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OTEL ISLETMELERINDE PSIKOGRAFIK PAZAR
BOLUMLENDIRME VE HEDEF PAZARLARIN ANALIZINE
YONELIK NITEL BiR ARASTIRMA

OZET

Bu ¢alismanim amaci; otel isletmelerinin pazar boliimlendirme faaliyetlerinden psikogra-
fik pazar boliimlendirme uygulamalarmin analiz edilmesidir. Bununla birlikte, hedef pa-
zarlarin psikografik 6zelliklerinin tespit edilmesi ve psikografik boliimlendirme yapma-
nin arz ve talep yonlii etkilerini ortaya ¢ikarmak da amaglanmistir. Bu kapsamda literatiir
incelemesi 1s181inda pazar boliimlendirme, psikografi ve psikografik boliimlendirme kav-
ramlar1 agiklanmis ve ¢alismanin amaci dogrultusunda bir aragtirma tasarimi olusturul-
mustur.

Calismada yiiriitiilmiis olan nitel arastirma kapsaminda arastirmanin stratejisi olarak vaka
calismas1 yontemi kullanilmis olup, Istanbul’da faaliyet gdsteren 41 tane bes yildizli otel
isletmesi arastirmanin vakalar1 olarak belirlenmistir. Arastirmanin vakalarini1 olusturan
41 otelin pazarlama departmani yoneticileri ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar yliz yiize
goriisiilerek gergeklestirilmistir. Literatiirden ve arastirmanin 41 vakasindan elde edilen
verilerden ana tema, kategori ve kodlar olusturularak iMindMap v.11.0.4b yazilim1 vasi-
tastyla zihin haritalar1 ¢ikarilmistir. Veriler bu zihin haritalarinda yer alan ilgili ana tema,
kategori ve kodlara islenmis, nitel ve karma yontemler i¢in bilgisayar destekli nitel veri
analizi programi MAXQDA Analytics Pro v.18.2 ile iliski haritalar1 ve kod istatistikleri
cikartilip, icerik analizleri yapilmstir.

Calismanin bulgularindan elde edilen sonuglara gore; aragtirmanin vakalarmin tamamai
dogrudan veya dolayli olarak psikografik boliimlendirme yapmakta ve rekabette 6n plana
c¢ikabilmenin yolunu kaliteli ve kisisellestirilmis hizmet vermek olarak gérmektedir. Bu
dogrultuda psikografik bollimlendirme uygulamalar1 kapsaminda hizmetlerini ¢esitlendi-
rerek miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglamaya ¢aligmaktadir. Arastirma-
nin yapildig1 ddnemde Istanbul’da bulunan turistlerin biiyiik ¢ogunlugu Ortadogulu tu-
ristlerden olusmaktadir ve Ortadogu, Avrupa, Amerika, Uzakdogu ve I¢ Pazar (Tiir-
kiye)’dan gelen turistlerin psikografik ozellikleri ¢esitli yonlerden birbiri ile dnemli 61-
ciide farklilik géstermektedir. Ortadogu Pazar1 temizlik sorunu ve yiiksek talepkarlik se-
viyesiyle; Uzakdogulu turistler naif ve ¢ekingen 6zelligiyle; Avrupa ve Amerika Pazari
birbirine benzer yapida ilimli/pozitif ve disa doniik 6zelligiyle; i¢ Pazar (Tiirkiye) ise
beklentisi diizeyi yiiksek, talepkar 6zelligi ile 6n plana ¢ikmistir. Aragtirmanin vakalarini
olusturan otel igletmelerinin tamamu, psikografik pazar boliimlendirme uygulamalarinin
doluluk oranlarina, satiglara, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumlu etki
ettigini belirtmistir.

Anahtar kelimeler: Pazar bolimlendirme, psikografi, psikografik boliimlendirme, turist
tipolojisi, otel isletmeleri.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON

ANALYSIS OF PSYCHOGRAPHIC MARKET SEGMENTATION
AND TARGET MARKETS IN HOTEL BUSINESSES

SUMMARY

The purpose of the study is; to analyse psychographic marketing segmentation implemen-
tations within the marketing segmentation activities of hotel businesses. In addition to
this, it is also aimed that to determine psychographic characteristics of the targeted mar-
kets and to reveal the effects of implementing psychographic segmentation within the
context of supply and demand. Accordingly marketing segmentation, psychography and
psychographic segmentation terms were explained in the light of literature review and a
research design formed in the direction of the purpose.

Case study method was used as a research strategy within the qualitative research con-
ducted on the study and 41 five-star hotel businesses operate at Istanbul were determined
as cases of the research. Semi-structured interviews conducted via face to face meetings
with 41 marketing department managers of the hotels that are the cases of the study. Mind
maps were created by using iMindMap v.11.0.4b software from the main-themes, cate-
gories and codes with regard to the literature and the obtained data from 41 cases of the
study. The data were processed into the related main-themes, categories and codes that
are placed on the mentioned mind maps, relationship maps and code statistics were cre-
ated and content analyses were performed via a computer-aided data analysis program for
qualitative and mixed methods, MAXQDA Analytics Pro v.18.2.

Results obtained from the findings of the research shows that all of the research cases
implement psychographic segmentation in a direct or indirect way and supplying quality
and personalized services are considered as a necessity to gain competitive advantage. In
this direction they are putting in effort to create customer satisfaction and customer loy-
alty by diversifying the services within the context of psychographic segmentation im-
plementations. Tourists from Middle East are the great majority among the tourists who
are at Istanbul at the period that the research conducted and the psychographic character-
istics of the tourists from Middle East, Europe, America, Far East and domestic market
(Turkey) showed significant differences among them from various aspects. Middle East
Market with cleanliness problem and high eagerness level; Far East tourists with naive
and shy traits; Europe and America Markets with temperate/positive and extrovert traits
similarly; Domestic Market (Turkey) came into prominence with high expectation and
eagerness level. It is stated that psychographic market segmentation implementations
have a positive effect on occupancy rates, sales, customer satisfaction and customer loy-
alty by all of the hotel businesses that are the research cases.

Keywords: Market segmentation, psychography, psychographic segmentation, tourist ty-
pology, hotel businesses.
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BOLUM 1. GIRIS

Her gegen yil kiiresel boyutta meydana gelen sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlardaki
degisimler turizm endiistrisini ve pazarlarint da dogrudan veya dolayli olarak etkilemek-
tedir. Bu sebeple turizm pazarlar1 biiyiik bir degisim siirecine girmekte, turizm pazarla-
rinda kiyasiya rekabet edilmekte, hem mevcut pazardan yararlanmak hem de yeni potan-
siyel pazarlar olusturmak igin gesitli pazarlama stratejilerine ihtiyag duyulmaktadir.

Farsga cihar (dort) ve Arapca suk (cadde) kelimelerinin birlesiminden olusan, dort so-
kak/cadde kesisimi yer olarak ifade edilen “cars1” terimi, Arapga’da “stk”, Ingilizce’de
“bazaar” olarak kullanilmaktadir (Sahinalp ve Giinal, 2016: 339). Pazar kavraminin or-
taya ¢ikis1 ise Misir’da M.O. 1500 yillarma tekabiil etmektedir. Antik ¢agda Yunan ve
Roma medeniyetlerinde ise M.O. 6. ile M.S. 3. yiizy1l arasinda agoralar, forumlar, antik
pazarlar ve ticari liman bolgeleri olarak degisik formlarda karsimiza ¢ikan pazarlar, alig-
veris kavraminin bir diizene oturtuldugu yorumunun yapilmasina imkan verebilmektedir
(Moazemi, 2013: 7). Giiniimiizde ise pazar kavrami, farkli alanlardaki alicilar ve saticilar
icin birbirinden degisik anlamlar ifade edebilir. Bir borsaci i¢in pazar, hisse senetlerinin
almip satildig1 yer olarak goriiliirken; bir tiiccar i¢in mallarin satildig1 yer; bir ekonomist
icin mallarin saticilari, alicilar1 ve potansiyel alicilarmin tiimiinii ifade eder. Pazarlama-
cilarin bakis acisina gore ise pazar; ihtiyaclar1 dogrultusunda harcayabilecegi parasi ve

istegi olan kisi, kurum ya da kuruluslar olarak tanimlanabilir (Tuncer vd., 2014: 278).

2013 yi1linda Amerikan Pazarlama Birligi Yonetim Kurulu tarafindan onaylanmis ve hala
aktif olarak kullanilan tanima gore pazarlama; miisteri, paydas ve makro boyutta toplum
i¢in deger arz eden olusturma (creating), iliski kurma (communicating), sevk etme (deli-
vering) ve miibadele (exchanging) imkani saglayan faaliyetler, kurallar ve siirecler kii-
mesidir (AMA, 2018a).



Karabulut (1989: 26)’a gore pazarlama; “hedef tiikketici, miisteri veya toplumun istek ve
ihtiyaglarmi tatmin ederek kar veya yarar saglayacak pazarlama bilesenlerinin planlan-
masi, uygulanmasi ve denetimi faaliyeti”dir. Tek’in 2006 yilindaki ¢aligmasidan (s.56)
aktaran Taskin (2015: 218) ise pazarlamay1 genis bir tanimla; “tiim isletmecilik fonksi-
yonlari ile el ele, miisteriler ile uzun siireli iligki kurma niyetiyle, hedef kitlelerin maddi
ve/veya manevi istek ve gereksinimlerini arastirip, belirleyip, anlayip, kaynaklara da ba-
karak, kabullenip; o kitleleri rakiplerden daha iyi tatmin ve mutlu edecek, firma i¢in degil,
miisteriler i¢in dnemli ve gercek deger tasiyan ‘deger Onerileri’ hazirlayarak, hedef alin-
mayanlar1 giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri ihmal etmeksizin, karsiliginda fir-

maniza da maddi ve/veya manevi tatmin saglamak™ olarak ifade etmistir.

Gilinlimiiz pazarlarinin en 6nemli 6zelligi, cok farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerin
olusturdugu heterojen bir yapiya sahip olmalaridir. Dolayisiyla bu pazarlardaki tiiketici-
lerin, ortak paydalar1 dikkate alinip, homojen gruplara ayirarak bir boliimleme islemine
tabi tutulmasi, pazarlama stratejisi i¢in dnemlidir. Pazar boliimlendirme pazarlamanin ilk
onemli adimlarindan biridir. Miisterileri mantikl ihtiyag ve istekler dogrultusunda belirli
gruplarda toplamak, pazarlama hedeflerini o gruplara gére belirlemeyi saglar. Hedefler
ortaya koyulduktan sonra isletmeler hedeflere ulagsmak i¢in gerekli taktikler, fiyat, pro-

mosyon gibi stratejiler gelistirebilmektedir.

Pazar boliimlendirme igslemi, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmada; pazardaki tii-
keticilerin ihtiyac¢larini en 1yi karsilayacak tiriin ve hizmetlerin iiretilmesi, homojen grup-
larin ortak ihtiya¢larinin tespit edilmesi, onlarla etkili iletisim gelistirilmesi ve pazarlama

icin ayrilan kaynaklarin verimli kullanilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Pazar boliimleme stratejileri ile herkese degil belirli tiiketici gruplarina iiriin, hizmet veya
fikirler arz edilir. B6liimlendirme sonucu ortaya ¢ikan bir pazar b liimiiniin disinda kalan
tiikketici gruplar1 s6z konusu boliime ilgi gostermezler (Solomon, 2011: 32). Bir pazari
boliimlemek i¢in tek bir yol yoktur. Bir pazarlamaci, pazar yapisini gdrmenin en iyi yo-
lunu bulmak i¢in tek basina ve kombinasyon halinde farkli boliimleme degiskenlerini de-

nemek zorundadir (Kotler ve Armstrong, 1996: 237).

Pazar boliimlendirme “pazardaki tiiketicileri ortak 6zelliklerine gére homojen gruplara
ayirma siirecine verilen addir” (Altunisik vd., 2004: 131). Bir bagka tanima gore “pazar

bolimlendirme potansiyel pazari farkli alt setler halinde bolimlemedir. Her alt setteki
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tiiketiciler ortak ihtiyag¢ ve karakteristiklere sahiptirler. Pazar boliimlendirme hedef kitleyi
benzer 6zellikler tagtyan homojen gruplara bolmek ve bu gruplari detayli olarak tanimla-
mak i¢in yapilir. Burada 6nemli olan ayn1 boliimde yer alan tiiketiciler arasindaki farkli-
liklar1 en aza indirirken, boliimler arasindaki farkliliklar: ise maksimize ederek farkli ho-

mojen gruplari tanimlamaktir” (Sarikaya, 2008: 25).

Rekabetin yogun oldugu turizm pazarlarinda faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, re-
kabetin olumsuz etkilerini azaltmak ve ¢esitli firsatlar yakalamak i¢in, pazar boliimlen-
dirme ve hedef pazar se¢imi ¢aligmalarma 6nem vermelidir. Bu ¢alismalar ise ancak

dogru ve dikkatli bir sekilde yapildiginda isletmelere fayda saglayacaktir.

Pazar boliimlendirmenin ¢esitli yontemleri vardir. Uzun yillardir pazarlamacilar tarafin-
dan yogunlukla kullanilan demografik ve cografik pazar boliimlendirme faaliyetlerinin
yani sira son yillarda psikografik pazar boliimlendirmenin 6nemi de giderek artmistir.
Psikografik boliimlendirme; bir pazarin sosyal sinif, yasam tarzi ya da kisilik 6zelliklerine
gore farkli kesimlere boliinmesidir. Nitekim ayn1 demografik gruptaki insanlar ¢ok farkli
psikolojik 6zelliklere sahip olabilirler. Bu noktada belirli bir segmentte yer alan tiiketici-
lerin psikografik 6zelliklerine dikkat etmek 6nem arz eder. Zira insanlarin satin aldiklar1
iirlinlerin yasam tarzlarini yansittigi da bilinen bir gergektir. Bu sebeple pazarlamacilar
genellikle pazarlarini tiikketici yagam tarzlarina gore segmentlere ayirir ve pazarlama stra-
tejilerini yagam tarzi faktorlerine dayandirir. Pazarlamacilar, pazarlar1 segmentlere ayir-

mak i¢in kisilik degiskenlerini de kullanirlar (Armstrong vd., 2017: 201).

Psikografik pazar boliimlendirmenin, benzer istek ve ihtiyaglar1 olan tiiketicilerin olus-
turdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt boliimlere ayrilmasi suretiyle tiiketici-
lerin sosyal siniflari, yasam tarzi, kisiligi gibi degiskenleri esas aldigindan, pazar bolim-
lendirme tiirleri arasinda etkili bir boliimlendirme yontemi oldugu soylenebilir. Turistle-
rin satin alma davraniglari igerisindeki psikografik 6zelliklerinin bilinmesi, pazar bolim-
lendirme yoluyla hitap edilecek kesimlerin belirlenerek, s6z konusu kisilerin istek ve bek-
lentilerini karsilayabilmekte on plana ¢ikmaktadir. Boylece konaklama isletmeleri tara-
findan miisterilerin taleplerinin 6nceden bilinerek arz edilmesi ile pazarlama faaliyetle-

rinden etkin sonuglar alinabilir.



Otel isletmelerinde psikografik 6zelliklere gore pazar bolimlendirme uygulamalarini
analiz etmeyi hedefleyen bu ¢alismada, arastirma amacina ulagmay1 saglayabilecek yon-
temler tercih edilecektir. Otel isletmelerinde pazar bolimlendirme ilgili temel kavramlar
ve psikografik bolimlendirme ile ilgili derinlemesine bilgi verilmesi yoluyla, bu faaliyet-
lerin otel isletmelerinde nasil uygulandigini ve pazarlama yoneticilerinin uygulamada ya-
sadiklar1 sorunlari ortaya ¢ikarmak igin konaklama isletmelerinde bir aragtirma amaglan-
mistir. Bu kapsamda modern pazarlama yontemlerinden biri olan psikografik pazar bo-
limlendirme uygulamalarint degerlendirmek {izere bes yildizli otellerin pazarlama de-
partmani yoneticileri ile derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Amag¢ ve konu itibari ile
Ozgiinliiglinii koruyan bu ¢alismanin literatiirdeki boslugu doldurmasi ve sonraki ¢alis-
malara ornek teskil etmesi beklenmektedir. Arastirma bulgularma iliskin yapilacak de-
gerlendirmeler ile bu ¢alismanin kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektér ve yeni arastir-

macilar i¢cin bir 6neri niteligi tagimasi beklenmektedir.



BOLUM 2. PAZAR BOLUMLENDIRME KAVRAMI, HEDEF PAZAR
SECIMI VE KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Bu béliimde arastirmaya temel olusturmasi bakimindan pazar boliimlendirme, hedef pa-

zar se¢imi ve konumlandirma stratejileri kavramlari literatiir 15181nda agiklanacaktir.
2.1. Pazar Boliimlendirme Kavrami Hakkinda Genel Bilgiler

Glinlimiizde pazarlarin temel 6zelligi, cok sayida ve farkl ihtiyaglara sahip olan tiiketici-
lerden olusmasidir. Isletmelerin yeryiiziindeki biitiin tiiketicilerin istek ve beklentilerini
karsilamasi1 ve tliim pazarlara hitap etmesi miimkiin degildir. Bununla birlikte hi¢bir is-
letme global diizeyde biitiin pazarlarin ihtiyaglarini karsilayacak biiyiikliige de sahip de-
gildir. Bu baglamda isletmeler {iriin ya da hizmet sunacagi pazari/pazarlari, kendi yete-
nekleri ve kaynaklarini goz 6niinde bulundurarak se¢melidir. Beraberinde isletmeler sa-
hip olduklar1 yetkinlikler ile 6zdeslesen tiiketici grubunu belirlemek suretiyle, heterojen
yapida yer alan tiiketicileri ortak paydalarda bulusturarak daha homojen gruplara ayirir
ve ilgili pazarin yapisina, 6zelliklerine, ihtiyaclaria ve beklentilerine yonelik mal veya
hizmet iiretiminde bulunurlar. Pazar1 boliimleme islemi pazarlama stratejisi ig¢in oldukga

onemlidir. (Simsek, 2007: 267; Uzkurt, 2012: 184; Biiyiikbalci, 2016: 101).

Ik kez 1920 yilinda General Motors Yénetim Kurulu Baskan1 Alfred P.Sloan, General
Motors fabrikasinin otomobil bdliimiinii birbirinden ayrarak, farkl is kollar1 olarak ko-
numlandirmis, yeni bir fikir olarak pazar boliimlendirmeyi gegmisten giiniimiize pek ¢ok

isletmeye 6rnek teskil edecek sekilde uygulamistir (Taskin, 2009: 37).
2.1.1. Pazar Boliimlendirme Kavram

Herhangi bir pazardaki alicilar; istekleri, kaynaklari, yerleri, satin alma tutumlar1 ve satin
alma uygulamalar1 bakimindan farklilik gdsterir. Pazar boliimleme yoluyla sirketler, bii-

yiik ve cesitli pazarlari, benzersiz ihtiyaglarini karsilayan {irlin ve hizmetler ile daha ve-



rimli ve etkin bir sekilde erisilebilen daha kiigiik segmentlere (boliimlere) ayirir. Bir pa-
zar1 boliimlemek i¢in tek bir yol yoktur. Bir pazarlamaci, pazar yapisini gérmenin en iyi
yolunu bulmak i¢in tek basina ve kombinasyon halinde farkli segmentasyon degiskenle-

rini denemek zorundadir (Armstrong vd., 2017: 198; Kotler ve Armstrong, 2017: 213).

Pazarlama karmasi gelistirilmeden Onceki ilk asama; pazarlama stratejilerine kaynak
olusturmasi bakimindan, miisteriler ve potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 hak-
kinda sistematik ve objektif olarak bilgi elde etmek suretiyle pazar arastirmasi yapmaktir.
Elde edilen veriler hedef miisterilerin demografik, cografik, psikografik ve davranigsal
ozelliklerini igerir (Taskin, 2015: 225). Bu baglamda hedef kitleye ulasabilmek i¢in tiike-
ticilere yonelik gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri diislintildiiglinde, tanitim ve reklam
faaliyetlerinin ne diizeyde bireysel uygulanirsa, o derece basarili olabilecegini sdylemek
miimkiindiir. Ornegin, bir isletme en olas1 miisterilerini bir odaya toplayip reklam mesa-
jin1 dogrudan onlara yoneltebilseydi, muhtemelen bu, isletmenin biiyiik bir cogunlugun
dikkatini ¢gekmeyen milyonlarca insana yonelik mesajindan daha etkili olabilirdi (Reilly,
1987: 31). Fakat boyle bir durum miimkiin olamayacagindan, pazar béliimlendirme faa-
liyetleri isletmelerin hedef kitlesini belirleyip, onlara yonelik faaliyetler gergeklestirebil-

mesini mimkiin kilmaktadar.

