity)
Kalite (Quality)

Uriin (Product)
Fiyat (Price)
Dagitim (Place)

Tutundurma (Promotion)

Katilimcilar (Participants)
Siirec (Process)

Fiziksel kanit (Physical
evidence)

En iyi konum secimi yapabilmek icin boyutlar ve alt faktorler hiyerarsik olarak
Sekil 3’teki gibi gosterilebilir. Bu calismada belirlenen ti¢ alternatif konum su sekil-
dedir: Konum 1, saglik okuryazarligi olan kesim; Konum 2, 6zel saglik sigortast olan
kesim; Konum 3 ise genel saglik sigortasi olan kesimdir.

Konum secimi i¢in hiyerarsik yapinin olusturulmasindan sonra ikili karsilastir-
ma matrisleri belirlenmistir. Ikili karsilagtirma matrislerinin tamami ekte verilmistir.
Bu matrisler hastanenin tist yonetiminde ve karar verme stirecinde yer alan kisilerden
olusan bir uzman ekibin goriisiine gore Saaty (1990)’nin 6nerdigi 6lgek temelinde
olusturulmustur.
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Miisteri Cografik
segmentleri Davranigsal
Psikografik Konum1
Demografik
Konum
sestm Misteri Ulagilabilirlik
ihtiyaclar Buluma
Siireklilik Konum2
Kalite
Pazarlama L
karmasi U.run
alternatifleri Fiyat
Dagitim
Tutundurma Konum3
Katilimcilar
Siireg
Fiziksel Kanit

Sekil 3 En Iyi Konum Secimi

Abell Modeli alt boyutlarmin ikili karsilagtirmalari neticesinde 6nem dereceleri
Tablo 3.’te goriildiigii gibi sirasi ile pazarlama karmasi alternatifleri boyutu 0.528,
miisteri ihtiyaclar1 boyutu 0.333, miisteri segmentleri boyutu 0.140 olarak bulunmus-
tur. Agirliklara gore en 6nemli boyutun pazarlama karmasi alternatifleri boyutu ol-
dugu goriilmektedir. Boyutlarin dnceliklerinin belirlenmesindeki ikili karsilagtirma
matrislerinin tutarlilik oraninin (0.05) AHP yonteminin varsayimlarina gore kabul
edilebilir oldugu saptanmustir.

Tablo 3

Abell Modeli Alt Boyut Agirliklarn

Boyutlar Yerel agirliklar
Miisteri segmentleri 0.140

Miisteri ihtiyaclari 0.333
Pazarlama karmasi alternatifleri 0.528

T. O0.:0.05
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Abell Modeli boyutlarinin alt faktorlerinin yerel agirliklar: ve konumlarin yerel
agirliklar: Tablo 4’te gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gére miisteri segmen-
ti boyutunun alt faktorleri 6nem derecelerine gére sirasi ile; demografik 6zellikler
0.518, davranigsal ozellikler 0.255, psikografik 6zellikler 0.169, cografik 6zellikler
0.057 olarak bulunmustur. Miisteri ihtiyaglari boyutunun alt faktorleri 6nem derece-
lerine gore sirasi ile; kalite 0.487, stireklilik 0.303, bulunma 0.139, ulagilabilirlik 0.071
olarak belirlenmistir. Pazarlama karmasi alternatifleri boyutunun alt faktorlerinin
onem dereceleri ise; fiyat 0.345, tutundurma 0.230, fiziksel kanit 0.157, katilimcilar
0.111, siire¢ 0.056, dagitim 0.055, tiriin 0.047 olarak saptanmuistir. Ozetle en énemli
miisteri segmentinin demografik 6zellikler, en 6nemli miisteri ihtiyacinin kalite, en
Onemli pazarlama karmasinin ise fiyat oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4

Abell Modeli Alt Faktorleri ve Konumlar

Boyutlar Alt faktorler | Yerel Konumlar Yerel
agirliklar agirliklar

Miisteri Cografik 0.057

segmentleri Davranigsal 0.255

Psikografik 0.169
Demografik 0.518

Miisteri Ulagilabilirlik | 0.071 Konum 1 0.206
ihtiyaclari Bulunma 0.139
Sﬁrf:klilik 0.303 Konum 2 0.454
Kalite 0.487
Pazarlama Uriin 0.047
karmast Fiyat 0.345 Konum 3 0.339
alternatifleri | Dagitim 0.055

Tutundurma 0.230
Katilimcilar 0.111

Stireg 0.056
Fiziksel kanit 0.157

Konum agirliklart ise Tablo 4’te gosterildigi gibi sirasiyla; konum2 0.454, ko-
num3 0.339, konum1 0.206 olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonuca gore aras-
tirmaya konu olan hastane i¢in en iyi konumun 6zel saglik sigortali kesim oldugu
saptanmuistir.
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Sonug¢

Isletmede farkli seviyelerde is tammmi yapmak amaciyla kullanilan Abell
Modeli’'nde program seviyesinde is tanimi, konumlandirma ve pazar boliimlendir-
me kararlarim icermektedir. Ug boyutlu Abell Modeli’'nin literatiirde, program se-
viyesinde incelenmedigi goriilmiis ve modelin boyutlarinin goreli 6nemlerinin belir-
lenmesine iligskin bir calismaya rastlanmamustir. Bu calismada modelde bulunan s6z
konusu ti¢ boyutun goreli 6nemlerinin farkli olacagi diisiincesi ile bir saglik igletmesi
icin boyutlarin goreli énemleri belirlenmistir. Oncelikleri belirleyebilmek icin AHP
yontemi kullanilmistir. AHP yontemine uygun olarak oncelikle Abell Modeli bo-
yutlar ve literatiirden yararlanilarak belirlenen alt faktorler hiyerarsik olarak ifade
edilmistir. Hiyerarsik yap1 olusturulduktan sonra uzman ekibin goriisii alinarak ikili
karsilagtirma matrisleri belirlenmis ve tutarlilik oranlari ile matrislerin agirliklar: he-
saplanmistir. Hesaplamalar sonucunda tutarlilik oranlarinin 0.10’dan kii¢iik oldugu
goriilmiustiir. Agirlik hesaplamalari neticesinde ise boyutlarin goreli dnemleri sirasiy-
la pazarlama karmas: alternatifleri, miisteri ihtiyaclar1 ve miisteri segmentleri olarak
bulunmustur. Dolayisiyla arastirma yapilan saglik isletmesi igin en énemli boyutun
pazarlama karmasi alternatifleri oldugu saptanmustir.

Bu calismada Abell Modeli boyutlarinin alt faktorlerinin oncelikleri de belir-
lenmistir. Misteri segmentleri boyutunun alt faktorlerinden en yiiksek agirlik de-
mografik 6zellikler alt faktoriine, misteri ihtiyaglari boyutunun alt faktdrlerinden
en yliksek agirlik kalite alt faktoriine, pazarlama karmasi alternatifleri boyutunun alt
faktorlerinden ise en yiiksek agirhik fiyat alt faktOriine aittir.

AHP yontemi karar vermek ya da secim yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu
calismada da konum secimi AHP yontemi ile yapilmistir ve uygulama yapilan hastane
i¢in ti¢ alternatif konum belirlenmistir. Bu alternatif konumlarin agirliklart konum1
0.206, konum?2 0.454, konum3 0.339 olarak bulunmustur. Agirliklara bakildiginda
hastanenin 0.454 agirlik ile sececegi konum 6zel saglik sigortasina sahip olan kesim
bagka bir ifade ile konum 2’dir. Konumlandirma igin kullanilan Abell Modeli’nde ko-
num se¢iminin nasil yapilacagina iligkin bir caligmaya rastlanmadigi icin bu calismada
konum secimi yapilarak bu eksiklik giderilmek amaclanmistir. Calismanin, isletmele-
re konum belirleme konusunda ya da hedef pazar secimi kararlarinda yardimci olaca-
gina inanilmaktadir. Bundan sonraki ¢alismalarda Abell Modeli’nin farkli alanlarda
karar alma ya da secim yapma konularinda kullanilabilecegi diisiintilmektedir.
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Tablo 1

Abell Modeli’nin Analitik Hiyerargi Proses Yontemi ile Analizi

Ekler

Konum se¢imi icin miisteri segmentleri, miisteri ihtiyaclar, pazarlama karmast karsilag-

trma matrisi

Konum Miisteri Miisteri Pazarlama Local
segmentleri ihtiyaclari karmasi weights
alternatifleri
Miisteri 1 1/3 1/3 0.140
segmentleri
Miisteri 3 1 1/2 0.333
ihtiyaclari
Pazarlama 3 2 1 0.528
karmast
alternatifleri
T. O.:0.05
Tablo 2

Miigsteri segmentleri faktorii agisindan alt faktorlerin karsilagtirma matrisi

i\:;li:fe:;ltleri Cografik | Davranissal | Psikografik | Demografik &/ngalllts
Cografik 1 1/5 1/4 1/6 0.057
Davranigsal 5 1 2 1/3 0.255
Psikografik 4 1/2 1/3 0.169
Demografik 6 3 3 1 0.518
T.0.:0.05

Tablo 3

Miigsteri ihtiyaclan faktorii acisindan alt faktorlerin karsilagtirma matrisi

?;E;Z;H Ulagilabilirlik | Bulunma | Siireklilik | Kalite VLVZiC;tS
Ulagilabilirlik | 1 1/3 1/4 1/5 0.071
Bulunma 3 1 1/3 1/4 0.139
Sureklilik 4 3 1 1/2 0.303
Kalite 5 4 2 1 0.487
T. O.:0.04
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Tablo 4