Ozetle pazar bdliimlendirme kavramyi; isletmelerin kendi kapasiteleri ve yeteneklerine uy-
gun pazar firsatlarmi yakalayabilmek i¢in, bir pazarin igindeki ayirt edici 6zellikleri be-
lirleyerek pazar boliimlerini olusturmak, birbirinden ayirmak, boliimlerin biylkligiini
ve degerini saptamak, pazarda yer alan rakiplerin mevcut durumlarini analiz etmek ve

doymamis talebin oldugu pazarlari tercih etmeyi icerir (Altunisik vd., 2004: 130).
2.1.2. Pazar Boliimlendirmenin Tanmimi ve Anlami

Pazar boliimlendirme kavramini; bir pazari farkli ihtiyaclara, 6zelliklere veya davranis-
lara sahip olan ve ayr1 pazarlama stratejileri veya karisimlar: gerektirebilecek farkli alict

gruplarma bdlmek olarak tanimlamak miimkiindiir (Armstrong vd., 2017: 198).

Insanlarm farkli ihtiyaglara ve isteklere sahip olmasi sebebiyle gerceklestirilen pazar bo-
limleme faaliyetleri; potansiyel alicilar1 ortak ihtiyaglara sahip olan gruplara toplamakla
ve benzer sekilde bir pazarlama eylemine cevap vermeyi igerir. Pazar boliimii, pazar bo-
limlendirme siireci sonucu ortaya ¢ikan homojen ve muhtemel alic1 gruplardir. Her pazar
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boliimii, tiiketim davranislar agisindan birbirine nispeten benzer kisilerden olusmaktadir
(Kerin vd., 2009: 226). Tabiatiyla pazar boliimlendirmesi, ortak ve benzer dzelliklere sa-
hip tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tatmin edilebilmesine doniik bir faaliyettir (Ka-

rabulut, 1989: 25).

Pazar boliimlendirme, bir siire¢ olarak degerlendirildiginde, isletmenin hizmet sunabile-
cegi en uygun grubu, pazarda benzer Ozelliklere sahip miisterilerden segerek, farkli iirlin
ve pazarlama programlar1 yoluyla boliimleme isidir. Ortak ilkelere, ihtiyaclara veya 6zel-
liklerine gore ayrilan pazar gruplar1 birbirlerinden farkli iiriin, hizmet ve pazarlama prog-
ramlarina ihtiya¢ duyar. Bir pazarlama faaliyetine benzer oranda tepki gdsteren tiiketiciler

ise pazar bollimiini olusturur (Taskm, 2009: 36).

Bir bagka deyisle pazar boliimii kavrami; demografik, cografik ve kiiltiirel faktorler te-
melinde ortaya ¢ikan, {iriin ve hizmetlere yonelik benzer se¢im kriterleri, tutum, satin
alma davranisi ve egilimlere sahip, ortak ihtiyaglar dogrultusunda benzer talep yapilarina
sahip tiiketici gruplar1 olarak ifade edilebilir. Bu baglamda pazarlarn, tiiketicilerin ihti-
yaclari, davranislar1 ve pazarlama cabalarina gosterdikleri tepki esneklikleri temel alina-
rak boliimlendirilmesi akilci bir yaklasim olacaktir (Kavak, 2013: 12). Isletmelerin farkli
pazar boliimlerine birden ¢ok iiriinle girmesi durumunda, her iiriin i¢in farkli pazarlama
bilesenleri kullanilmasi1 gerektiginden pazardaki tiiketiciler gruplara ayrilarak bolimlen-
dirilir. Bu sayede tiiketicilere etkili ve verimli bir sekilde ulasabilmek miimkiin hale gelir,
miisterilerle etkili iletisim gelistirilir ve pazarlama i¢in ayrilan kaynaklarin verimli kulla-

nilmasi s6z konusu olur (Altunisik vd., 2004: 128; Uzkurt, 2012: 184-185).

Pazardaki alicilar bir veya daha fazla sekilde farklilik gosterir. Bu farkliliklar; istekleri,
kaynaklari, yerleri, satin alma tutumlar1 ve satin alma uygulamalar1 olabilir. Alicilar ben-
zersiz ihtiyag ve isteklere sahip oldugundan, her alici potansiyel olarak ayr1 bir pazardir.
Ideal olarak, bir satic1 her alici igin ayr1 bir pazarlama progranu tasarlayabilir. Ornegin,
Boeing sadece birkag alic1 i¢in ugak iiretmekte ve liriinlerini ve pazarlama programini her
bir miisteriyi tatmin edecek sekilde 6zellestirmektedir. Bununla birlikte, ¢ogu satic1 daha
biiyiik sayida kiigiik aliciyla karg1 karsiyadir ve bu durum hizmet verilecek bir segmen-
tasyon bulmaya deger gériilmeyebilir. Bunun yerine, liriin ihtiyaglarma gore farklilik gos-

teren veya yanitlar alan genis kapsamli alicilar aranir. Ornegin, General Motors, yiiksek



ve disiik gelirli tiikketici gruplarinin otomobil satin alma ihtiyaglar1 ve istekleri bakimin-
dan farklilik gosterdigini ve geng miisterilerinin ihtiyag ve taleplerinin yagh tiikketicilerden
farkli oldugunu tespit etmesi sonucu farkli gelir ve yas gruplari i¢in 6zel modeller tasar-

lamistir (Kotler ve Armstrong, 1996: 237).

Son yillardaki niifus artig hizinin yavaglamasi ve mevcut pazarlarin olgunluk seviyesine
ulasmis olmasi ile tiiketicilerin bilinglenmesinin yani sira, bazi demografik 6zelliklerin-
deki artis (harcanabilir gelir, egitim seviyesi vb.) sayesinde istek, ihtiya¢ ve yasam tarzi
cesitliligi kapsaminda ¢ekici pazarlar1 boliimlemek oldukca dnem arz etmeye baglamistir.
S6z konusu ¢ekici pazarlarin boliimlendirmesinde dikkat edilecek hususlar1 su sekilde

siralamak miimkiindiir (Uzkurt, 2012: 184-185):

e Pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmdaki farkliliklar ile pazarlama karmasi
elemanlarina ne sekilde tepki verecekleri dikkate alinmalidir.

e Ayni pazar boliimii igerisinde tiiketici profili agisindan ¢ok biiytik farklarin olma-
masma dikkat edilmelidir.

e Her bir pazar boliimiiniin potansiyel olarak yeterli biiylikliikte olmasina dikkat
edilmelidir.

e Pazar boliimleme kriterleri pazardaki tiiketicileri rahatlikla tanimlayabilmeye ve

onlara ulasmay1 saglamaya yardimci olmalidir.

Pazar boliimlendirme; potansiyel pazarlarda yer alan tiiketicileri ihtiyaclar1 ve ortak 6zel-
likleri dogrultusunda homojen gruplara aymrmak suretiyle (Altunmisik vd., 2004: 131),
olusturulan her bir pazar boliimiinii daha detayl sekilde tanimlamak, bu sayede ayni bo-
limde yer alan tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 en aza indirip, pazar boliimleri arasin-
daki farkliliklar1 artirarak birbirinden farkli homojen yapida pazar gruplari olusturmaktir.
Pazar boliimlendirme pazarlama faaliyetlerinin ilk 6nemli adimi olarak goriiliir. Nitekim
tiiketicilerin pazar boliimlendirme sonucu yer aldiklar1 pazar boliimlerinin ortak beklen-
tileri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama hedeflerini olusturup, s6z konusu hedeflere
ulagabilmede izlenecek stratejilerin gelistirilebilmesi i¢in pazar boliimlendirme yaparak

pazari tanimlamak temel bir gerekliliktir (Sarikaya, 2008: 25).
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I
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Pazarlama Karmasi Stratejisini
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Sekil 2.1. Pazar Boliimlendirme Modeli (Tagkin, 2009: 38)



Genel olarak pazar boliimlendirmenin amaci; isletmenin tek tip iirlin ile ortak ihtiyaglara
sahip bir pazar bo liimiinii hognut etmeye yogunlasarak herkesi memnun etmeye ¢aligmak-
tan ziyade, ihtiyaglar1 tatmin edilebilecek bir grubun belirlenmesi ile etkin ve ekonomik
davranabilmektir. Bununla birlikte bir isletmenin pazar boliimlendirme yapabilmesi i¢in
birbirinden farkli karakteristiklere ve ihtiyaclara sahip en az iki miisterisinin bulunmasi
sarttir. Pazar bolimlendirmeye yonelik temel varsayimlar su sekilde siralanabilir (Siier,
2014: 167):

e Higbir satin alic1 birbirinin aynis1 degildir.

e Davranislari, ge¢misleri, degerleri ve ihtiyaclar1 benzer olan insanlarin olustur-

dugu alt gruplar belirlenebilir.
e Benzer miisterilerden olusan kii¢iik bir grubu tatmin etmek, benzer olmayan miis-
terilerden olusan biiyiik gruplar1 tatmin etmekten daha kolaydir.

Farkli pazar boliimlerinin varligi ile isletmeler tirtin farklilagmasi igin pazarlama stratejisi
kullanirlar. Bu strateji, tiiketicinin tiriinii rakip tirtinlerden farkli ve daha 1yi olarak algila-
masina yardimci olmak i¢in iirtin 6zellikleri ve reklamcilik gibi farkli pazarlama karmasi
etkinliklerini kullanan bir organizasyondan olusur. Algilanan farkliliklar, goriintii veya
fiyat gibi fiziksel 6zellikler ya da fiziksel olmayanlari i¢erebilir (Kerin vd., 2009: 226).
Sonug olarak; isletmelerin benzer yapiya sahip homojen alt pazar boliimleri olusturabil-
mesi i¢in, hedef tiiketicilerin satin alma davraniglarini, egilimlerini, temel aldiklar1 kriter-
lerini, ihtiyaglarini, saglamak istedikleri faydayi, pazarlama faaliyetleri karsisinda sergi-
ledikleri tutumlar1 ve tepkilerini arastirarak pazari iyi tanimak ve bunlarin ne tiir demog-
rafik, sosyo-eckonomik ve psikografik faktorler kapsaminda gergeklestigini tahlil etmek
gerekir. Bu ¢abalarin sonucunda isletmenin pazardaki basarisini teminat altina alabilecegi

konum arastirilarak belirlenmelidir (Kavak, 2013: 13).
2.1.3. Pazar Boliimlendirmenin Yararlan ve Elestirilebilecek Yonleri

Pazar boliimleme stratejileri ile herkese degil, belirli tiiketici gruplarina {iriin, hizmet veya
fikirler arz edilir. Boliimlendirme sonucu ortaya ¢ikan bir pazar boliimiiniin disinda kalan

tiikketici gruplari, s6z konusu pazar boliimiine ilgi gdstermezler (Solomon, 2011: 32).
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Isletmeler acisindan bir markaya baghlik olusturmak, akilli pazarlama stratejisidir. Bu

nedenle igletmeler, en sadik miisterilerini veya {iriin/hizmet veya fikirlerini yiliksek dii-

zeyde kullanan miisterilerini belirlediklerinde pazar segmentlerini tanimlamis olurlar (So-

lomon, 2017: 30). isletme yonlii bakildiginda pazar boliimlerinden yararl sonuclar elde

edilebilmesinde temel alinmasi gereken hususlar sunlardir (Tuncer, vd., 2014: 284):

Pazar olciilebilmelidir.

Pazara, pazarlama ¢abalariyla ulasilabilmelidir.

Pazar boliim veya boliimleri yeterli biiyiikliikte ve isletmeye getiri saglayacak
onemde olabilmelidir.

Pazar boliimlerinin pazarlama ¢abalarina tepkisi olumlu olmalidir.

Bununla birlikte tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda belirlenerek her bir pazar boliimii igin

farkli pazarlama programlar1 olusturmanin baslica yararlari ise su sekilde siralanabilir

(Altunisik vd., 2004: 128-129; Mucuk, 2009: 107):

Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir.

Tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi anlasilir ve karsilanir.

Pazarin en cazip, en karli béliimlerine yonelinir.

Tutundurma mesaj ve araglar1 spesifik gruplara ayr1 ayr1 diisiiniilecegi i¢in daha
etkin ve verimli olur.

Pazardaki degisme ve gelismeler daha iyi izlenir, pazardaki rakipler daha iyi tanin-
mis olur.

Firmalarm kaynaklarini daha etkin kullanmalarini saglar.

Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.

Stier (2014: 171-172) ise pazar boliimlendirme faaliyetlerinin isletmelere saglayacagi

faydalar1 su sekilde agiklamistir:

Miisteri analizinde etkinlik; pazarm alt boliimleri olarak farkl tiiketici gruplariin
gercek ihtiyaclar1 belirlenip, her grup i¢in ayr1 pazarlama programi olusturulmasi,
tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasina firsat saglar. isletme, bdliimleme
ile en 1y miisterilerini daha iyi anlama, onlarm talebine uygun mal ya da hizmetler

gelistirme ve onlarin tatmin derecelerini artirma imkani bulabilir.
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e Rakip analizinde etkinlik; tiim pazarin kii¢iik bir kisminda yogunlasildiginda, re-
kabeti anlamak ve dnlemek cok daha kolaylasmaktadir. isletme belirli bir pazar
boliimiinde daha az sayida rakiple karsilasabilir.

e Kaynak kullaniminda etkinlik; boliimleme ile igletmenin sinirlt kaynaklari, siirlt
sayidaki tiiketiciye, ok daha etkin bir sekilde odaklasabilmektedir. Isletme pazar1
boliimleyerek, bir grup beklenen alicinin isteklerini daha etkili bir sekilde kargi-
layabilir ve boylece satiglarmi ve karlarmi artirabilir. Farkli pazar boliimlerinin,
gosterilen pazarlama cabalarmna kars: tepkilerini daha 1yi bilen satici, toplam pa-
zarlama cabalarimi ve biit¢esini daha 1y1 boliistiirebilir ve daha 1yi planlayabilir.
Dagitim ve iletisim kanallar1 se¢imi ¢ok daha kolay olur. Satis cabalari, karliligin
yiiksek olacagi boliimlere yogunlastirilir.

e Stratejik pazarlama planlarmin yapilmasinda kolaylik; isletme en iyi miisterileri
hakkinda ¢ok daha net bir fotografa sahip oldugundan, planlama faaliyetleri daha
kolay hale gelmektedir. Pazar boliimlendirmesi, pazarlama yoneticisini, stratejik
pazarlama planlamasi i¢in hangi degiskenlerin 6nemli olduguna karar vermesi ko-
nusunda zorlar. Degiskenler pazarlama karmasi planlamasma yardim edebilir.

e Pazara adapte olmada kolaylik; isletmeler pazardaki degismeleri daha iyi1 izleye-
bilir; Uriinlerini ve pazarlama araglarini tanimladig1 ve hedef aldig1 pazara daha

kolay ve daha kisa zamanda adapte edebilir.

Pazar boliimlendirme ile elde edilen boliimlere yonelik tutundurma faaliyetleri yapilirken
en ¢ok kar edilmesi muhtemel boliimlere yogunlasilmasi sinirli kaynaklarin verimli kul-
lanilmasinda temel bir Slgiittiir (Mucuk, 2008: 125). Nitekim isletmeler {irtinlerini satin
alan/alacak homojen gruplarin belirlenmesine 6nem verdigi kadar, tiriinlerine ilgi goster-
meyen ve sat almayan kitlelerin de kimler oldugunu ve satin almama nedenlerinin bi-
linmesine 6nem verir. Ciinkii liriinlerini satin almayan kitlelere yonelik tutundurma ¢aba-
lar1 ve biitge harcamasi ile nafile zaman ve kaynak kaybetmek istemez. Bununla birlikte
iriinlere ilgi gdstermeyen kitlelere yonelik gosterilen yanlis pazarlama cabalari, kisilerde
kizginlik, utang vb. duygularla sonuglanabilir. Bu anlamda pazar boliimlendirme, islet-
melerin kaynaklar1 ve amaglarmi degerlendirerek ekonomik bir kullanima olanak veren

bir siire¢ olarak da degerlendirilebilir (Odabasi ve Baris; 2014: 61-62).
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Ote yandan, pazar boliimlendirmenin birtakim elestirilebilecek ydnleri de mevcuttur. Pa-
zar boliimlendirme faaliyetlerinin en biiylik sakincas1 maliyetleri artiric1 etkisidir. Bir ig-
letme tek tip tiriin tiretip pazara sunarak standardizasyondan ve biiyiik 6l¢ekli tiretimden
kaynakli 6nemli tasarruflar saglar. Fakat pazar boliimlendirme yapmak masrafli bir ey-
lemdir, iiretim ve pazarlama siireglerinde yliksek maliyetlere zemin hazirlar. Tek tip tire-
tim yerine farkli cins ve tiirlerde tirlin iiretimi s6z konusu oldugunda katlanilmasi gereken
ek maliyetlerin yani sira, s6z konusu iirlin ¢esitliliginin stoklarmin bulundurulmas, stok-
lama maliyetlerine bir ek olarak yansir. Farkli istek ve ihtiyacglara sahip her bir pazar bo-
limiine birbirinden farkli reklam araci kullanilmasi ve ayr1 uygulanacak tutundurma faa-
liyetleri de maliyetleri kayda deger 6lcilide artiracak unsurlardir. Bu baglamda bir islet-
menin pazar boliimlendirme faaliyetleri yapmasi avantajlardan vazgecildigi anlamina gel-

mektedir (Mucuk, 2008: 125; Mucuk, 2009: 108).

Sonug olarak kaynaklarin kit olmasi1 ve isletmenin iiriinlerine yonelik tiiketicilerin talebi-
nin artmast durumunda da pazar boliimlendirmesinin ek bir maliyet oldugu diistiniildii-
giinde isletmenin katlandig1 maliyet ile pazar béliimlendirme sonucu elde ettigi ek getiri
ciddi bir analizle degerlendirilmelidir (Karabulut, 1989: 26). Boylece isletmenin pazar
bolimlendirme faaliyetleri yapip yapmama karar1 almasinda, pazar boliimlendirmenin

yararlar1 ve sakincalarinin bilinmesi daha da 6nem arz eden bir durum haline gelmektedir.
2.1.4. Etkili Pazar Béliimlendirmenin Olgiitleri

Pazar boliimlendirme faaliyetlerinin 6nemli bir asamasi da olusturulan boliimlerin ¢eki-
ciliginin degerlendirmesidir. Pazarlamacilar, pazar boliimlerine yonelik pazarlama faali-
yetleri uygulamaya baglamadan 6nce ¢esitli tanimlayici 6lgiitler kullanarak pazar bolim-
lerinin pazarlama ¢abalarina degecek nitelikte olup olmadigini analiz etmek ister. Bir pa-
zar1 boliimlendirmenin bir¢ok yolu vardir, ancak tiim boliimlemeler etkili degildir. Pazar
boliimlendirmenin etkin, verimli ve kullanigli olabilmesi agisindan iilke igerisinde mevcut
olan tiiketici pazarlari, endiistriyel pazarlar ya da uluslararasi pazarlar arasinda fark go-
zetmeksizin birtakim belli kriterleri temel almak gerekir. Bu temel kriterler su sekilde
aciklanabilir (Yikselen, 2008: 186-187; Mucuk, 2009: 108; Grewal ve Levy, 2013: 276-
277; Armstrong vd., 2017: 206; Kotler ve Armstrong, 2017: 221):
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Olgiilebilirlik; kriterlerin her boliimde ne kadar potansiyel miisteri oldugunu ve
kimlerin yer aldigini belirlemeye elverisli olmasidir. Bir bagka deyisle pazar bo-
limlerinin boyutu, satin alma giicii ve profilleri 6lgiilebilir, talep tahmin edilebilir
olmalidir. Baz1 kriterlerin dl¢lilmesi oldukg¢a zordur. Alicilarin gesitli 6zellikleri
bazen pazar boliimiiniin tatmin edici olup olamayacagi konusunda agik bir fikir
vermeyebilir.

Erisilebilirlik; pazar boliimlerine etkili bir sekilde ulasilip, iirtinler sunulabilir ol-
malidir. Kriterlerin erisebilecegi ve etkili bir sekilde hizmet verebilecegi boliim-
leri, mevcut pazarlama imkéan ve ¢abalariyla ortaya ¢ikmasini ifade eder.
Biiyiikliik; boliimlerin ayr1 ayr1 hedef pazarlar olarak hizmet vermeye, karl olarak
calismaya degecek biiyiikliikkte olmasidir. Bir pazar boliimii, 6zel bir pazarlama
programi ile takip etmeye deger olasi en biiyiikk homojen grup olmalidir. Bununla
birlikte pazar boliimiiniin, isletmenin uzun donemde kar etmesine ve yasamasina
olanak taniyacak biiyiikliige sahip olmasidir.

Farklilastirilabilir/anlamlilik; kullanilacak kriterlerin; birbirinden farkli tercihleri,
ihtiyaglari, davraniglari olan farkli pazar boliimleri ortaya ¢ikarmasii ifade eder.
Pazar boliimleri kavramsal olarak ayirt edilebilirdir ve farkli pazarlama karmasi
elemanlari ile programlarma farkli sekilde yanit verir. Ornegin erkekler ve kadin-
lar, igecekler i¢cin pazarlama cabalarina benzer sekilde tepki verirlerse, ayri bo-
limler olusturmazlar. Her bir pazar boliimt, diger boliimlerden anlamli derecede
farklilik tasimali ve bu farklilik ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilmesini gerek-
tirecek diizeyde olmalidir.

Calisabilir/ islem yapilabilir; pazar boliimlerini ¢cekmek ve boliimlere iiriin sun-
mak igin etkili programlar tasarlanabilir. Ornegin, kiigiik bir havayolu sirketi yedi
pazar boliimii tanimlasa da, personeli her boliimii i¢in ayr1 pazarlama programlari
gelistirmek i¢in yeterli bliyiikliige ve bilgiye sahip olmalidir. Pazar bdliimiinii elde
tutmak ve hizmet etmek i¢in etkin programlar gelistirilebilmelidir.

Duyarli (cevap veren, uyumlu); bir pazar boliimlendirme stratejisinin basarili ol-
mast1 i¢in pazar boliimlerinde yer alan tiiketiciler, isletmenin teklifine benzer ve
olumlu tepki vermelidir. Aksi halde isletme pazar bdliimiine mal ve hizmet suna-

maz.
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o Karlilik; pazarlamacilar, potansiyel karliliga da odaklanmalidir. Bir pazarm karh-
ligin1 tahminlemek i¢in; pazar biiylimesi (mevcut biiyilikliik ve beklenen biiyiime
orant), piyasa rekabet giicli (rakiplerin sayisi, giris engelleri, iiriin ikameleri), pa-
zara giris (dagitim kanallarinin gelistirilmesi veya erigim kolaylig1) ve marka asi-

nalig1 gibi bilgilere ihtiya¢ duyulur.

Pazar boliimlendirmenin pek ¢ok yolu olmasma ragmen tiim boliimlemelerin etkili ola-
mayacagi bilinen bir gergektir. Ornegin, sofra tuzu alicilar1 sarisin ve esmer miisterilere
ayrilabilir. Fakat sa¢ rengi belli ki tuz alimini etkilemez. Ayrica, eger tiim tuz alicilart her
ay ayn1 miktarda tuz alsa, tiim tuzun ayni olduguna ve ayni fiyati1 6demek istedigine ina-
nilirsa, sirket bu pazarin béliimlendirilmesinden yararlanamazdi (Armstrong vd., 2017:
206).

Pazarlama yoneticileri, ¢ekici pazarlara yonelik pazar boliimlendirme yaparak isletmenin
iirettigi lirtinleri sunabilecegi en verimli pazar boliimiinii saptayabilmek i¢in, ¢ekici pazar
firsatlarmi barindiran alternatif pazar bdliimlerinin mevcut ve gelecekteki potansiyelleri
ile s6z konusu potansiyellerin c¢ekiciligi hakkinda bilgi sahibi olma geregi hisseder
(Uzkurt, 2012: 186). Pazar boliimlendirmede temel alinan degiskenler oldukga ¢esitli ola-
bilmektedir fakat aslinda hepsindeki stratejik mantik aynidir. Pazar boliimlerinin ideal bir
sayida olup olmadigini saptayabilmek i¢in su noktalar iizerinde durmak faydali olacaktir
(Unsalan ve Simseker, 2015: 200-201):

e Pazar boliimiiniin toplam pazardan farklilik gosteren 6zellikleri olmalidir.

e Onemli biiyiikliikte bir pazar potansiyeli olmalidir.

e Pazar boliimiine dagitim ve tutundurma cabalar1 ile ulasilabilmelidir.

e Pazar bolimii pazarlama karmasina uygun tepkiyi vermelidir.

Hedef pazarlar; farkli sosyal smiflara, milliyetlere, inanca, gelire, yasa, hobilere sahip
insanlarm yani sira kisilerin bir iiriinii kullanim oranlar1 dogrultusunda ya da kisilerin
yasadig1 bolgeler kapsaminda ¢ok ¢esitli homojen pazar boliimlerinden olusabilir. Pazar
boliimlendirme faaliyetinin olusturacagi ek maliyeti karsilayacak diizeyde bir karlilik
saglamak olas1 bir ihtimal ise pazar bolimlendirme yapilir ve pazar boliimlendirme ya-
pabilmenin miimkiin olmas1 pazardan bilgi toplanip, bilgilerin degerlendirilebilmesine

baglidir. Pazar boliimlendirme faaliyeti belirli bir amac1 gergeklestirmeye yonelik yapilir.
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Bu amagctan uzaklasildik¢a pazar boliimlendirmenin islevi azalir, faaliyet anlamsiz hale

gelir (Altunisik vd., 2004: 130).

Sarikaya (2008: 28) bir pazar boliimlendirmenin basarili olup olmadigmi ifade edebilme-
nin kosulunu ii¢ temel soruya cevap vermesi ile iliskilendirmistir. Bunlardan ilki pazar
boliimlerinin birbirinden mantikli sekilde farklilasip farklilasmadigidir. Zira pazar bo-
liimleri birbirinden mantikli sekilde farklilasmiyorsa; birlestirilmesi gereken pazar bo-
liimleri mevcuttur. Ikinci olarak pazar boliimlerinin yeterli biiyiikliige sahip olup olma-
dig1 sorusudur. Ciinkii yeterli biiyiikliige sahip olmayan bir pazar boliimii fazla kaynak ve
enerji gerektirecektir. Son olarak isletmelerin bir pazar boliimiinde rahatlikla yer alip ala-
mayacagi sorusudur. Nitekim isletmeler bir pazar boliimiinde kolaylikla yer alamiyorsa,

ilgili pazar boliimiiniin biiyiimesi pek olasi bir durum olarak goriinmez.
2.1.5. Pazar Béliimlendirmenin Asamalar

Isletmenin pazardaki tiiketiciler hakkinda bilgi edinmesi ve tiiketiciye sunacagi iiriiniin
Ozelliklerini degerlendirdikten sonra pazar boliimlendirme yapabilmek adina izlemesi ge-

reken asamalar1 su sekilde agiklamak miimkiindiir (Altunisik vd., 2004: 135-136):

e Birinci asama; pazar boliimlendirmenin baglangi¢ noktasi; isletmenin girmeyi dii-
stindiigli pazarin biiylkligiinii bilmesidir. Bununla birlikte pazarda yer alan ra-
kiplerin pazar paylari ile giiclii ve zayif yonlerinin bilinmesi 6nem arz eder.

e Ikinci asama; pazardaki potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi belirleyip
listelemektir.

e Ugiincii asama; tiiketicilerin isletmenin sundugu iiriinden bekledikleri faydalarin
belirlenerek listelendigi asamadir.

e Dordiincii asama; liglincii asamada olusturulan liste temel alinarak pazar bolim-
lerinde yer alan tiiketicilerin, kendilerine sunulacak iirtinden oncelikle hangi fay-
dalar1 bekledigi ve genel olarak beklenen faydanin haricinde triinden ek olarak
ne gibi faydalar da bekledigi belirlenmeye caligilir.

e Besinci asama; pazar boliimlerinin her biri igerisinde yer alan tiiketicilerin ortak
ozellikleri esas alinarak isimlendirilir ve bu bdliimlerin pazar i¢indeki biiytikliik-

leri 6lgiiliir.
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e Altinc1 Asama; pazar boliimlendirme sonucu ortaya ¢ikan pazar bdliimlerinin
dogru ve mantikli sekilde birbirinden ayrilmig olarak homojen 6zellige sahip olup
olmadig1 kontrol edilir. Boylece her bir pazar boliimiinde yer alan tiiketicilerin
tutum ve davraniglari belirlenir ve ortak 6zellikleri anlasilir. Eger gerekli gorii-
lirse s6z konusu pazar boliimleri daha da 6zellestirilerek yeni boliimlere ayrilabi-
lir. Son olarak mevcut pazar boliimlerinin 6zellikleri ve biiyiikligl gdzden geci-

rilerek pazar boliimlendirme islemi tamamlanmis olur.

Genel olarak pazar boliimlendirme siirecinde isletmeler 6nce hangi pazarda yer alacaginin
ve ne tiir bir pazar boliimlendirme yapacaginin kararmi verir. Sonrasinda belirli kriterler
1s181inda kendi kaynaklar1 ve kapasitesi ile pazardaki tiiketicilerin profilini inceleyerek
daha dar bir tiiketici grubunu tanimlar, hedef kitle olarak belirler. Bu noktada isletme
irliniinii pazarda nasil konumlandirmasi gerektiginin kararini verir, bu konumlandirma
ile tiiketicilerin iiriinii tanimlama sekline zemin hazirlanir (Biyiikbalci, 2016: 101). Elde
edilen homojen gruplara yonelik yapilacak tutundurma eylemleri ile pazarlama faaliyet-

leri stirdiiriiliir.
2.1.6. Bashca Pazar Boliimlendirme Kriterleri ve Sekilleri

Miisteri piyasalar1 bes ¢esittir. Bunlar; tiiketici piyasalari, igsletme piyasalari, yeniden satis
piyasalari, devlet piyasalar1 ve uluslararasi piyasalardir. Miisteri piyasa ¢esitlerini su se-

kilde agiklamak miimkiindiir (Taskin, 2009: 35-36):
2.1.6.1. Tiiketici Piyasalari

Sadece kisisel tiiketime yonelik {irlin satin alinan ve tiiketilen, bireylerin ve ailelerin ihti-
yaglarini karsilamaya yonelik islem yapilan piyasa tiirtidiir. Tiiketicilere yonelik etmenler

ti¢ baslikta incelenebilir (Tuncer, vd., 2014: 279-280):

e Niifus etmenleri; burada toplam niifus, niifusun cografik dagilimi, aile sayist ve
biiyiikliigli, yas gruplari, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi gibi konular arastirilip

incelenir.

e Ekonomik etmenler; ekonomik etmenlerin pazar1 nasil etkilediginin belirlenebil-

mesi genel ekonomik durum, gelir diizeyi, gelir dagilimi, harcanabilir gelir, istege
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bagli harcanabilir gelir (zorunlu harcamalar kalintis1), harcama modeli gibi konu-

larin bilinmesine baglhdir.

e Tiiketici davranislari; bu alanda arastirilmasi gereken konular, tiiketici istek ve
giidiileri, tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, satin alma bigimleri, satin alma
karar bi¢imleri vb. unsurlardir. Tiiketiciler pazarini hedef alan pazarlamacilar, yu-
karida s6z edilen konularda genel bilgileri topladiktan sonra isterlerse bu pazar alt

boliimlere de ayirabilirler.
2.1.6.2. isletme Piyasalar

Isletme piyasalari; isletmelerin iiriinleri iiretim siireglerinde yeniden kullanmak ve isle-
mek amaciyla satin aldig1 piyasalardir (Taskin, 2009: 35).

Isletme piyasalarinin alt boliimleri mevcuttur. Isletmeler piyasas1 dort grup alt piyasadan
olusur ve bu dort piyasanin birbirinden farkli ve birbiriyle ortak 6zellikleri bulunmaktadir.
Bu baglamda isletmeler piyasasmin karmasiklig1 séz konusudur. Isletme piyasalarmm alt
gruplar1 sunlardir (Tuncer, vd, 2014: 280):

e Imalat isletmeleri; baska mallarin iiretiminde kullanilacak mal ve hizmetleri satin
alan igletmelerdir.

e Araci isletmeler (pazarlama kurumlar1); bunlar satmak iizere mallar1 satin alan
isletmelerdir.

e Hizmet isletmeleri; otel, lokanta, tasima, banka, yaym, avukatlik, danigsmanlik vb.
isletmelerdir.

e Dogal kaynaklar isleten isletmeler.

2.1.6.3. Yeniden Satis Piyasalar

Yeniden satig piyasalari; satin alinan iiriiniin tizerine belirli bir kar ekleyerek yeniden sat-

mak amaciyla {iriin satin alinan piyasalardir (Taskin, 2009: 36).
2.1.6.4. Devlet Piyasalan

Devlet piyasalari; kamu hizmeti yaratmak veya ihtiyaci olan kisilere vermek {izere iiriin
satin alman piyasa tiiriidiir. Bu piyasa i¢inde askeri birlikler, kamu kurumlari, yerel yo-
netimler, tiniversiteler yer alir (Taskin, 2009: 36). Devlet piyasasmin 6n plana ¢ikan iki
ozelligi vardir (Tuncer, vd.; 2014: 283):
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e Devlet alimlarmin biiyiik miktarlara varmasi nedeniyle, mallarimn tiir, biiyliklik,
kalite vb. bakimlardan standartlagmasi alimlarm incelemeden gegirilerek gergek-

lestirilmesi s6z konusudur.

¢ Genelde mal ve hizmetlerin aliminda ihale yontemi uygulanir. Bu yasal bir zorun-

luluktur.
2.1.6.5. Uluslararas: Piyasalar

Bir iilkenin smirlar1 diginda yer alan iilkelerdeki tiiketici, tiretici, yeniden satici, hiikkiimet
ve devlet gibi alicilardan olusan piyasalar uluslararasi piyasalar olarak adlandirilir (Tas-
ki, 2009: 36). Giinden giine gelisen teknoloji, haberlesme ve ulastirma sistemleri, iglet-
melerin milli siirlarinin 6tesine gecerek uluslararasi piyasalarla iletisime gecebilmekte
ve hatta diinyanin ¢esitli bolgelerinde yasayan potansiyel tiiketicilerin istek ve ihtiyacla-
ria yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir. Nitekim tilkeler miistakil faaliyet gostermek ye-
rine baska tlkeler ile iligskiler kurmak ve ekonomik gii¢lerini birlestirmek yoluyla is bir-
likleri olusturarak uluslararasi teskilatlar kurup, biiyiik liretim ve satislar gerceklestirmeye
caligmaktadir. S6z konusu uluslararasi piyasada yer alan isletmeler ve teskilatlar ulusla-

raras1 mal piyasasmi olusturmaktadir (Ertiirk, 2009: 246-247).

Tablo 2.1. Pazar Boliimlendirmesinde Kullamlan Bazi Tipik Degiskenler (Karafakioglu, 1990: 31)

Yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim dii-
1. Sosyo-Ekonomik Degiskenler zeyi, aile biiyiikliigi, aile yapisi, din, ik,
dil, milliyet, sosyal smif vb.

o < Bolge, tilke, iklim, topografik yapi, yerle-
2. Cografi Degiskenler sim sekli (koy-kent), niifus yogunlugu vs.
Demokrasi, diktatorliik, serbest-giidiimlii,

3. Politik ve Ekonomik Degiskenler . .
tarimsal, sanayilesmis vb.

Mal veya hizmetin kullanim orani,. Mar-

4. Tiiketici Davramisi Degiskenleri  kaya baglilik, dagitim kanalina baglhilik,
fiyat, reklam karsisinda duyarlilik vb.

Cevre ile iliski (ice-disa doniik), atilgan-

5. Kisilikle Ilgili Degiskenler cekingen, tutucu, liberal vb.
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Yukarida Tablo 2.1°de goriildiigii tizere ilgili yilin literatiiriinde yer alan Karafakioglu
(1990)’na gore; pazar boliimlendirme degiskenleri bes grupta degerlendirilip; “sosyo-
ekonomik degiskenler, cografi degiskenler, politik ve ekonomik degiskenler, tiiketici dav-
ranig1 degiskenleri, kisilikle ilgili degiskenler” olarak ifade edilmistir. Son yillarda ise

pazar boliimlendirme degiskenleri daha da ¢ogaltilmis ve kapsam artirilmustir.

Tablo 2.2. Pazar Boliimlendirme Kriterleri (Altunisik vd., 2012: 115)

Tiiketici Pazan Orgiitsel Pazar

Demografik Faktorler Cografi Bolge

Yas, gelir, cinsiyet, egitim Iklim, bolge, miisteri tercihi

Psikografik Faktorleri Orgiit Ozellikleri

Kisilik, motivasyon, hayat tarzi Prosediirler, biiyiiklik, kamu, 6zel sektor
Cografik Faktorler Miisteri Biiyiikliigii

Iklim, bdlge, pazar yogunlugu Satin alma miktarlari, potansiyel
Davramssal Faktorler Uriinle Tlgili Faktorler

Uretim, arastirma, isletme faaliyetleri,

Yarar, hacim, tiikketim hizi
kullanilma orani

2.1.7. Uluslararasi Pazar Boliimlendirmesi

Isletmelerin bir kism1 ¢ogunlukla ilk kuruluslarinda kendi iilkelerinde faaliyet gosterir-
ken, zamanla ¢esitli baglantilar kurarak iilke smirlar1 disinda da faaliyet gostermeye bas-
lar. Bu sekilde kendi iilkesi ve smirlar1 haricindeki tiim pazarlar da uluslararasi pazarlari
olarak ifade edilir (Unsalan ve Simseker, 2015: 200). Kayaalp’e gore (2015: 241-242)
uluslararasi pazarlama; bir {ilkenin iirettigi malin iki veya daha fazla iilkede satis faaliyet-
lerini ger¢eklestirmesi anlamina gelmektedir. Pazarlamanin dogasinda bulunan risk fak-
torleri géz Oniinde bulunduruldugunda yabanci bir {ilkenin pazarinda yer edinmek ve
tiriinlerini tutundurmak 6nem arz eder. Fakat i¢ pazarda yasanan cesitli gligliikler yurtdi-

sindaki pazarlara yonelmeyi gerekli kilmaktadir.

Uluslararasi pazarlar pek ¢ok agidan ulusal pazarlardan farklilik gosterir. Pazarin biiyiik-

lugi, tiiketicilerin davraniglari, pazarlama stratejileri ve uygulamalar bu farkliliklarin 6n
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plana ¢ikanlar1 arasindadir. Ote yandan uluslararasi pazarlamay etkileyen ekonomik et-
kenler; iilkenin ekonomik istikrari, altyapisi, gelir dagilimi iken; sosyo-kiiltiirel etkenler
arasinda kiiltiirel benzerlikler ve farkliliklar; politik ve yasal etkenler ise milliyetcilik,
siyasi istikrar, tarife, kota ve damping gibi ticari engeller, ticari anlagmalar ve ekonomik

topluluklar siralanabilir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2016: 330-331).

Bir igsletmenin uluslararasi pazara girebilmek i¢in kullanmasi gereken oncelikli yontem
“ihracat”tir. “Yatmrmmlar” ise ikinci asamada yer alir. Isletmelerin ihracat ve yatirim asa-
malarindan sonra izleyecegi unsurlar ise “lisans ve yonetim”dir (Kayaalp, 2015: 241-

242).