Pazarlama karmasi alternatifleri faktorii agisindan alt faktorlerin kargilastirma matrisi

Pazarlama S . : . Fiziksel | Local
karma51. . Uriin | Fiyat | Dagitim | Tutundurma | Insan | Siirec Kamit weights
alternatifleri
Uriin 1 15 |1 1/3 13 |13 |13 0.047
Fiyat 5 1 5 3 3 5 3 0.345
Dagitim 1 15 |1 1/5 13 |2 1/3 0.055
Tutundurma | 3 1/3 5 1 5 5 1 0.230
Insan 3 13 |3 1/5 1 2 1 0.111
Siireg 3 1/5 |12 1/5 12 1 1/5 0.056
E;Z;ﬁsel 3 13 |3 1 1 5 1 0.157
T. 0.:0.08

Tablo 5

Cografik alt faktorii agisindan konum kargilastirma matrisi
Cografik Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 2 1/3 0.230
Konum2 |1/2 1 1/5 0.122
Konum 3 3 5 1 0.648
T. O.:0.00

Tablo 6

Davramgsal alt faktorii acisindan konum karsilastrma matrisi
Davranigsal | Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/5 1/3 0.101
Konum 2 5 1 4 0.674
Konum 3 3 1/4 1 0.226
T. O.:0.08
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Abell Modeli’nin Analitik Hiyerargi Proses Yontemi ile Analizi
Tablo 7

Psikografik alt faktorii agisindan konum karsilagtirma matrisi

Psikografik | Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/5 1/3 0.109
Konum 2 5 1 2 0.582
Konum 3 3 172 1 0.309
T. O.:0.00
Tablo 8

Demografik alt faktorii acisindan konum kargilastirma matrisi

Demografik | Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/4 1/3 0.122
Konum 2 4 1 2 0.558
Konum 3 3 172 1 0.320
T.0.:0.02

Tablo 9

Ulasulabilirlik alt faktorii acisindan konum kargilastirma matrisi

Ulagilabilirlik Konum 1 Konum 2 Konum 3 | Yerel Agirhiklar
Konum 1 1 3 2 0.540
Konum 2 1/3 1 172 0.163
Konum 3 1/2 2 1 0.297
T.0.:0.01

Tablo 10

Bulunma alt faktorii acisindan konum kargilastirma matrisi

Bulunma Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/3 1/5 0.105

Konum 2 3 1 1/3 0.258

Konum 3 5 3 1 0.637

T. O.:0.04
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Tablo 11

Stireklilik alt faktorii agisindan konum kargilastirma matrisi

Siireklilik Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/7 1/5 0.072
Konum 2 7 1 3 0.649
Konum 3 5 1/3 1 0.279
T. O.:0.06
Tablo 12

Algilanan kalite alt faktorii agisindan konum karsilastirma matrisi

Kalite Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/7 1/3 0.088
Konum 2 7 1 3 0.669
Konum 3 3 1/3 1 0.243
T.O.:0.01

Tablo 13

Uriin alt faktorii agisindan konum karsilagtirma matrisi

Uriin Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/5 1/4 0.094
Konum 2 5 1 3 0.627
Konum 3 4 1/3 1 0.280
T. O0.:0.08
Tablo 14

Fiyat alt faktorii agisindan konum karsilastirma matrisi

Fiyat Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 3 2 0.528

Konum 2 1/3 1 1/3 0.140

Konum 3 172 3 1 0.333

T. 0.:0.05
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Abell Modeli’nin Analitik Hiyerargi Proses Yontemi ile Analizi
Tablo 15

Dagitim alt faktorii acisindan konum karsilastrma matrisi

Dagitim Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/5 1/4 0.094
Konum 2 5 1 3 0.627
Konum 3 4 1/3 1 0.280
T. O.:0.08
Tablo 16

Tutundurma alt faktorii acisindan konum kargilastirma matrisi

Tutundurma Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 172 1/4 0.131
Konum 2 2 1 1/4 0.208
Konum 3 4 4 1 0.661
T.O.:0.05

Tablo 17

Insan alt faktorii aisindan konum kargilastirma matrisi

Insan Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/5 1/3 0.101
Konum 2 5 1 4 0.674
Konum 3 3 1/4 1 0.226
T. O.:0.08
Tablo 18

Stireg alt faktorii acisindan konum karslastirma matrisi

Stirec Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/3 172 0.163

Konum 2 3 1 2 0.540

Konum 3 2 1/2 1 0.297
T.O.:0.01
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Tablo 19

Fiziksel kanit alt faktorii agisindan konum karsilastirma matrisi

Fiziksel kanit | Konum 1 Konum 2 Konum 3 Yerel Agirliklar
Konum 1 1 1/8 12 0.084

Konum 2 8 1 6 0.769

Konum 3 2 1/6 1 0.147
T.0.:0.02
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