Uluslararasi pazarlarin 6zellikleri sunlardir (Yikselen, 2008: 165; Tuncer, vd., 2014:
283):

e Uluslararasi pazarlar, ait olduklar1 {ilkelerin gelismislik diizeyine gore degisik
ozellikler tagir.

e Uluslararasi pazarlarda rekabet daha yogundur. Uluslararasi sirketler, dis pazar-
lama gruplar1 ve irili ufakli bir¢ok isletme, bu pazarlarda pay kapmaya ¢alisirlar.

e Her dis pazarda tiiketicilerin begeni, tercih ve satin alma davranis bigimleri kiil-
tiirel 6zelliklerine gore degisiklik gosterir.

e Bazi dis pazarlarda rekabetin yerli isletmeleri olumsuz yonde etkilememesi i¢in
iilkeler, pazara girisi giimriik tarifeleri, fon, vergi vb. sekilde gliclestirirler.

e Uluslararasi pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlasma ayr1 bir 6nem tasir.
Uluslararasi pazarlari ¢evresel kosullar1 birbirinden farklidir.

e Ulkelerin ekonomik, politik, kiiltiirel vb. yapilar1 farklidir. Bu durum pazarlama
uygulamalarini etkiler.

e Uluslararasi pazarlarda mal tasarimlari, rekabet, fiyatlama ve reklam uygulama-

larna iliskin yasal diizenlemeler bir dis pazardan digerine oldukga farklidir.

Uluslararasi pazar boliimlendirmesi, farkli iilkelerde bulunduklari halde benzer ihtiyaglari
ve satin alma davraniglari olan tiiketicilerin pazar boliimlerini olusturma faaliyeti olarak
tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2017: 220). Yani uluslararasi pazar boliimlendir-
mesi; temel olarak dis pazarlardaki tiiketicilerin pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli

gruplara ayrilmasi seklinde tanimlanabilir (Karafakioglu, 1990: 30). Cok az sayida sirket,
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diinyanin 6nde gelen iilkelerinde veya daha fazlasinda faaliyet gosterebilecek kapasiteye
sahiptir. Coca-Cola veya Unilever gibi bazi biiyiik sirketler, 200'den fazla iilkede iiriin
satsa da, ¢ogu uluslararas1 firma kiiresel 6lgekte daha az sayida iilkeye odaklanmaktadir.
Ulkeler birbirlerine yakin olsalar dahi ekonomik, kiiltiirel ve politik yapilar1 bakimindan
biiyiik farkliliklara sahip olabilir. Bu baglamda, uluslararasi firmalarin kendi i¢ pazarla-
rinda oldugu gibi, diinya pazarlarini da, farkli satin alma ihtiyaglar1 ve davranislari olan

pazar boliimlerine ayirmalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017: 220).

Biitiin haldeki bir pazar tek degisken esas alinarak boliimlendirilebildigi gibi birden ¢ok
degiskenin esas alinmasi ile de béliimlendirme yapilmasi miimkiindiir. Uluslararas1 pa-

zarlar1 bollimlendirmede yaygin olarak kullanilan kriterler sunlardir (Mucuk, 2009: 111):

e Bolge temelli; Bat1 Avrupa, Pasifik Bolgesi, Ortadogu gibi,

e Ekonomik faktorler; gelir veya genel ekonomik gelismislik temelinde az gelismis
iilkeler, yeni gelisen iilkeler ve ileri sanayi tilkeleri gibi,

e Politik ve hukuki faktorler; hiikiimetin istikrari, ilkenin yabanc isletmelere ko-
laylik saglamasi, giimriik diizenlemeleri, biirokrasinin fazlalig1 gibi,

e Kiiltiirel faktorler; konusulan ortak diller, dinler, gelenekler, diger ortak degerler

ve davranis bigimleri gibi.

Sirketler, uluslararas1 degiskenleri bir veya birka¢ degisken kullanarak birlestirebilir. Ul-
keleri cografi konumlara gore boliimlere ayirabilir. Cografi boliimlere ayirma, birbirine
yakin uluslari bir¢ok ortak 6zellige ve davraniga sahip olacagini varsayar. Fakat bu du-
rumun da istisnalari olabilir. Diinya piyasalar1 da ekonomik faktorlere gore pazar bolim-
lerine ayrilabilir. Ulkeler, niifus, gelir diizeylerine veya genel ekonomik gelisme diizey-
lerine gore gruplandirilabilirler. Bir {ilkenin ekonomik yapisi, niifusunun iiriin ve hizmet
ihtiyaglarmi, dolayisiyla sundugu pazarlama firsatlarini sekillendirir. Ornegin, artik bir-
cok sirketin BRIC iilkelerini (Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin) hedefledigini sdylemek
miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2017: 220).

Ulkeler ayrica hiikiimetin tiirii ve istikrari, yabanc1 firmalara karsi duyarlilik, parasal dii-
zenlemeler ve biirokrasi miktar1 gibi politik ve yasal faktorlere gore de boliinebilir. Piya-
salar1 ortak diller, dinler, degerler ve tutumlar, gelenekler ve davranis kaliplarma gore
gruplamak i¢in kiiltiirel faktorler de kullanilabilir. Uluslararas: pazarlar1 cografi, ekono-
mik, politik, kiiltiirel ve diger faktorlere gore boliimlere ayirmak, pazar boliimlerinin tilke
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kiimelerinden olugsmasi gerektigini varsayar. Bununla birlikte sosyal medya gibi yeni ile-
tisim teknolojileri tiiketicileri diinya ¢apinda bir araya getirirken, pazarlamacilar diinya-
nin neresinde olursa olsun benzer fikirli tiiketicilerin pazar boliimlerini tanimlayabilir ve
onlara ulasabilir. Intermarket pazar boliimlendirmesi (¢apraz pazar boliimlendirmesi ola-
rak da adlandirilir) farkli iilkelerde bulunduklari halde benzer ihtiyaclar1 ve satin alma

davranislar1 olan tiiketicilerden olusur (Kotler ve Armstrong, 2017: 220-221).

Diger taraftan uluslararasi pazarlarda, pazarlar arasi boliimlendirme de yapilmasi s6z ko-
nusudur. Birbirinden farkli tilkelerde yasayan tiiketicilerin benzer istek ve ihtiyaclar1 dog-
rultusunda ortak yapida satin alma davraniglar1 gosterdikleri pazarlarin s6z konusu oldugu
pazarlar da mevcuttur. Uluslararasi pazar boliimlendirmede kullanilan degiskenler asagi-
daki gibi siralanabilir (Tagkin, 2017: 93-94):

e Cografi boliimlendirme; uluslararasi piyasanin farkli cografi birimlere boliinme-
sidir. Piyasa, bolge, eyalet, iilke, sehir olarak ayrilir.

e Demografik boliimlendirme; uluslararasi pazardaki tiiketici veya kullanicilarin
yas, cinsiyet, aile biiyiikligii, aile yasam dongiisii, gelir, meslek, egitim, din, 1rk,
milliyet gibi degiskenlere gore boliimlendirilmesidir.

e Psikografik boliimlendirme; uluslararasi piyasanin sosyal smif, yasam tarzi, ya da
kisisel 6zelliklere gore, farkl1 gruplara bdliinmesidir. Ornegin tiiketim {iriinlerinde
piyasa, kolayda iirtinler, begenmeli {iriinler, 6zelligi olan ve aranmayan iirlinler
olarak dorde boliinebilir.

e Davranigsal boliimlendirme; uluslararasi piyasanin tutumlara, kullanim aliskan-
liklarina ya da tiriine verilen tepkilere gore boliimlenmesidir.

e Duruma gore boliimlendirmede; anneler, babalar, sevgililer giiniinde hediye ve-
rilmesi, yeni y1l ve bayramlara gore satis gelistirme yapilmasi olabilir.

e Uriinden beklenen faydaya gére boliimlendirmede; farkli uluslararasi boliimler
iiriinden farkli fayda elde etmek isteyebilir. Ornegin P&G farkli ihtiyaglar1 karsi-
lamaya yOnelik farkli deterjan markalarini pazara sunmaktadir.

e Kullanici durumuna gore boliimlendirmede; uluslararasi piyasaya siiriilen {iriin ve
hizmeti hi¢ kullanmayanlar, eski kullanicilar, muhtemel kullanicilar, ilk kez kul-

lananlar ve siirekli kullananlar seklinde piyasa bdliimlendirme yapilabilir.
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Uriin ve hizmeti kullanim oranma gére boliimlendirmede; pazara sunulan iiriin ve
hizmeti az, orta, yiiksek oranda kullananlar olarak piyasa kabaca ii¢ boliime ayri-
labilir.

Sadakat durumuna gore bolimlendirmede; tirlin, miisteri, marka, magaza ve is-
letme sadakati gibi ilkeler ¢ercevesinde siniflandirilarak béliimlendirme yapilabi-
lir.

Sanayi irlinlerine gore boliimlendirmede, uluslararasi sanayi piyasalarinin bo-
limlendirilmesinde tiiketici pazarlarinda kullanilan ve bu kisimda 6zetlenen pi-

yasa boliimleme degiskenleri kullanilabilir.

Uluslararasi piyasanin benzer 6zellikler tasiyan gruplara etkili olarak bdliimlendirilmesi

icin gerekli olan kosullar su sekilde siralanabilir (Karafakioglu, 1990: 30-31; Taskin,
2017: 94-95):

Farklilastirilabilir olmali; her bir pazar boliimii {iriin veya fiyat gibi farkli pazar-
lama karmas1 program ve unsurlarina farkl tepki verebilir ve ayirt edici olmalidir.
Olgiilebilir olmals; biiyiikliik, satin alma giicii ve her pazar béliimiine 6zgii tiiketici
ozellikleri kolaylikla dlgtilebilmelidir. Nitekim niifus, gelir, egitim diizeyi, gibi
degiskenleri 6lgmek ve dis pazarlari buna gore boliimlere ayirmak, uluslararasi ve
ulusal istatistiki verilerden faydalanarak elde edilebilir. Buna karsilik materyal
kiiltlir disinda kalan diger kiiltiir 6gelerini 6lgmek kolay olmayacaktir.

Doyurucu olmali; eger hedeflenmis bir dis pazar, ek ihracat giderlerini karsilama-
yacak kadar kiiciikse, buna en azindan ilk adimda yonelmemek, isletme faaliyet-
lerinin belirli potansiyel pazarda yogunlastirilmas: ve kaynaklarm en iyi bir se-
kilde kullanilmas1 agisindan daha faydalidir.

Pazar ulasilabilir olmals; etkili bir sekilde pazara erismek ve hizmet vermek miim-
kiin olmalidir. Ornegin bir mal dis pazardan talep edilmektedir ancak ihracat1 dev-
letce yasaklanmugtir. Talep edilen mal vardir, fakat uygun ambalaj malzemesi
yoktur. Fiyat, kalite, ambalaj ve mevzuat agisindan engeller yoktur, ancak mali
dis pazara tagimak o lilkedeki veya komsu tiilkelerdeki savas nedeni ile miimkiin
degildir. Bu ve benzer nedenlerle potansiyel pazarlarin birgoguna ihracat yapmak

miimkiin olmayabilir.
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e Uygulanabilir olmali; her pazar boliimiine hizmet vermek ve tiiketicilerin dikka-
tini ¢ekebilmek i¢in etkili olarak uygulanabilir pazarlama programlar1 olusturula-
bilmelidir.

e Boliimler yeterli olmali; pazar bolimleri 6lgek olarak yeterince biiyiik ve karh
olmalidir. Bir pazar boliimii, bir pazarlama stratejisi uygulayabilmek i¢in miim-

kiin olan en biiyiik homojen gruptan olusmalidir.
2.1.8. Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesi

Ticari faaliyet gosteren isletmelerin iiretim ve satig siireci boyunca tiikketim, kullanim,
yeniden satis veya kiralama amaglar1 dogrultusunda dogrudan veya dolayli sekilde mal
ya da hizmet satin aldiklari/girdi seklindeki iiriinlerin yer aldig1 pazar, endiistriyel pazar-
dir. Bu pazarda satilan mal ve hizmeti iireten isletme haricinde miisteriler; baska tiretici
firmalar, araci kurumlar, kar amagli olan/olmayan 6zel ve resmi isletmeler ya da devlet
kurulusu gibi isletmelerdir. Nitekim endiistriyel pazarlarda kurumlar miisteri olarak yer
alir (Mirze, 2010: 311; Cetin, 2015: 110; Biiyiikbalc1, 2016: 100) ve bu miisteri konu-
mundaki isletmelerin hepsi endiistriyel pazarlar1 meydana getirir (Ertiirk, 2009: 246).

Endiistriyel kullanicilar pazari, aracilar pazari ve devlet pazari olmak tizere ii¢ gruba ay-
rilan endiistriyel pazarlarda; endiistriyel kullanicilarmn satin aldiklar1 mal ve/veya hizmet-
ler iizerinde az veya tamamen degisiklik yaparak sekil faydasi yarattiklar: pazar endiist-
riyel kullanicilar pazarmi olusturur. Aracilar pazarinda yer alan isletmeler ise satin aldik-
lar1 tirtinlerde higbir degisiklik yapmayarak yer faydasi olusturur. Bu baglamda devlet
pazarlar1 ise kamu kurumlarmnin olusturdugu pazarlar olarak ifade edilebilir (Unsalan ve
Simseker, 2015: 200).

Giiniimiizde pek ¢ok sirket endiistriyel pazarlarda hizmet vermektedir. Ornegin, Star-
bucks iki is boliimiiniin her biri i¢in farkli pazarlama programlar1 gelistirmistir. Bunlar;
ofis kahve satig1 boliimii ve yemek servisi boliimiidiir. Ofis kahve satig1 boliimiinde, her
biiylikliikteki isletmeye ¢esitli isyeri kahve hizmetleri pazarlamaktadir. Yemek servisi bo-
limii ise, havayolu sirketlerine, restoranlara, okullara, hastanelere, stadyumlara kadar
uzanan is alanlar1 ve diger organizasyonlarla birlikte calisarak, isletmelerin iyi bilinen
Starbucks markasini kendi misterilerine sunmalarina yardimci olmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2017: 220).
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DAGILIM NiHAi KULLANIM

i bel e Performansa dénuk

o i . tasarim ozellikleri,
musterilerin yogun fiyat
oldugu bolgeler

- DEMOGRAFIK

\ Satis geliri, calisan sayisi,
\ pazar payi

Sekil 2.2. Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirmesi (Biiyiikbalci vd., 2016: 101)

Tiiketici ve endiistriyel pazarlarda pazarlamacilar, pazarlarini béliimlere ayirmak i¢in ¢o-
gunlukla ayni degiskenleri kullanir. Endiistriyel pazarlamacilar cografi olarak, demogra-
fik olarak (sektor, sirket biiyiikliigii) veya aranan faydalar, kullanict durumu, kullanim

orani ve baglilik durumuna gére boliimlere ayrilabilir (Kotler ve Armstrong, 2017: 219).

Genel olarak endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde, tiiketici pazar1 bolimlendiril-
mesinde kullanilan unsurlar gegerlidir. Fakat kullanilan degiskenler birtakim farkliliklar
icerebilir. Ornegin endiistriyel pazarlardaki saglanan yarar kriterinin tanimi, iiriiniin da-

yaniklilig1, sagladigi yarar ve {iriin performansinin yiiksekligi gibi unsurlar ile iliskilidir.

Bununla birlikte endiistriyel pazardaki alicilar nihai tiiketicilere oranla daha rasyonel bir
yaklasim benimser ve mantiksal giidiilerle hareket etme yonii vardir. S6z konusu endiist-
riyel alicilar 6zellikle satin alacaklari Giriinle ilgili detayli bilgi toplar ve satin alma karar1
verirken kalite diizeyi, servis ve fiyat gibi 6n plana ¢ikan ekonomik faktorleri temel alir.
Bunula birlikte {iriinii muayene ile satin alma, 6rnek iizerine satin alma, tarifiizerine satin
alma ve pazarlik vasitasi ile satin alma yontemlerinden bir veya birkaginm kullanimi yay-
gindrr. Endiistriyel pazarlar agagidaki sekilde bolimlendirilmektedir (Mirze, 2010: 311,
313; Cetin, 2015: 113-114).
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Kurumsal 6zelliklere gore boliimlendirme; pazari cografi-bolgesel, miisteri tipi ve
profili, kullanilan teknoloji, yillik satis hacmi ve iirtin kullanim siklig1 gibi 6zel-
liklere dayanarak bolimlendirmedir.

Saglanan yarara gore boliimlendirme; pazarin alicilarin satin siirecindeki satin
alma kriterleri, satin alma politikalari, iirlin kriterleri, tasarruf kriterleri gibi muh-
telif konulardaki kriterlere dayanarak boliimlendirilmesidir.

Uriin ile ilgili degiskenlere gore boliimlendirme; kullanilan miktar (gok, az ve orta

hacimde kullananlar, kullanmayanlar), yarar.

Bunlarm yani sira endiistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde ekonomik, prestij, fonk-

siyonel fayda ile marka tercihi olanlar ve olmayanlar seklinde marka tercihi temelli (Oda-

basi ve Barig, 2014: 64) ve demografik boliimlendirme kapsaminda; isletmenin biiytik-

ligi, yas1 ve orgiit yapisi gibi unsurlar da degisken olarak uygulanabilir (Uzkurt, 2012:

185). Endiistriyel pazarlarm boliimlendirilmesinde tiiketiciler pazarinin boliimlendirilme-

sindeki sekliyle demografik ve psikolojik-sosyolojik boliimlendirme yapilmasi gibi bir
durum miimkiin degildir (Mucuk, 2008: 126).

Endiistriyel pazarlarin béliimlenmesinde ¢ogunlukla kullanilan cografik, orgiit tiirii, is-

letme biiyiikligii ve kullanim hacmi faktérlerini kisaca su maddelerle agiklama miimkiin-

diir (Siier, 2014: 180-181):

Bolge veya cografik temele gore boliimleme; orgiitsel veya endiistriyel pazarlarin
boliimlenmesinde en yaygin kullanilan faktdrdiir. Orgiitsel pazarlarda iiriinlere
olan talep cografik yerlesime gore degisir. Bu tiir boliimleme, belirli bolgelerde
yogunluk gdsteren endiistrilere ulasmak i¢in 6zellikle uygun olabilir. Ayrica bir-
cok orglitsel pazar, satig elemanlar1 tarafindan hizmet almaktadir ve cografik bo-
limlendirme, satis elemanlarina seyahat zamanlarmi en iyi sekilde kullanma
imkani yaratmaktadir. Genellikle ayn1 endiistrideki isletmeler birbirlerine en ya-
kin bigimde yerlesmistir. Ciinkii hammaddenin bulunabilirligi ya da yerel kalifiye
is¢ilerin varligi s6z konusudur.

Orgiit tiiriine gdre boliimleme; drgiitlerdeki farkliliklar, cogu kez farkli iiriin 6zel-
liklerini ve fiyatlar1 gerekli kilmaktadir. Thtiyaglardaki bu farkliliklar nedeniyle

isletme bir pazar boliimiinii veya birka¢ boliimii kendisine hedef pazar seger.
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e Miisteri/isletme biiyiikliigiine gore boliimleme; bir orgiitiin biiylikligi, triinlere
olan ihtiyacin miktarini, tiirlerini ve satin alma yontemlerini biiytik dlctide etkile-
mektedir. Bu nedenle alicilarin biiylikligii endiistriyel pazar1 boliimlemede ¢ok
kullanilan bir faktordiir. Saticilar, ¢ok biiyiikk miktarda alim yapan isletmelere yo-
nelik olarak pazarlama faaliyetlerini adapte etmekte, 6rnegin fiyatla ilgili olarak
biiyiik iskontolar yapmaktadir. Biiyilik ve kii¢lik alicilarin ihtiyaglar1 farklilik gos-
terdiginden, pazarlama yoneticileri ¢ogu kez bunlara ulagsmak i¢in degisik pazar-
lama uygulamalarina bagvurmaktadir.

e Kullanim miktarma gore boliimleme; iirlinii fazla miktarda kullanan miisteriler,
az kullananlara gore farkli davranis gosterirler. Bu durum kismen ihtiyaclarin
farkli olmasindan, kismen de biiyiik miisterilere verilen degerden kaynaklanmak-
tadir. Demir, celik, petrol, plastik gibi hammaddelerin ¢ok ¢esitli kullanim alanlar1
bulunmaktadir. Bir isletmenin bu hammaddeleri kullanim sekli, satin alinacak

iirtin miktarm ve tiiriinii etkiledigi gibi, satin alma yontemini de etkilemektedir.

Yiikselen (2008: 185-186) ise endiistriyel pazarlar1 boliimlendirmede kullanilacak degis-
kenleri bes grupta ele almistir. Bunlar; “demografik degiskenler” (sanayi, 6lcek, yerlesim
yeri), islevsel degiskenler (teknoloji, kullanim durumu), “satin alma davranisi” (satin
alma islevinin orgiitteki konumu, mevcut miisteri iliskileri, genel satin alma politikalar,
satin alma kriteri), “durumsal degiskenler” (ivediler durumu, ani siparisler durumu, sipa-
ris blyiikligi ve “kisisel degiskenler” (alici-satic1 benzerligi, riske iliskin davranislar,

baglilik) olarak 6rneklendirilebilir.
2.1.9. Tiuketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesi

Mal ve hizmetlerin bireylerin, hane halklarmin/ailelerin ihtiyaclarini karsilamak iizere,
kisisel kullanim amaciyla satildig1 pazarlardir. Baska bir deyisle tiiketici pazarindaki bi-
reyler ve ailelerin satin aldiklar1 mal ve hizmetleri tiikketimi veya bu mal ve hizmetlerden
fayda saglamasy/kullanmasi s6z konusudur. Pazarda yer alan her bir birey potansiyel miig-
teri konumundadir ve bir {ilkenin demografik yapisi, o iilkedeki tiiketici pazarlarini ta-

nimlayici niteliktedir. Bu baglamda pazardaki tiiketicileri belirleyen temel unsurlar yas,
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cinsiyet, gelir diizeyi ve aile yapis1 olarak siralanabilir (Kayaalp, 2015: 230; Unsalan ve
Simseker, 2015: 199).

Tiiketici pazarlarini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri de niifustur. Nitekim bir toplu-
mun her bir {iyesi tiiketici roliine sahip oldugundan, iilkenin niifus ile iilkedeki tiiketici
sayist arasinda bir esitlik s6z konusudur. Buradan hareketle tiiketici pazarlarini iyi tanim-
lay1p analiz edebilmek i¢in, lilkenin niifus yapisina dikkat edilmesi ve titizlikle incelen-

mesi elzemdir (Ertiirk, 2009: 246).

Tiiketici pazarlarini boliimlendirmenin pek ¢ok yolu vardir. Bireylerin, gruplarin ya da
isletmelerin 6zellikleri temel alinarak alt gruplar seklinde boliimlendirme yapilabilir. Ni-
tekim kigilerin farkl istek ve ihtiyaglar1 s6z konusudur ve birey bazinda tam uygunluk
arz eden iiriin iiretebilmek oldukga giictiir. S6z konusu alt béliimlendirme islemi, tiiketici
roliindeki kisilerin, gruplarin veya isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarina yonelik
gosterdigi farkli davranislar temel alinmak suretiyle yapilir. Bir pazarlamaci, pazar yapi-
sin1 gérmenin en iyi yolunu bulmak i¢in tek basina ve kombinasyon halinde farkli bolim-
lendirme degiskenlerini denemek zorundadir. Tiiketici pazarlarmin boliimlendirilmesinde
kullanilabilecek baslica degiskenler; cografi, demografik, psikografik ve davranigsal de-

giskenlerdir. (Kotler ve Armstrong, 1996: 237; Cetin, 2015: 110-116).
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y OZELLIKLER Rahatlik, N\
4 giivenlik, liiks,
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Sekil 2.3. Tiiketici Pazar1 Bolimlendirmesi (Biiyiikbalci vd., 2016: 101)
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2.1.9.1. Cografik Béoliimlendirme

Pazar boliimlendirme yontemlerinden biri olan “cografik boliimlendirme”; pazari; kuzey,
giiney, i¢, bati, dogu, kent-kirsal gibi (Odabas1 ve Baris, 2014: 64) veya kitalar (Grewal
ve Levy, 2010: 249), iilkeler, eyaletler, bolgeler, sehirler, ilgeler, mahalleler gibi farkl
cografi birimlere ayirmay1 gerektirir. Bir sirket bir ya da birkag cografi bolgede calismaya
veya her alanda faaliyet gostermeye karar verebilir, ancak ihtiyag¢ ve isteklerdeki cografi
farkliliklara, yerel degisikliklere dikkat edilmesi gerekir (Kotler ve Armstrong, 1996:
237; Kotler ve Keller, 2006: 247). Cografik boliimlendirmede sehir biiytikliigi, istatistik-
sel alan, sehir yogunlugu (Kerin vd., 2009: 231-232) da dikkat edilmesi gereken hususlar

arasmdadir.

Iklim sartlar1, bdlgenin niifus yogunlugu, bilyiime potansiyeli, hiz1, kiiltiirii ve rekabetci
yapis1 gibi cografi kriterler esas alinarak yapilan pazar boliimlendirmede cografi etkenle-
rin; tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve satin alma davranislar1 hakkinda bilgi elde edile-
bilmeye yardimci bir rolii oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda cografik boliimlendirme
kriteri kullanilarak birbirinden ayrisan farkl tiiketici gruplari/pazar boliimleri olustura-

bilmek miimkiindiir (Uzkurt, 2012: 185).

Cografik boliimlendirme, bolgelere gore degisen tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
iizere mal ve hizmet iireten isletmeler i¢in oldukga yarar saglar. Isletmeler, kiiresel veya
ulusal pazarda olsalar bile tiim pazar boliimlerine ayni temel mallar1 veya hizmetleri sag-
layabilir. Fakat daha akilc1 davranan pazarlamacilar daha kiigtik cografi gruplarin ihtiyag-
larmi karsilamak icin blgesel bazda ayarlama yapar (Grewal ve Levy, 2010: 249). Or-
negin biiylik sehirlerdeki rekabet¢i ortamdan kagan Hampton Inn, Amerika'da kiigiik ka-
sabalarda, kiiclik otel isletmeleri kurmustur. Bu kiigiik 6lgekli Hampton Inn’lerde diger
otellerinde mevcut olan 135 oda yerine 54 oda bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong,

1996: 237).

Bununla birlikte literatiirde yer alan “mikrocografi pazar boliimlendirmeye” de kisaca
deginmek gerekirse; bu boliimlendirmenin temelinde cografik bir alani kiiglik, kendi
icinde benzer ozellikler tasiyan ve birbirleri ile iliskili kii¢iik boliimlere ayirmak yer alir.
Ortaya cikan her bir pazar boliimii bazen tek bir caddeden veya evden de olusabilmekte-

dir. Bu baglamda her bir boliimiin ne kadar kiigiik olursa, o kadar homojen olacagi ve
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pazarlama faaliyetleri konusunda daha isabetli kararlar verilecegi goriisii hakimdir (Gtir-
der, 2011: 79).

Gliniimiizde bir¢ok sirket, pazarlama faaliyetleri kapsaminda cografik boliimlendirme yo-
luna giderek mal, hizmet, reklam, tanitim ve satis ¢abalarini1 bolgeler, sehirler ve diger

bolgelerin ihtiyaglarina uygun hale getirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2017: 213).
2.1.9.2. Demografik Boliimlendirme

Demografik boliimlendirme; tiiketici pazarlarinin yas, rk, etnik koken, yasam evresi (life
stage), dogum donemi (birth era), cinsiyet, egitim, medeni durum, hane halk1 sayisi, aile
biyiikligi, gelir gibi demografik degiskenlere gore boliimlendirilmesidir (Grewal ve
Levy, 2010: 249; Unsalan ve Simseker, 2015: 201; Mirze, 2017: 308).

Demografik faktorler, tiiketici pazarlarini béliimlere ayirmak i¢in kullanilan en yaygin
degiskenlerdir. Bunun nedeni; tiiketici ihtiyaglari, istekleri ve kullanim oranlarinin sik-
likla demografik degiskenlerle yakindan iliskili olmasidir. Bir digeri, demografik degis-
kenlerin diger bircok degisken tiirtinden daha kolay 6l¢iilmesidir. Pazarlamacilar, pazar
boliimlerini elde ettigi avantajlar veya davranislar gibi diger temelleri kullanarak tanim-
ladiklarinda bile, hedef pazarm boyutunu degerlendirmek ve etkin bir sekilde ulasmak
i¢in bir pazar boliimiiniin demografik 6zelliklerini bilmelidir. Bu kapsamda demografik
boliimlendirmede temel alinan alt kriterleri su sekilde agiklamak miimkiindiir (Kotler ve

Keller, 2006: 249-252; Kotler ve Armstrong, 2017: 214-215; Armstrong vd.,: 2017: 200):

e Yas ve yasam dongiisii asamast; bir pazarin farkli yas ve yasam dongiisii grupla-
rma bolinmesidir. Tiiketici ihtiyaclar1 yasla birlikte degisiklik gdsterir. Bazi islet-
meler farkli yas ve yasam dongiisii gruplarina yonelik pazarlama yaklasimlari
kapsaminda farkli iirlinler sunan veya farkli iiriinler kullanan yas ve yasam don-
giisti boliimlendirmesini kullanir. Yasam agamalari, insanlarin biiyiik kaygilartyla
basa ¢ikmalarma yardimci olabilecek pazarlamacilara firsatlar sunmaktadir.

e Cinsiyet; bir pazarin cinsiyete gore farkli boliimlere ayrilmasidir. Erkekler ve ka-
dinlar, kismen genetik faktorlere, kismen de sosyallesmeye dayali farkli tutum ve
davranig yonelimlerine sahip olma egilimindedir. Ornegin, kadmlar daha fazla

toplumsal diisiinceye sahip olma egilimindedir ve erkekler daha fazla kendini
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ifade etme ve hedefe yonelik olma egilimindedir; kadnlar yakin ¢evrelerindeki
daha fazla veriyi almaya egilimlidir; erkekler, bir hedefe ulagsmalarina yardimc1
olan gevreye odaklanma egilimindedir. Erkeklerin ve kadinlarin aligveris davra-
niglarini inceleyen bir arastirmada, erkeklerin genellikle iiriin bilgilerini okumak
isterken; kadinlarin iiriinii daha kisisel diizeyde ele aldig1 anlasilmistir. Bu bag-
lamda cinsiyet, demografik boliimlendirmede kullanilan 6nemli bir kriterdir. Cin-
siyet boliimlendirmesi pazarlamada giyim, kozmetik, oyuncaklar ve dergiler basta
olmak iizere pek ¢ok sektorde uzun siiredir kullanilmaktadir.

o Gelir; bir pazar1 farkli gelir diizeylerine gore pazar boliimlerine ayirmaktir. Oto-
mobil, giyim, kozmetik, finansal hizmetler ve seyahat gibi iirlin ve hizmetlerin
pazarlamacilar1 gelir boliimlendirmesini yogun olarak kullanmaktadirlar. Bir¢ok
sirket liilks mallar ve rahatlik hizmetleri ile varlikli tiiketicileri hedeflemektedir.
Ancak gelir, belirli bir iiriin i¢in en iyi miisterileri her zaman 6ngérme giiciine
sahip degildir.

e Jenerasyon, her kusagin biiyiidiigii zamanlardan (miizik, film, politika ve o done-
min olaylarmi tanimlayarak) derinden etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Bu
baglamda bir grubun tiyeleri ayni kiiltiirel, politik ve ekonomik degerleri paylasa-
bilmektedir.

e Sosyal sinif; otomobillerde, kiyafetlerde, ev mobilyalarinda, bos zaman aktivite-
lerinde, okuma aliskanliklarinda ve perakendecilerin tercihlerinde giiglii bir etkiye
sahiptir. Birgok sirket belirli sosyal smiflar i¢in mal ve hizmet tasarlar. Sosyal

smiflarin zevkleri yillarla degisir.

Pazar boliimlendirme yontemlerinden biri olan demografik bdliimlendirme ile nispeten
kolay ulasilabilen tiiketicilerin demografik bilgilerinin isletmelere pek ¢ok avantaj sagla-
dig1 bilinen bir gergektir. Ozellikle cinsiyet degiskeni, erkek ve kadn tiiketicilerin birbi-
rinden farkli satin alma davraniglarini analiz edebilmede ve isletmelerin iirlinlerini tutun-

durma faaliyetlerinde ¢ok 6nemli bir rol oynar (Grewal ve Levy, 2010: 250).
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2.1.9.3. Psikografik Boliimlendirme

Pazar boliimlendirme yontemlerinden bir digeri olan psikografik boliimlendirmede, pa-
zardaki tiiketicilerin birtakim mal ve hizmetlerle ilgili istek, ihtiyac ve beklentilerinin be-
lirlenmesinde psikolojik faktorlerin rol oynadigi goriisii esastir (Siier, 2014: 176). Bu bag-
lamda psikografik boliimlendirmede tiiketiciler kisiliklerine, yasam tarzlarma ve 6z de-
gerlerine gore bolimlendirilerek farkli gruplara ayrilmaktadir (Kerin vd., 2009: 231-232;
Grewal ve Levy, 2010: 249; Unsalan ve Simseker, 2015: 201; Mirze, 2017: 308). Bununla
birlikte psikografik boliimlendirme psikolojik ya da sosyal degiskenlere (sosyal smif vb.)
gore bir boliimlendirme sekli olarak da ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014: 64).

Psikografik boliimlendirmenin temel degiskenlerinden biri olan “kisilik™; tiiketicilerin
karakteristik 6zelliklerinin bilinmesi bakimindan teorik olarak pazar boliimlendirme faa-
liyetleri icin 6nemli bir zemin olustursa da, kisilik 6zelliklerinin dogas1 geregi dlgiilebilir
olmamasi bir sorun olarak ortaya ¢ikar ve bu boliimlendirmeden saglanacak faydayi si-
nirl hale getirir. Fakat tiiketicilerin kisilik 6zellikleri dogrultusunda hazirlanacak bir rek-
lam veya promosyon kampanyasi ile isletmeleri tirtinleri hakkinda tiiketiciler tizerinde bir
satin alma arzusu olusturabilir. Psikografik béliimlendirmenin bir diger degiskeni olan
“hayat tarz1” ise; kisilik 6zellikleriyle i¢ ige gegmis gibi goriinen oldukca genis bir degis-
kendir. Ornek vermek gerekirse bir kisinin kontrollii, sabirsiz, merakls, hirsh ya da isine
asir1 diiskiin olmasi, gerek kisilik 6zellikleriyle, gerekse hayat tarziyla agiklanabilir. Bi-
reylerin faaliyetleri, ilgileri ve kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve kisinin zamanini ne
sekilde gecirdigini, ¢esitli sosyal, ekonomik ve politik inan¢ ve tutumlarini yansitan hayat
tarzi degiskeni (Mucuk, 2009: 109, 110) psikografik boliimlendirmede kullanilan ve yine
Ol¢timlenmesi zor bir usuldiir. “Degerler” ise birtakim degisikliklere ugrama ihtimali ile
birlikte nesilden nesile aktarilan inang¢lar ve davranislara yonelik beklentileri ifade eder
(Gunter ve Furnham, 2015: 27-28). Degerler bireyden bireye ya da toplumdan topluma
degisiklik gosterebilen ve kisilerin ya da toplumlarin hayat tarzi ile bagdagan bir unsur-
dur. Bu baglamda degerlerin pazar boliimlendirmede etkin kullanilabilecek bir degisken

oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.

Genellikle pazarlamacilar, bir tiiketicinin hangi pazar boliimiinde yer aldigin1 demogra-
fik, satin alma modelleri veya kullanim1 yoluyla belirler. Psikografikler, insanlarin kendi

zamanlarmi nasil sectiklerini (davraniglarini) ve hangi psikolojik sebeplerin bu segimleri

33



belirlediklerine isaret eder. Ornegin, bir kisinin dahil olmak veya sahip olmak gibi giiclii
bir ihtiyact olabilir, bu da baskalarini ilgilendiren faaliyetleri arastirmaya tesvik eder ve
satmn aldig1 liriinlerin gruba uymasi ¢cabasina doniisiir. Tiiketici, edebi tartismalardan hos-
lanan bir gruba baglanirsa, en son kitaplar1 satin almak ve magazalarda zaman gegirmek
icin motive olur. Tiiketicinin bu tiirden kendi kendini segmesi, miisterilerin ilgisini ¢ek-
menin yeni yollarini bulmaya ¢alisan kitapgilar i¢cin ¢ok degerli bir bilgi olabilir. Psikog-
rafiyi belirlemek ii¢ bileseni tanimay1 ve temel almay gerektirir: kisilik, yasam tarzi ve

6z degerler (Grewal ve Levy, 2010: 250-251).
2.1.9.4. Davramssal Boliimlendirme

Pazarlamada davranissallik; tirin kullanim tiirti, iirtin kullanim orani, kullanic1 durumu,

farkindalik, egilimler gibi unsurlari ifade eder (Kerin vd., 2009: 231-232).

Davranissal pazar boliimlendirme yapilirken alicilar bir {irtine iliskin bilgi, tutum, kulla-
nim veya tepkilerine gore boliimlere ayrilir. Birgok pazarlamaci davranis degiskenlerinin
pazar boliimlerini olusturmak i¢in en iyi baslangi¢ noktasi olduguna inanmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2017: 216). Davranissal pazar boliimlendirme kriterleri; alicilarin/tiiketi-
cilerin ihtiyaclari, tirtinlerden beklenen yararlar, hayat tarzi, sosyal siiflar, kigisel deger-
ler ve genel anlamda tiiketici davranig bigimleri olarak ifade edilebilir. Endiistriyel pazar-

lar i¢inse, Orgiitsel davranis tarzi, satin alma yapis1 gibi temel davranissal kriterler kulla-

nilabilir (Uzkurt, 2012: 185).

Davranig boliimlendirmesi kapsaminda ele alinabilecek alt boliimlendirme tiirleri su se-

kilde agiklanabilir (Kotler ve Keller, 2006: 255-258; Armstrong, 2017: 202-203):

e Durum/firsat boliimlendirmesi; tiikketicilerde satin alma fikrinin gelismesine ortam
hazirlayan kosullarin firsat olarak degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir bo-
liimlendirme tiiriidiir. Ornegin hazir ¢orba reklamlarinin kis aylarinda yogunlas-

masi1 veya su, dondurma gibi iiriinlerin yaz aylarinda reklamlarmmn sikliklarinin

! Caligmanin ana konusu olan psikografik béliimlendirme ve psikografikler hakkinda, bu boliimde diger
boliimlendirme tiirleri arasinda bahsedilerek genel bir bilgi verilmis olup, ilerleyen boliimlerde bu konular

daha detayli olarak ele alinacaktir.
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artirilmasi gibi, i¢ginde bulunulan durumlara yonelik boliimlendirmedir. Alicilar,
bir ihtiya¢ gelistirdiklerinde, bir iirlinii satin aldiklarinda veya bir iirtinii kullanir-
ken durumlara gore ayirt edilebilirler. Durum bdliimlendirmesi, firmalarin tirtin
kullanimini genisletmesine yardimci olabilir.

Kullanici durumu, piyasalar, kullanicilara, eski kullanicilara, potansiyel kullani-
cilara, ilk kez kullananlara ve bir {iriiniin normal kullanicilaria gore boliinebilir.
Pazarlamacilar diizenli kullanicilar1 giiglendirmek ve saklamak, hedeflenmemis
kullanicilar1 ¢ekmek ve eski kullanicilarla iligkileri yeniden canlandirmak ister.
Potansiyel kullanic1 grubuna dahil olarak, bazi yagsam evresi veya yasam olayiyla
baglantili olarak kullanici olacak tiiketiciler vardir. Benzer sekilde potansiyel kul-
lanic1 grubuna dahil olan tiiketiciler, yogun/sik kullanicilara doniistiirtilebilen yeni
ebeveynler ve yeni evliler gibi yasam asamasindaki degisiklikler ile de kars1 kar-
styadir.

Kullanim orani, piyasalar ayrica hafif, orta ve yogun/sik iiriin kullanicilarma bo-
linebilir. Yogun kullanicilar genellikle pazarin kii¢iik bir yilizdesidir, ancak top-
lam tiiketimin ytliksek bir ylizdesini olusturur. Mevcut durumdaki risk; bir kesim
miisterinin markaya asir1 derecede sadik olmasi veya asla markaya sadik kalma-
yarak her zaman en diisiik fiyat1 aramasidir.

Alici-hazirlik asamasi, bir pazar bir tirlinii satin almaya hazir olan farkli asama-
lardaki kisilerden olusur. Bu alicilarin bazilar1 iriiniin farkinda degilken, bazilar1
farkinda, bazilar1 bilgilendirilme asamasinda, bazilar1 ilgilenmekte, bazilar1 tirtinti
aramakta ve bazilar1 satin almay1 diisiinmekte olabilir. Goreceli sayilarin pazar-
lama programinin tasarlanmasinda biiyiik bir fark yarattigini séylemek miimkiin-
diir. Pazarlama cabasinda, basit bir mesaj kullanarak farkindalik yaratmaya yone-
lik reklamlar kullanilmalidir.

Tutum, bes tutum grubu bir pazarda bulunabilir: coskulu, pozitif, kayitsiz, olum-
suz ve diigmanca. Ornegin, siyasi bir kampanyadaki kapidan kapiya calisan kisi-
ler, o segmenle ne kadar zaman harcayacaklarini belirlemek i¢in se¢gmen tutumunu
kullanirlar. Hevesli se¢menlere tesekkiir edip, oy vermelerini hatirlatirlarken;

olumlu olarak bertaraf edilenleri gii¢lendirir; kayitsiz segmenlerin oylarini kazan-
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maya calisir; negatif ve dliisman se¢menlerin tutumlarini ise degistirmeye calis-
mak i¢in zaman harcamazlar. Farkli davranigsal temellerini birlestirmek, bir pa-
zarin ve boliimlerin daha kapsamli ve tutarl bir gériinlimiinii saglamaya yardimci
olabilir.

Karar rolii; birgok iiriin icin alicty1 tanimlamak kolaydir. Insanlar satin alma ka-
rarinda bes rol oynar: baslatici, etken, karar, alici, kullanict. Ornegin, bir esin do-
gum giinii i¢in yeni bir kosu bandi isteyerek bir satin alma islemini baslattig1 var-
sayildiginda, esi bir kosu bandina sahip en 1yi arkadasi da dahil olmak iizere pek
cok kaynaktan bilgi alabilir ve hangi modellerin dikkate alinacagini belirleyebilir.
Esine alternatif segenekler sunduktan sonra, tercih ettigi modeli satin alir ve so-
nugta tiim aile tarafindan kullanilmaya baslanir. Farkli insanlar farkli roller oyna-
maktadir, ancak hepsi karar siirecinde ve nihai tiiketici memnuniyetinde ¢ok
onemlidir (Kotler ve Keller, 2006: 254).

Fayda boliimlendirmesinde, alicilar bekledikleri faydaya gore smiflandirilabilir
(Kotler ve Keller, 2006: 256). S6z konusu beklenen faydalara kolaylik, ekono-
miklik, prestij (Grewal ve Levy, 2010: 249) 6rnek verilebilir. Fayda bolimlendir-
mesi ile elde edilen gruplardaki tiiketici gruplarmin temel odak noktas1 mal veya
hizmetlerden elde ettikleri faydalardir. Bu yaklasimda tiiketicilerin deger sistem-
lerinin ve farkli markalarin tiiketicilerin zihninde nasil bir algi olusturdugunun
pazarlama arastirmalar1 yoluyla 6l¢iilmesi elzemdir. Amag; isletmelerin pazari tii-
keticilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sekillendirerek, iirtinden bekledikleri
faydaya gore memnun edebilmektir (Taskin, 2009: 45). Fayda boliimlendirmesi,
bir iirlin smifinda insanlarin aradig1 temel faydalari, her bir fayda i¢in aranan ¢e-
sitlerin ve her bir fayday1 saglayan ana markalarm bulunmasini gerektirir (Armst-
rong, 2017: 202). Bu boliimlendirme tiirti isletmelerin iletisim stratejilerinde de
birtakim faydalar saglar (Grewal ve Levy, 2013: 273).

Sadakat Bolimlendirmesi, bir pazar tiiketici sadakatine gore boliimlere ayrilabilir.
Tiiketiciler markalara, magazalara ve isletmelere sadik olabilirler. Alicilar, sada-
kat derecelerine gore gruplara ayrilabilir. Baz: tiiketiciler tamamen sadiktirlar ve
her zaman belirli bir markanin iiriinlerini satin alirlar. Bazi tiiketiciler ise kismen

sadiktir yani belirli bir {irliniin iki veya ii¢ markasina sadiktirlar. Bazi alicilar da
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herhangi bir markaya baglilik gdstermezler - her satin almada farkli bir sey isterler
veya satigta ne varsa satin alirlar. Bir isletme pazardaki tiiketicilerin sadakat un-
surlarini analiz ederek ¢ok sey 6grenebilir. Bunun i¢in dncelikle kendi sadik miig-
terilerini inceleyerek ise baglamalidir. Nitekim son derece sadik miisteriler ger¢ek
bir varlik olabilir (Armstrong vd., 2017: 203). Tiim bunlarin yan1 sira bir pazar,
sadakat durumuna gore tiiketici tarafindan da boliimlere ayrilabilir (Kotler ve

Armstrong, 2017: 217).

Dontisiim modeli; markalar ve tiiketiciler arasindaki psikolojik bagliligin giiciinii ve de-

gisime a¢ik olmalarimi 6lgmek igin gelistirilmistir. Tiiketicinin tercihlerinin baska bir se-

cenege doniisebilme kolayligini belirlemek i¢in, model bir kategorideki mevcut marka

se¢imlerine yonelik tiiketici tutumlar1 ve memnuniyeti gibi faktorlere ve kategoride bir

marka secme kararmin dnemine dayanan faktorleri degerlendirir. Model, bir markanin

kullanicilarini, asagidaki gibi, diisiikten yiiksege dogru, baghligin giiciine dayali olarak
dort gruba aymrir (Kotler ve Keller, 2006: 258):

Dontistiirtilebilir (degisebilir olan kullanicilar).

S1g (markaya bagli olmayan ve degisebilen tiiketiciler - bazilar1 aktif olarak alter-
natifler diistiniir).

Ortalama (kullandiklar1 markaya da bagli olan, ancak o kadar da gii¢lii olmayan
tiikketiciler, markalar1 kisa vadede degistirmeleri muhtemel olmayan tiiketiciler).
Yerlesik (halihazirda kullanmakta olduklar1 markaya giiglii bir sekilde bagli olan

tiiketiciler - 6ngoriilebilir gelecekte markalar1 degistirme olasilig1 diisiiktiir).

Model ayni zamanda bir markanin adaylarini, "tasarruf dengesine" ve markayi denemeye

acikliklarina gore diisiikten yliksege dort farkli gruba ayirmaktadir:

Kesinlikle kullanilamiyor (markaya geg¢is yapma olasilig diisiik olan tiiketiciler -
tercihleri mevcut markalariyla giiglii bir sekilde uyuyor).

Zayif kullanilamiyor (tercihi giiglii olmasa da, markalar1 i¢in uygun olmayan tii-
keticiler tercih etmektedir).

Kararsiz (mevcut markalarinda oldugu gibi markaya ilgi duyan tiiketiciler).

Mevcut (kisa vadede edinilmesi muhtemel olan markanin kullanicilari).
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2.1.9.5. Jeodemografik Boliimlendirme

Jeodemografik boliimlendirme, cografi verileri demografik verilerle birlestirerek (Kotler
ve Keller, 2006: 249) tiiketicileri bolgeleri itibari ile yasam tarzi kategorilerine dayanarak
gruplandiran ¢ok degiskenli bir bolimlendirmedir (Unsalan ve Simseker, 2015: 201;
Mirze, 2017: 308).

Pek ¢ok pazar boliimlendirme faaliyetinde problem, tiiketici kategorilerinin veya tipleri-
nin tanimlanmasina ragmen, pazar i¢inde belirli bireylerin veya ailelerin/hane halklarinin
tanimlanamamasidir. Jeodemografik boliimlendirme pazarda belirli hane halkindaki tii-
keticilerin nerede yasadig1 ve aligveris yaptigini mevcut, haritalanabilir, adreslenebilir bir
smiflandirmasini olusturabilmek i¢in yerel semt cografyasina (posta kodlar1 gibi) odak-

lanarak tanimlar (Peter ve Donnelly, 2016: 77).
2.1.9.6. Karma Boliimlendirme

Pazarlamacilar, boliimlendirme analizlerini sadece bir veya birka¢ degiskenle simirlamak-
tan ziyade, daha kiigiik, daha iyi tanimlanmis hedef gruplar1 tanimlamak i¢in siklikla
coklu boliimlendirme tabanlar1 kullanirlar. Bu baglamda birgok ticari bilgi servisi, sirket-
lerin pazarlarmi asagiya dogru bolmelerine yardimei olacak cografik, demografik, yasam
tarzi ve davranigsal veriler kapsaminda birlesik, ¢ok degiskenli boliimlendirme sistemleri
sunar (Kotler ve Armstrong, 2017: 217). Ornegin 6nde gelen tiiketici pazarlarmi bdliim-
lendirme sistemlerinden biri, Experian’in “Mosaic USA” sistemidir. Bu sistem ABD hane
halklarini, belirli tiiketici demografilerine, ilgi alanlarina, davranislarma ve isteklerine

dayanan 71 yasam stili ve 19 refah seviyesinden birine ayirir (Armstrong vd., 2017: 204).

Etkin ve verimli bir pazar boliimlendirme islemi yapabilmek i¢in daha once agiklanmis
olan pazar boliimlendirme kriterlerinden bazen birini bazen de birkagini temel alarak bo-
limlendirme yapmanin isletmeler agisindan 6nemi asikardir. Nitekim isletmeler i¢in tek
bir pazar boliimlendirme tiirii kimi zaman yetersiz kalabilmektedir. Bununla birlikte bir-
cok boliimlendirme kriteri de temelinde insan olmasi sebebi ile birbirinden kesin hatlarla
ayrilamayacak sekilde olup, ¢ogunlukla birbiri ile baglantili ve hatta i¢ i¢e gegmis durum-

dadur.
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Tablo 2.3. Tiiketici ve Orgiitsel Satin Alic1 Pazarlari i¢in Kullanisli Boliimlendirme Temelleri (Peter ve Donally, 2016: 74)

Boliimlendirme Esaslari

Pazar Boliimleri Ornekleri

Kitalar Afrika, Asya, Avrupa, Kuzey Amerika, Giiney Amerika
Kiiresel Bolgeler Giineydogu Asya, Akdeniz, Karayip Bolgesi
Sehirler Cin, Kanada, Fransa, Birlesik Devletler, Brezilya
§ Sehir Bolgeleri Pasifik Kuzeybati, Orta Atlantik, Ortabat1
»Sp Sehir, Ulke veya SMSA 5.000 kigiden az; 5.000-19.999; 20.000-49.999; 50.000-99.999;
S (Standart Metropol Istatis- 100.000-249.999; 250.000-499.999; 500.000-999.999 ya da bir
tik Alanlar) Biiyiikliik milyon tizeri
Niifus Yogunlugu Kent, banliyd, kirsal
iklim Sicak, 1liman, soguk
Yas 6 yaginin altinda, 6-12, 13-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60+
Cinsiyet Kadin, Erkek
Aile Biyikligi 1-2 kisi, 3-4 kisi, 4 kisiden fazla
é Aile Yasam Dongiisii Bekar, yeni evli, cocuklu evli, tek bagina yasayan
© 10.000 $ altinda y1l basina, 10.000-19.999 $, 20.000-29.999 $,
e Gelir 30.000-39.999 $, 40.000-49.999 $, 50.000-59.999 $, 60.000-
5 69.999 $, 70.000 $ +
Q Tlkokul ya da alt1, Lisede okumus fakat mezun olmamus, lise me-
Egitim zunu, okumus fakat mezun olmamus, tiniversite mezunu, yiiksek
lisans egitimi almakta, yiiksek lisans derecesi
Medeni durum Bekar, evli, bogsanmis, dul
Kiltiir Amerikali, Hispanik, Afrikali, Asyali, Avrupali
Alt Kiilttir
g Din Yahudi, Katolik, Miisliiman, Mormon, Budist
o Avrupa kokenli Amerikali, Asya kokenli Amerikali, Afrika ko-
e Ik kenli Amerikali, Hispanik
Milliyet Fransiz, Malezyali, Avustralyali, Kanadali, Japon
Sosyal Sinif Ust sinif, orta smif, calisan smif, alt smif
. Bilgi Uzman, acemi
3 Tigilenim Yiiksek, orta diisiik
:s‘i Tutum Pozitif, tarafsiz, negatif
‘i Fayda Arayigi Geleneksel, ekonomik, prestijli
Iy . Yenilikgi, erken adapte olan, erken ¢ogunluk, ge¢ ¢ogunluk, geg
3 venilik kalanlar, benimseyenler
] ) Y )
3 oo .
§ Hazir Bulunurluk Asamasi )l;;lrr]lfmda olmayan, farkinda, ilgili, istekli, satin almasmni planla-
S Algilanan Risk Yiiksek, orta, diisiik
Medya Kullanim1 Gazete, dergi, tv, internet
Belirli Medya Kullanimi Sports Illustrated, Kozmopolitan, Ebony
@ Odeme Yontemi Nakit, Visa, Mastercard, Amerikan Express, ¢ek
§ Sadakat Durumu Hig, biraz, tamamen
8 Kullanim Oran1 Az, orta, yogun
] - Kullanici degil, daha 6nceki kullanici, mevcut kullanici, potan-
Kullanic Statiisii .
siyel kullanici
Kullanicinin Durumu Is, ev, tatil, seyahat
5 Psikografik Bagarililar, ¢abalayanlar, miicadeleciler
% § Kisi/Durum O“glen. yemegi igin kolej 6grencileri, is yemegi i¢in iist diizey
= 8 yoneticiler
83 : )
>~  Geodemografik Para ve Akil, Amerikan Riiyasi, Bohem Karma

Orgiitsel Alict Pazarlart

Firma Biiyiikligi
Satin alma Miktar1
Uriin Kullanim1
Orgiit Tipi

Yer

Satin Alicinin Statiisii

Niteligin Onemi

Endiistrilere gore; kiiciik, orta, biiyiik

Kigiik, orta, bityiik hesap

Uretim, bakim, iiriin bilesenleri

Uretici, perakendeci, devlet kurumlar1, hastane

Kuzey, giiney, dogu, bat1 satig bolgeleri

Yeni miisteri, ara sira satin alan, sik satmn alan, hi¢ satin almayan

Fiyat, hizmet, tedarigin giivenilirligi
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Pazarlamacilarin hangi boliimlendirme kriterini ya da kriterlerini kullanacagina; pazara
sunulacak tiriiniin 6zelliklerine, pazardaki tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden beklentile-
rine, pazarin yapisina, rekabetin durumu ve rakip tiriinlerin 6zelliklerine gore karar ver-
mesi yerinde olacaktir. Bu kriterler, gerek ulusal pazarlar1 gerekse uluslararasi pazarlari

bolimlendirmede gegerli olacaktir (Uzkurt, 2012: 186).

Bu calismada temel konu pazar boliimlendirme ve 6zellikle de psikografik pazar bolim-
lendirme oldugu icin, bu konular detayl sekilde ele alinmistir. Fakat pazar boliimlen-
dirme faaliyetleri pazarlamada nihai bir nokta olmadigi i¢in, devaminda gelen hedef pazar
secimi ve konumlandirma faaliyetleri ile bir iirlin/hizmet/markanin pazar igerisinde yerini
alabilecegi literatiirde anlasilmistir. Bu baglamda konu biitiinliiglinii tamamlayabilmek
adina bu boliimde hedef pazar se¢imi ve konumlandirma konular1 hakkinda da kisaca

bilgi vererek boliimii sonlandirmak uygun goriilmiistiir.
2.2. Hedef Pazar Secimi

Pazar bdliimleme faaliyetleri, isletmelerin pazar segmenti firsatlarini ortaya ¢ikarir. Islet-
meler pazar boliimleme islemi sonucu artik ¢esitli segmentleri degerlendirmeli ve en fazla
ve hangi segmente en iyi sekilde hizmet edebilecegine karar vermelidir. Bu baglamda
sirketlerin pazar boliimleri arasindan hedef pazar1 ne sekilde degerlendirip sec¢tigi onem

arz eder (Armstrong vd., 2017: 207).

Hedef pazarlama, her segment i¢in farkli bir uygulanabilir pazarlama karmasi gelistiril-
mesini ifade eder (Moschis, 1992: 43). Hedef pazar se¢imi, pazar boliimlerinin tespit edil-
dikten sonra pazarlama yonetimini bekleyen oldukc¢a dnemli bir karar asamasimni olustur-
maktadir. Bu karar asamalarinin ilki; pazar boliimiiniin ¢ekiciligi, ikincisi ise; orgiitiin
amagclar1 ve sahip oldugu kaynaklardir (Kozak, 2006: 118). Pazar boliimlendirme faali-
yetleri sonucunda ortak ve benzer 6zellikler tasiyan tiiketici gruplarindan bir veya birka-
¢ faaliyet sahasi olarak tespit edilmesi iglemini hedef pazar se¢imi olarak ifade etmek
miimkiindiir. Pazardaki mevcut durum temel alinarak bir veya birden ¢ok malin pazarla-
masi s6z konusu olabilir. Nitekim 6nemli olan, pazarin tamamina hitap etmekten ziyade
hedef pazar olarak se¢ilmis pazar béliimiine bir veya birden ¢ok mal ile veya malin ¢esit-
lerini sunmak kaydiyla hedef pazarda tutunmak ve hakimiyet kurmaktir (Ertiirk, 2009:
247).
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Hedef pazar se¢iminde amag; miisteriyi cekmek istenilen seyin ne oldugunu tanimlamak
ve bu miisterilerin sadik, yiiksek karli miisteriler olmalarini saglamak i¢in ¢abalamaktir.
Bununla birlikte hedef pazar se¢imi yoluyla, isletmeler kimlerin ilgisini ¢cekmek isteme-
diklerini de tanimlar. Hedef pazarlama, en azindan hedeflemek istenen miisteriler oldu-
gunu, miimkiinse hizmet verilecek, ancak hizmet etmek i¢in 6zel ¢aba sarf edilmeyecek
ve bununla birlikte hizmet edilmek istenmeyen kisilerin olabilecegini ima eder. Bu, bir
hedef pazarin -ve gercekten de hedef pazarlamanin tamaminin- olusturdugu her seydir

(Cahill, 1997: 11).

Hedef pazar se¢imi konusunda isletmelerin kullanabilecegi ii¢ temel yaklasim vardir (Alt-

nisik ve Karatas: 2015: 552):

e Tiim pazar stratejisi; isletmenin pazar boliimlerinden herhangi biri veya birkagini
se¢mekten ziyade, ayrim yapmaksizin tiim pazara hitap etme durumudur. Fakat
tek bir pazarlama karmasi ile pazardaki biitiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasmin giicliigii sebebi ile elestiriye acik bir yaklagimdir.

e Kaynak ve amaglara uygun boliimii segme stratejisi; isletmenin kaynaklarma ve
amagclarina uygunlugu temel alinarak, isletmeye en yiliksek getiriyi saglayabile-
cegi diisliniilen pazar boliimlerinden bir hedef pazar segme stratejisidir.

e Nis pazar boliimii segme stratejisi; bu strateji, kaynaklar1 az olan isletmeler igin
ideal bir stratejidir. Nitekim bu stratejide isletme, pazar boliimleri arasindan en
kiigiik, nis bir pazar boliimiinii hedef pazar1 olarak segerek, tiiketicileri yiiksek

diizeyde memnun ederek yiiksek kar saglama amaci giiderler.

Pazarlamacilarin hedef pazar se¢im politikalarinda, tiiketici pazarlar1 arasindan igletmeye
en uygun pazari segmek makroekonomik bir sorundur. Hedef pazar se¢iminde basarinin

saglanmasi su sorunlarin incelenmesine baglidir (Goksan, 1978: 89-90):

e Tiiketici tilkenin se¢ilmesi,

e Tiiketicinin ekonomik niteligi,

e Tiiketicinin yasadig1 toplumun sosyal haklardaki seviyesi,
e Sosyo-politik etkenler,

e Psikolojik etkenler,
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e Dogal verilerin etkisi (dogal verilerde benzerlikleri olan iilkeler birbiri i¢in ¢ekici
olmazlar),

e Ulastirma etkisi/kapasitesi,

e Fiyat ve rekabet durumu,

e Uretimin dagitim politikasi.

Hedef pazarlamanin 6nemi; firmaya stratejik bir odagi zorlamak, firmay1 miisterilerine
ve Uriin / hizmet sunumlarina gercekg¢i bir yaklagim sergilemeye zorlamak ve bunlar ara-
sindaki en uygun uyumu belirlemektir. Bununla birlikte firma ile icte degil, miisteri ve
pazarla disaridan baslayan stratejik bir odaklanmaya zorlar. Kisacasi, pazarlama kavrama,
firmanin stratejik pazarlama planlamasinin bir pargasi olarak kullanilmasini gerektirir

(Cahill, 1997: 11).
2.3. Konumlandirma

Konumlandirma pazardaki bir {liriiniin dogrudan dogruya rakip iiriinlere ve isletmenin
kendi iirettigi diger iiriinlere kars1 kendi imajmm gelistirilmesi olarak ifade edilebilir. is-
letmeler sectikleri hedef pazarda, uygun bir konumla rekabet tistiinliigii elde etme ¢aba-
styla, pazar1 olusturan gercek ve potansiyel miisterilerin zihinlerindeki uygun bir boslugu
dogru zamanlama ile bulmak zorundadirlar ve tiiketicilerin zihninde isletmeyi rakipler
karsisinda birinci siraya oturtabilecek bir imaj yaratmalidirlar (Kozak, 2006: 121-12).
Isletmeler pazar boliimlendirme faaliyetleri sonucu ortaya ¢ikan pazar bdliimlerinden en
1yi hizmet verebilecegi ve rakiplerine gore en iist diizeyde deger sunmay1 hedefledigi pa-
zar boliimlerini seger. Bu dogrultuda isletme, rakipleri arasindan se¢ilebilme ve onlardan
farklilagabilmek adina kendisine pazarda bir konum tayin etmek durumundadir (Altuni-
sik, 2009: 23).

Pazarlamanin “fark” esasina dayali oldugu g6z 6niinde bulundurularak, pazarlama bile-
senlerinin marka catisi altinda birlesmesiyle, tiiketicinin zihninde diger rakiplere gore 6ne
cikan farklilik ve tstiinliiklerle ortaya ¢ikan imaj, markanin konumlandirilmasi olarak
ifade edilebilir. Baz1 durumlarda ilk konumlandirma basarili olmayabilir. Bu asamada
yeniden konumlandirma yoluna gidilir ve hedef pazarda temel alian fikir g6z ardi edile-

mez (Karabulut, 1989: 26).

Piyasay1 segmentlere ayirip bir hedef pazar belirledikten sonra isletmeler, tekliflerini ra-
kiplerin tekliflerinden farklilastrmaya ayni zamanda tiiketicilere sundugu teklifleri ve
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imajini1, hedef miisterilerin zihninde farkli ve degerli bir yer kaplayacak sekilde konum-

landirmaya ¢alismaktadir (Palia, 1997: 173).

Uriin veya hizmetlerin tiiketicilerin zihninde edinmesi gereken yer ve dnceden belirlen-
meye c¢aligilan algilanma sekli olarak ifade edilebilecek olan konumlandirma, igletmelerin
iiriin veya hizmetlerinin, tiiketici tarafindan pazardaki rakip iiriinlere gore ne tiir 6zellik-
leri ve ne sekilde algilanmak istedigiyle ilgili ¢calismalar1 kapsar. Bu baglamda baslica

pazar konumlandirma stratejileri su sekilde agiklanabilir (Tiirkay, 2014: 207-209):

e Rakibe gore konumlama (kafa kafaya konumlama); sunulan avantajlar pazardaki
rakiplerinkine benzer olsa da amac; rakiplerinkinden daha yiiksek kaliteyle ya da
fiyat-maliyet liderligi ile rakipleri geride birakmaktir.

e  Uriin smifi veya dzelligine gore konumlama; bazi durumlarda firmalarin, drgiitle-
rin ya da llkelerin iirlin veya hizmetlerini gérmek istedikleri bir siniftaymis gibi
niteleyerek konumlandirma seklidir.

e Fiyat ve kaliteye gore konumlama; firmalarin bazilar1 yiiksek fiyat politikalar ile
bilinmektedir. Bu tarz iiriinlerin fiyatlarinin da kalitesinin bir geregi oldugu sek-
linde alg1 hakimdir.

e Hedef pazara gore konumlama; pazar1 odak olarak almasi ile diger konumlama
stratejilerinden farkli olan bu strateji, her kosulda pazarin istek, beklenti ve ihti-
yaclarinin karsilanmasiyla birlikte, Uiriin farklilastirmasinin bir biitiinleyicisi olan

teknikleri igerir.

Konumlandirmada {iriin, hizmet ya da markanin temel 6zelliklerinden ziyade tiiketiciler
tarafindan algilanma sekli daha biiyiik 6nem arz eder. Yani bir iirliniin kalitesinden ¢ok
ne Olciide kaliteli olarak algilandigi daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu baglamda pazarda
bir markanin konumunun belirlenmesinde izlenecek yol, ikame markalarin tiiketiciler ta-
rafindan nasil algilandiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Nitekim tiiketicilerin markalar1 tek bir
ozelliginden ziyade pek ¢ok 6zelligi zihninde birlestirerek algiladigi sdylenebilir (Altuni-
sik ve Karatag, 2015: 553). Bir isletmenin sahip oldugu genel imaj ile rakiplerin pazara
sunmus oldugu tiriinlere karsilik kendi sundugu tiriinlerin nasil goriindiigii 6nem arz eder.
Tiiketicilerin ilgi gosterdikleri tiriinleri tanimlarken kullanmis olduklar1 sifatlar, imaj,
marka veya lirliniin pazardaki rakiplere gore nasil tanimlanacagi, konumlandirma strate-

jisine bagli olarak ortaya ¢ikan unsurlardir. (Biiyiikbalci, 2016: 101).
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BOLUM 3. KONAKLAMA ISLETMELERININ PAZARLAMA
STRATEJILERI VE TUKETICI DAVRANISLARI

Bu boliimde konaklama isletmelerinin pazarlama stratejileri ve tiiketici davranislart ko-

nular alt basliklar1 ile kapsamli bir sekilde agiklanacaktir.
3.1. Konaklama isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Uretim sektdriindeki gelisimle birlikte insanlarin refah artis1 ve gelirlerindeki yiikselme-
nin bir sonucu olarak hizmet sektoriindeki 6nem de her gegen yil daha da artmaktadir.
Teknolojik gelismelerin yani sira insanlarin bos zamanlarmin artmasi ve ulagim sekto-
riindeki hizli degisim ve konforun artisi ile hizmet sektorii ve 6zellikle de turizm sekto-

riinde gelismeleri tetiklemistir (Ozbey, 2016: 286).

S6z konusu gelismelerle birlikte miisterilere genis bir hizmet yelpazesi sunularak her is-
letme kendi hedeflerine ulasabilmek igin tercih edilirligini saglamaya ve artirmaya yone-
lik pazarlama faaliyetlerine agirlik vermeye baslamistir. Hizmet endiistrisinin bir kolu
olan turizm endiistrisinin igerigi ve Ozellikleri ile birlikte bu endiistrilerdeki pazarlama

faaliyetlerinin nitelikleri hakkinda temel bilgiler vermek yerinde olacaktir.

3.1.1. Hizmet Kavram ve Onemi

Hizmet kavrami, modern diinyadaki hizli degisimle birlikte neredeyse pek ¢ok isletmenin
varlik sebebini dayandirdigi “hizmet vermek, tiiketiciye hizmet etmek” gibi ifade sekil-
leriyle giinliik hayatin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Bununla birlikte klasik hizmet
isletmelerinin (bankalar, yiyecek-icecek isletmeleri, turizm isletmeleri vb.) yan1 sira be-
yaz esya, otomobil, bilgisayar gibi mal liretimine dayali isletmelerin satislarinda da hiz-
met agirlikli mesajlari tiiketicilere iletmesi soz konusudur. Bu baglamda ge¢miste {liretim,
ticaret ve hizmet seklinde tice ayrilan sektorler yerine, sekterler kendilerini hizmet orgiitii
olarak atfetmeyi tercih etmektedirler. Bu karisiklik icerisinde soyut 6zellige sahip hizmet
kavramini tanimlamak da giiglesmektedir. Gegmisten giiniimiize hizmet kavraminin ne
olarak algilanarak tanimlandigi asagidaki Tablo 3.1°de incelemek miimkiindiir (Oztiirk,
2003: 3):
44



Tablo 3.1. Hizmetin Tarihsel Tanimlari (Donald, 1984: 21°den akt. Oztiirk, 2003: 3)

Yaklasimlar Tammlar

Fizyokratlar (- 1750) Tarimsal tiretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) Somut bir iiriinle sonu¢lanmayan tiim faaliyetler
J.B. Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924) Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)
Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin bi¢giminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tanimima goére hizmet bir terim olarak; iirlinlerin
satisina eslik eden saticilar ve bagkalari tarafindan gergeklestirilen faaliyetleri veya alis-
verisinde ya da kullaniminda yardimci olanlar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Bu hizmetler
ya satig oncesi ya da sonrasidir ve iirlinii icermez. Eger hizmet, satis sirasinda gercekles-

tirilen bir sey ise; tiriiniin maddi olmayan pargalar1 olarak kabul edilir (AMA, 2018b).

Hizmet kavrami hakkinda literatiirde ¢ok sayida tanim mevcuttur. Performansin soyut bir
kavram olmasi tiiketiciler agisindan tatmin ya da fayda olarak algilanmasina sebep olabi-
lir. Bu bakis agisiyla hizmet kavrami kisaca “bir taraftan digerine sunulan performans”

(Eser, 2007: 2) olarak ifade edebilir.
3.1.2. Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Hizmet endiistrisinin olduk¢a genis olmasi, tiim hizmetleri iceren bir siniflandirma ya-
pilmasinin 6niinde bir engeldir. Bu baglamda hizmetler gruplandirma yontemi ile sinif-
landirilabilmektedir. Kimi zaman hizmetler (ulastirma, konaklama, bankacilik, iletisim,
tamirat vb.) ¢ekirdek iirlinii ifade eder fakat isletmenin yapis1 hakkin bilgi sahibi oluna-
maz. Hizmetleri siniflandirmada pek ¢ok yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklagimlardan

dort tanesi agsagidaki tabloda su sekilde gosterilebilir (Eser, 2007: 16-23):
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Tablo 3.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi (Eser, 2007: 16-23)

Yaklasimlar Hizmet Cesitleri

e Pazarlanabilen ve Pazarlanamayan Hizmetler
e Uretici ve Tiiketici Hizmetleri
Toplam Uriin Sunumunda Hizmetin Durumu

1. Yaklasim
[ ]

e Miisteri Ilgileniminin Derecesi
e Hizmetin Sunum Sekli

e insan Giiciine Dayali Hizmetler

e Makine, Arag ve Gerece Dayali1 Hizmetler

e Miisterinin Hazir Bulunmasini Gerektiren Hizmetler
Miisterinin Hazir Bulunmasmi Gerektirmeyen Hizmetler

2. Yaklasim
[ ]

e Kisisel Ihtiyaclar1 Karsilayan Hizmetler
e Isletme ihtiyaglarin1 Karsilayan Hizmetler
e Kar amagh ya da Kar Amagsiz Hizmetler

e Hizmet Siirecinin Dokunulabilir ya da Dokunulmaz Olma
Derecesi

e Hizmetin Direkt Alicisi

e Hizmet Sunumunun Yeri ve Zamant

Standardizasyona Kars1 Uyumlastirma (Customization)

e Miisteri ile Iliskinin Yapisi

3. Yaklasim
[ ]

e Talep ile Arzin Dengede Olma Derecesi
e Arac-Gereglerin ve Insanlarin Hizmet Tecriibesinde Yer
Alma Derecesi

e Dagitict Hizmetleri

e Uretici Hizmetleri (Mal iiretenlere hizmet veren alanlar)
Sosyal Hizmetler (Kisilere topluca sunulan hizmetler)

e Kisisel Hizmetler

4. Yaklasim
[}

Kotler ise 6nceki ¢alismalar1 derleyip bir sentez yaparak, hizmet orgiitiiniin hedeflerin-
deki farkliliklar1 da gézetmek suretiyle hizmetleri su sekilde siiflandirmistir (Oztiirk,
2003: 33):

e Insana dayali ya da ekipmana dayali hizmetler
e Miisterinin hizmetin sunuldugu yerde bulunmasinin 6nem derecesi
o Kisisel ihtiyaglar veya isletme ihtiyaglar1

e Ozel ya da kamu hizmetleri, kir amacli ya da kar amagcsiz hizmetler.
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3.1.3. Hizmetlerin ve Turizm Hizmetlerinin Ozellikleri

Hizmet triinlerine yonelik tiiketicilerin talebi, bireylerin bizzat kendi deneyimleri veya
yakinlarmin tavsiyeleri ile tanitim ve reklamlarin etkisiyle iligkilidir. Ciinkii hizmetler
subjektif 6zellikleri barindirdig1 i¢in, kalitesini gorerek degerlendirme imkani s6z konusu
degildir ve tiiketicilerin de {iretim siirecinin bizzat i¢inde bulunur (I¢6z, 1996: 28-29). Pek
cok agidan endiistriyel tiriinlerden ayrilan hizmetlerin 6zelliklerini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Oztiirk, 2003: 8; Eser, 2007: 4):

e Hizmetler dokunulmazdir (soyuttur, elle tutulamaz),

e Hizmetler dayaniksizdir (depolanamaz),

e Hizmetler tiirdes degildir (standardize edilemez),

e Hizmetler ayrilmazdir (es zamanl tiretilir ve tiiketilir),

e Hizmetlerde sahiplik yoktur.

Turizm endiistrisi talebin esnek, arzin ise inelastik bir yapida oldugu, {iriin kalitesi ile
olumlu bir alg1 arasinda dogru orantinin oldugu, emek-yogun bir sektordiir (Tiirkay, vd.,
2016: 8). Hizmet endiistrilerinden biri olan turizm endiistrisinin, diger hizmet endiistrile-
rinden ayrilan yonii; evinden tekrar donmek iizere gecici olarak uzaklasmis olan tiiketici-
lere kisisel hizmetler saglayan birbiri ile iligkili 6rgiitler biitliniidiir. Bununla birlikte tu-
rizm hizmetleri de kendi iginde birbiri ile farklilik gosterir. Turizm hizmetlerinin 6zellik-

lerini ise sunlardir (Rizaoglu, 2007: 37-38):

e Tiiketicilerin turizm hizmetleriyle birlikteligi kisadir.

e Turizm hizmetleri mevsim sel bir 6zellik gosterir.

e Turizm hizmetleri birbirlerine yiiksek derecede bagimlidir.

e Turizm hizmetleri daha ¢ok duygusal satin alma temellidir.

e Turizm hizmetlerinde kanitlayici 6geler dnem arz eder.

e Turizm hizmetleri yliksek degigsmez maliyetlidir.

e Turizm hizmetleri emek-yogun bir nitelik tagir.

e Turizm hizmetleri ¢evre degerlerini kavrar.

e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.

e Turizm hizmetlerinde diisilk donem tutundurmasi 6énemli olur.

e Turizm hizmetlerinin fiziksel dagitim sistemi yoktur.
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Hizmetlerin soyut nitelikte olmasi sebebiyle bir gruptan digerine devredildiginde bir sa-
hiplik ile sonu¢lanmayan bir baska deyisle ortada higbir seyin olmadigi, heterojen yapi-
daki istek ve ihtiyaglar1 karsilamaya yOnelik insanlar tarafindan sunulan bir kavram ol-
mast, tasinamaz 6zelligini, sahipligin olmayisini ve emek yogun olusunu kanitlar nitelik-
tedir (Ozgiiven, 2008: 653). Turistin seyahati, yeme i¢gme hizmetinin saglanmasi, dinlen-
mesi, gezip gdrmesi, eglenmesi, hediyelik esya satin almasi gibi turistik hizmetleri, diger
hizmetlerden ayiran temel 6zellik dogal gereksinimlerle ve insan rahatligiyla ilgili olma-
sidir (Dogan, 2004: 113). Turizm gibi dinamik bir endiistride tiiketicilerin beklentilerinin
hizl1 degiskenligi ve es zamanl tiretim-tiiketim faktoriiniin s6z konusu olmasi siradan bir
hizmetten ziyade nitelik ve kalite bakimindan ayricalikli bir hizmetin verilmesini ka¢mil-
maz kilar (Kiigiikaltan, 2007: 34). Bu baglamda hizmetlerin tiirii ve niteligi de verilen

hizmetin pazarlamasinda basarili olabilmede belirleyici 6zellige sahiptir.
3.1.4. Hizmet Pazarlamasi ve Turizm Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi, hizmet kavraminin soyut 6zellige sahip olmasi sebebi ile somut 6zel-
lige sahip olan mallarm pazarlama stratejilerinden farkli pazarlama stratejileri gerektirir.
Nitekim giiniimiizde neredeyse her alanda yasanan hizli degisimlerin, hizmet alanlarma
da yansimasi, hizmet iireten isletmelerin de pazarlama stratejilerine olduk¢a 6nem ver-
melerini gerekli kilmistir (Eser, 2007: 1). Glinliik hayatta olduk¢a yogun kullanilan hiz-
metler, cok cesitlilik gostermekle birlikte kisisel veya kurumsal diizeylerde de kendi
icinde ayrilabilir. Bu baglamda soyut 6zellige sahip olan hizmetlerin kalitesi de tiiketici-

lerin memnuniyetiyle dogrudan iliskilidir ve standartlastirilmasi olduk¢a zordur.

Turizm endiistrisi konaklama, seyahat, yeme-i¢me, ulasim, eglence ve tamamlayict pek
¢ok hizmet sektoriinden olusmaktadir. Turistler ise, bu hizmetleri lireten ve pazarlayan
isletmelerin birbirinden farkli olmasina ragmen, bu isletmelerin bir araya gelerek olustur-
dugu nihai turistik tirtinii/hizmeti aldiginda, bunu biitiinciil olarak algilamaktadir. Dola-
yistyla gerek iiretim gerekse pazarlama asamasinda isletmeler arasinda ¢ok sik1 bir igbir-

ligi ve koordinasyon olmasi elzemdir (Turkay vd., 2016: 8-9).

Turizm ve pazarlama insanlik tarihi kadar eski kavramlar olmakla birlikte, pazarlama ala-
nindaki ¢alismalarin hiz ve 6nem kazanis1 sanayi devrimi sonrasina rastlamaktadir. Tu-

rizm endiistrisi igerisindeki pazarlama faaliyetleri ise; konaklama ve seyahat isletmeciligi
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ile 19. yiizy1l sonlarinda énce Ingiltere de, daha sonra da Avrupa kitasinda baglamistir.
1950’11 yillarda ise Avrupa’da turizm pazarlamasinin sistemli ve derinlemesine incelene-

rek calismalar yapilmasi s6z konusudur (Kozak ve Bahge, 2012: 43).

Turizm pazarlamasi kavrami; mevcut ve potansiyel turistlerin istek ve ihtiyaglarini belir-
lemek suretiyle, turistik {irlin veya hizmetlerin dogrudan veya aracilarla olmak tizere, bir
deger yaratarak nihai tiiketici olan turistlere sunulmasi ve bu dogrultuda yeni turistik ih-
tiyaclarin ve tiiketime yonelik isteklerin olusturulmasiyla ilgili planl bir uygulama siireci

olarak tanimlanabilir (Usta, 2009: 159).

Turizmde pazarlanan iiriin ile bu iiriinii tiiketecek olan turist arasinda mekan farklilig s6z
konusudur (Toskay, 1983: 196). Turizmin konusu; konaklama, agirlama, yiyecek igecek,
ulastirma, eglence ve gezi endiistrisi gibi birtakim hizmetlerin yerine getirilmesidir (G-
lersoy, 1970: 6). Turizm pazarlamasi, turizm endiistrisinin melez bir endiistri olmasi gibi,
ayni sekilde melez bir pazarlamadir. Bu baglamda pek ¢ok endiistrinin bilesimi olan tu-
rizm endiistrisinin pazarlamasi hem bir hizmet pazarlamasi hem de mal pazarlamasinin
bir karmasi olmaktadir. Bu baglamda bir turizm pazarlamasi anlayisi ortaya koymak, ge-
listirmek ve uygulamak i¢in dikkate alinmasi gereken hususlar sunlardir (R1zaoglu, 2007:

25-26):

e Tiiketiciye yonelik pazarlamanimn temel ilkeleri, kavramlari, teknikleri bigim ba-
kimindan genel ve ortak 6zelliktedir. Bu bagamda bu 6zellikler mal veya hizmet
fark1 gozetilmeden 1yi derecede bilinmelidir.

e Turizm pazarlamasinda, pazarlama ilke, kavram ve teknikleri hizmet endiistrile-
rinin temel 6zelliklerine gore uygulanmalidir. Nitekim mal ve hizmet pazarlama-
sinda karsilagilan sorunlar ve ¢éziimleri birbirinden farkli 6zellige sahiptir.

e Turizm hizmetlerinin de kendine 6zgii 6zelliklerinin olmasi, turizm pazarlamasini
hizmet pazarlamasindan ayiran bir noktadir. Bu baglamda pazarlama kavram,

yontem, ilke ve teknikleri bu 6zellikler dikkate alinarak uygulanmalidir.

Turizm endiistrisinde sunulan temel {irliniin hizmet olmasi, dolayisiyla turizmin bir hiz-
met sektorii olmasi, pazarlama kavraminin turizm endiistrisinin 6zelinde birtakim farkli-
liklar gostermesine zemin hazirlamaktadir. Turizm {irlinlerine olan talep de, tipk1 hizmet

tirtinlerine olan talep gibi kirilgan bir yapiya sahiptir. Bu sebeple makro ¢evre degisken-
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lerinde meydana gelebilecek herhangi bir degisiklik, turizm hareketlerini de etkileyebil-
mektedir. Bununla birlikte isletmenin pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkileyebilecek
ve bu faaliyetlerden etkilenebilecek potansiyeldeki paydaslarin eylemleri miisterilerin yo-
nelimlerini etkileyecek giice sahiptir. Bu sebeple giiniimiizde doygunluga ulagmakta olan
turizm pazarlarindaki biiyiime oranlarinin ivmesinin azalmasi ve sert rekabet kosullari,

turizmde pazarlama ¢aligmalarinin 6nemini daha da artirmaktadir (Bilgin, 2016: 80-81).

Turistik iirlinlerin tiretiminin ticarilestirilmesi tiretici ile tiiketici yani turist arasinda iliski
saglamakla miimkiindiir. Turistik liretimin ticarilestirilerek pazarlanmasi ise turistik tirii-
niin degisik niteliklere sahip olmasindan kaynakli olarak aracilar kanaliyla yapilir. Tu-
rizm pazarlamasinda yararlanilan rgiitlerin basinda toptancilar ve perakendeciler gelir

(Goksan, 1978: 79).

Tim hizmet igletmelerinde ve dolayisiyla turizm isletmelerinde, hizmeti sunan kisiler ge-
nig biiyiik 6l¢iide hizmeti alan tiiketicilerle karsilikli ve yakin iliski icerisindedirler. Bu
sebeple hizmeti sunanlarin insan iliskileri konusunda uzmanlagmis, kendisini gelistirmis

ve oldukea bilgili olmalar1 gerekmektedir (Mucuk, 2012: 316).
3.1.5. Hizmet Pazarlamasi Karmasi ve Turizm Pazarlamasi Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasi olarak da bilinen 4P (product, price, place, promotion);
riin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak literatiirde yer alan pazarlama karmasi, Borden
tarafindan 1956°da 12 bilesenli bir karma olarak olusturulmus, 1960 yilinda ise Mccarty
tarafindan sadelestirilerek yaygin olarak bilinen 4P karmasi ortaya ¢ikmistir. Bu karma
elemanlari, isletmelerin miisterileri ile iliski kurmak ve miisterilerini memnun etmek i¢in
kullandiklari, kendi iclerinde de birbirleriyle iliskili ve belli bir dl¢iide birbirlerine ba-
gimli unsurlardir. Fakat yasanan hizli degisimlerle birlikte zaman i¢inde s6z konusu pa-
zarlama karmasinin hizmet sektorii i¢in yeterli ve bazen de uygun olmamasi, geleneksel
pazarlama karmasmi genisletme ¢alismalarinin baslamasma sebep olmustur (Oztiirk,

2003: 22-23).

Pazarlama yazinindaki 4P (product, price, place, promotion), konaklama isletmeleri
icinde gegerli olan karma elemanlaridir. Ancak konaklama isletmelerinin pazarlanma-

sinda, pazarlama karmasina ii¢ karma elemani (people, physical evidence, process) daha
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“insan, fiziksel varliklar/kanitlar ve siire¢” eklenmistir. Kotler ise bu yeni karma eleman-
larina “kisisellestirme”yi (personalisation) de ekleyerek sekizinci karma elemaniyla bir-
likte pazarlama karma elemanlarini 8P olarak agiklamistir. (Eryillmaz ve Zengin, 2015:

242).
3.1.5.1. Uriin

Uriin kavraminy, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik pazarda yer alan
tiim girdiler ve ¢iktilar olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda insanlarin ihtiyag-
larmn1 karsilayan ve tatmin eden her sey {iriin olarak nitelendirilebilir. Uriin karmast ol-
dukca genis bir yelpazede degerlendirilmesi gereken, talep edilebilirligi ve mevcut ihti-
yact karsilayabilme 6zelligi baglaminda isletme varligini ve basarisini1 da dogrudan etki-
leyen bir karma elemanidir. Mallarin somut 6zellikler igerirken, hizmetlerin soyut 6zel-
likler tagimasi sonucu iirtiniinde somut ve soyut 6zellikleri s6z konusu olmaktadir. Bu

ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Dinger ve Ertugral, 2009: 50-51):

Kalite Ambalaj Firma imaj1

Tasarim Garanti Fayda ve tatmin 6zelligi
Fiyat Satis sonras1 servis hizmeti Uriiniin diger fiziksel 6zellikleri
Marka Renk

Turizm pazarlamasi karmasinda ise iiriin; turizm triinii ve turistik tiriin olarak yer al-
maktadir. Turistlerin ikamet ettikleri yerde karsilayamadiklar1 ihtiyaglarini giderme ni-
teligine sahip mevcut ve potansiyel mal ve hizmetler turistik iiriinleri olusturur. Ornegin
turistler yasadiklar1 yerden ayrildiktan itibaren seyahati boyunca, dogal ve tarihi desti-
nasyonlar1 ziyaret edebilir, gittigi destinasyonlarda toplumsal faaliyetler icerinde yer
alarak iliskiler kurabilir, hediyelik esya satmn alabilir, yeme igme eylemleri gerceklesti-
rir, konaklama hizmeti alabilir, eglence ve dinlence etkinliklerine dahil olur ve tiim bun-
lara ek hizmetlerden yararlanabilir. Turistlerin tiim bu seyahat boyunca yararlandiklar1
ve kullanimlarina sunulan turistik tirtinler “turist tirtinleri” olarak isimlendirilir. Mevcut
olup da turistlerin kullanimina heniiz sunulmamis veya kullanima hazir olmayan tiriinler
de turizm lriinlerini olusturur. Turistik iirtinlerin 6zelliklerini kisaca su sekilde sirala-

mak miimkiindiir (Rizaoglu, 2007: 250, 271-274):

e Turistik {iriin bulundugu, sunuldugu veya islemlendigi yerde tiiketilmesi gereken

bir tirindir.
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e Turistik Girtinler bir bilgi tirlintidiir.

e Turistik tiriinlerin arzi siirhdir.

e Turistik tiriinler ikame olanagina sahip triinlerdir.

e Turistik liriinlere olan istem yer ve zaman i¢inde yogunlasir.

e Turistik tirlinlerin satin alinmasi birbirlerinden ¢ok farkli nesnel ve 6znel yararlara
dayanir.

e Turistik iirlinlerin sadece yararlanma olanagindan dogan bir kullanim degerleri
vardir.

e Turistik tirlinler birbirlerini tamamlayan tirtinlerdir.

e Turistik iirline olan istem asir1 esnektir.

3.1.5.2. Fiyatlandirma

Fiyat kavrami, farkli zamanlarda, farkl sartlar altinda, farkli insanlar i¢in birbirinden
farkli anlamlar iceren karmasik bir olgudur. Bu baglamda fiyat; tiiketicilerin bir mal ya
da hizmete sahip olabilmek veya elde edebilmek i¢in 6demeleri gereken paradir. Pazar-
lama karmas1 elemanlarindan fiyatin diger karma elemanlarindan farkli olarak gelirle ilis-
kili olmas1 s6z konusudur. Bununla birlikte diger pazarlama karmasi elemanlar isletme-
lerin maliyetlerinin ylikselmesine sebep olurken, fiyat isletmenin gelir elde etmesini sag-
layan bir unsur olarak ifade edilebilir. Fiyatin, iilkelerin ekonomik sistemleri, isletmelerin
pazarlama faaliyetleri ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerindeki etkilerini su se-

kilde 6zetlemek miimkiindiir (Zengin ve Sen, 2009: 75-76):

e “Fiyat ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir.” Fiyat serbest ekonominin en
onemli diizenleyicisi olmakla birlikte, sistemin isleyisini dengeler. Bu baglamda
fiyatlardaki diizensizlikler, sistemdeki eksik ve aksakliklarmn da ortaya ¢ikma-
sida etkili rol oynar.

e “Fiyat, mal ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde dnem arz
eder.” Fiyat, mal ve hizmetlerin talebini belirler, isletmelerin rekabet durumu ile
pazar paymi ve boylece gelirini ve karini da 6nemli dlgiide etkiler.

e “Fiyat, tliketicilerim mal veya hizmetleri algilamalarinda 6nemli bir faktordiir.”

Fiyatin psikolojik etkisi olmas1 sebebi ile miisterilerin zihninde bir {iriiniin fiyati,

miisterilerin o {iriinii algilamalarinda dnemli bir 6l¢iittiir. Bu baglamda 6zellikle
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miisterinin {irtin ya da hizmet hakkinda bilgisi az ise, miisteri fiyatin yiiksekligi
ile kalite arasinda dogru orant1 kurar ve iiriin ya da hizmetin daha kaliteli oldugu

kanisina varir.

Turizm faaliyetlerini yonlendiren ve turizm olaymin dinamik bir degigskeni olan bir unsur
olan fiyat, hem i¢ turizm hem de uluslararasi turizm hareketlerini etkiler. Ozellikle turist
akimlarma yon veren ve 6nemli bir pazarlama degiskeni olan fiyatin diisiik olmasi turistik
destinasyonlarm se¢iminde dnemli rol oynar. Turistik isletmelerde fiyatlamanin baslica
amagclar1; rekabeti karsilamak, savunmak, kar elde etmek, mevcut durumu korumak ve

turizm pazarima niifuz etmek olarak siralanabilir (Rizaoglu, 2007: 284-288).
3.1.5.3. Dagitim

Hizmet endiistrileri, ayrilmazlik 6zelligi sebebi ile direkt dagitimla smirhidir ve hizmeti
sunan ve tliketen kisilerin farkli yerlerde olmasi miimkiin degildir. Hizmetlerin temel
Ozelliklerinden soyut, dayaniksiz ve depolanamaz 6zelligi sebebi ile {iretici ve tiiketiciyi

bulusturacak bir dagitim kanali olusturulmasi zorunludur (Mucuk, 2012: 315).

Tiiketicilerin tatmin edilebilmesi i¢in {iretilen iirtinlerin dogru zaman ve dogru yerde tii-
keticilerle bulusturulmasi ve tiiketicilere sunulmasi gerekir. Bu kapsamda pazarlamacilar
uygun maliyetlerle, yeterli miktarda malin tiretimi igin konu ile ilgili kisilerle iliskiler
kurar, stok kontrol sistemleri ve tasima sistemleri olusturur (I¢6z, 1996: 12). Yer, zaman
ve miilkiyet faydalarinin olusturulmasi, pazarlama faaliyetleri ile dagitim stratejisinin ana
unsurlar1 olarak nitelendirilir ve dagitim kanallarinin pazara uygun olarak se¢imi ve etkili

ve basarili bir sekilde yonetimi ile miimkiin olabilir (Ertiirk, 2009: 265).

Turistik triinler ise, bulunduklar1 yerde tiiketilme zorunluluguna sahip {iriinler oldugun-
dan, tiiketicilerin bu iirlinlerin bulundugu yerlere gelmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
turistik iirtinlerin bulundugu yerlere kendiliginden gitmeme durumlar1 da g6z 6niine alin-
diginda turizm endiistrisindeki dagitim olay1 “turist getirme” olarak da adlandiriimakta-
dir. Turizmde dagitim olayi, turizm hizmet saglayicilarinin ¢esitli faaliyetleri ile gercek-
lestirebilecegi gibi, tiiketiciler ile turizm hizmet saglayicilar1 arasinda yer alacak cesitli

kisiler ya da orgiitler tarafindan da saglanabilmektedir (Rizaoglu, 2007: 312, 322).
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3.1.5.4. Tutundurma

Uriin ve hizmetlerin alicilara ve tiiketicilere tanitilmasi, ikna edilmesi, iiriin ve hizmetle-
rin satis1 i¢in birbiri ile iligkili tiim faaliyetlerin gerceklestirildigi bir iletisim siireci olan
tutundurma kavrami, ikna edici iletisim olarak da ifade edilebilir. Bu iletisim ile isletme-
ler potansiyel miisterilerine iirlin ve hizmetlerini tavsiye eder, hali hazirda bulunan miis-
terilere iirtin ve hizmetlerinin fiyatlarin1 animsatir ve kendi liriin ve hizmetlerine ihtiyag
duyanlari ikna etmeye ¢aligir. Miisterilere tutundurma temelli mesaj iletmenin yollar1 sun-

lardir (Bozok, 2009: 130):

e Televizyon veya basin elemanlarindan segilecek bir arag ile {iriin veya hizmetin
reklamini yapmak,

e Kigsisel satig yontemi kullanarak, isletme icinde, telefonda veya yiiz yiize ziyaret
ile miisteri ile iligski kuracak satis temsilcileri ¢alistirmak,

e Satis gelistirme faaliyetleri kapsaminda vitrin ve sergiler diizenlemek,

e Turizm yazarlarindan iiriin hakkinda olumlu elestiriler yapabilecek kisileri davet
etmek, tirtinii denetmek ve halkla iligkiler faaliyetleri vasitasiyla halkin géziinde

iirlin veya hizmet hakkinda ilgi ve merak uyandirmaktir.

Tiim pazarlama stratejilerinin temelini olusturan ve kontrol edilebilir bir pazarlama de-
giskeni olarak goriilen tutundurma, bir pazarlama karmasi olarak, reklam, ilanlar, kisisel
satig, satis gelistirme, halkla iligkiler faaliyetlerinden olusur. Bununla birlikte igletmelerin
tutundurma stratejilerinin bir 6l¢iide dagitim kanali se¢imi ile iliskili oldugu séylenebilir.
Nitekim isletmeler dagitim kanali sistemi kisa ise dogrudan satig, dagitim kanali sistemi
uzun ise diger tutundurma faaliyetlerinden reklam, satis gelistirme ve halkla iliskilerden

yararlanir (Ertiirk, 2009: 267).

Turistik tiiketicilere de tutundurma faaliyetleri araciligiyla turistik isletme ile ilgili bilgi
verilir, potansiyel turistlerin istekleri uyandirilir ve turizm faaliyeti 6zendirilir. Bu yakla-
simlar yoluyla turistlerin satin alma eylemi gergeklestirmelerine yonelik gosterilen ¢aba-
lar olan tutundurma faaliyetleri, turistik isletmeler i¢in pazarlama karmasinda yer alan

kaldiraclardan biridir (Rizaoglu, 2007: 394).
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3.1.5.5. Hizmet Pazarlamasi1 Alaninda Gelistirilen Diger Pazarlama Karmasi Elemanlar

Daha 6ncede belirtildigi iizere, pazarlama karmasi, pazarlama yoneticilerinin almak zo-
runda oldugu alanlar ifade eder ve 4P olarak ifade edilir. Hizmet endiistrilerinin biiyiik
bir hizla degisimi ve gelisimi ile birlikte pazarlama bilesenlerine, hizmeti sunan/insan
(people), fiziksel varliklar/kanitlar (physical evidence) ve hizmet siireci/siire¢ (process)
olmak tizere ii¢ bilegsen daha eklenerek, pazarlama karmasi 7P’ye ¢ikarilmistir. Fakat kla-
sik dortlii (4P) temel karma elemanlar1 olarak kabul edilmekte ve eklenen diger ti¢ karma
elemaninin pazarlama karmasinin yardimci unsurlar1 olarak goriildiigi fikri yaygmdir
(Altunisik, 2009: 45). Genisletilmis pazarlama karmasinin diger ii¢ elemanini asagida yer

aldig1 sekilde agiklamak miimkiindiir.
3.1.5.5.1. Siire¢

Bir girdiye yeni bir deger katarak miisteriler i¢in bir {iriin veya sonug ortaya koyan etkin-
liklerin tamamu “siire¢” olarak ifade edilebilir. Eylemler ve ¢iktilarin olusturdugu kombi-
nasyonlar girdileri olusturur. Hizmetlerin heterojenlik ve depolanamama 6zelligi birtakim
sorunlar olusturur ve s6z konusu sorunlarin ¢éziimii ““siire¢ yonetimi karmasi1” ile ele ali-
narak, miisterilerin hizmet taleplerini en uygun zamanda ve kalitede karsilamak hedefle-
nir. Siire¢ kavrami; tekrarlanabilen, Ol¢iilebilen, sahibi ve sorumlular1 olan, orgiitsel hi-
yerarsiye gerek duyulmayan birimler arasinda gergeklesen faaliyetlerden olusmaktadir

(Demirkol ve Cetin, 2009: 184, 188).

Turizm isletmeleri baglaminda ele alindiginda ise siirec; bir otel isletmesinin pazarda
hangi konumda olmak istedigi ve kimlere hizmet teklifinde bulunacaginin kararinin ve-
rilmesiyle baglar. Otel isletmelerinin kilit pazarlama siireci, farkindalik yaratarak miiste-
riler arasinda talebi uyandirmak ve rekabet avantaji elde etmektir. Turizm endiistrisinde
de miisteri ile yiiksek iliskiye dayal1 bir hizmet s6z konusu oldugundan, siire¢ miisteriler

acisindan da oldukca 6nem arz eder (Eryilmaz ve Zengin, 2015: 249).
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3.1.5.5.2. insan

Hizmet pazarlamasinda genisletilmis karma elemanlarinda yer alan “insan” elemanin
fonksiyonu; ¢alisanlarin istihdami, egitimi, motivasyonu, ddiillendirilmeleri, takim ¢alis-
malar1, miisteri egitimi ve bilgilendirilmesi, kiiltiir ve degerlerin iletilmesi ve i goren
aragtirmalaridir. Hizmetin, sunumu siiresince igerisinde yer alan tiim insanlar1 kapsayan
bir karmani elemani olmasi, miisterilere hizmetin yapisi hakkinda bilgi saglar. Ciinkii hiz-
metin saglayicis1 konumundaki insanlarin giyinislerinden, konusmalarma tiim davranig-
lar1, miisterilerin hizmeti algilamasinda 6nemli rol oynar. Bununla birlikte danigsmanlik,
ogretim, saglik gibi hizmetlerde hizmeti sunan hizmetin bizzat kendisi konumundadir

(Yiikselen, 2008: 452).

Hedef kitleyi de ifade eden “insan” karma elemani, pazar boliimlendirmesi sonucu hitap
edilecek kitleye yonelik triinler ve firsatlar sunulabilmesinde bir ayirt edicilik 6zelligi

olusturur.

Turizm isletmelerinin 1yi bir performans gostererek basariya ulasabilmesi; cagdas pazar-
lama anlayisini benimsemek suretiyle, tiiketici davraniglarini iyi tantyabilmeyi, pazar1 bo-
liimlendirebilmeyi ve boliimler arasindan segilen hedef pazara gore bir pazarlama karmasi
olusturabilmeyi gerektirir. Bu baglamda tiiketicilerin seyahat motifleri ve satin alma dav-
ranislar1 da tiiketicinin hangi pazarda oldugunu belirmek ve hedef Kitlenin istek ve ihti-
yaglarina siirdiiriilebilir diizeyde cevap verebilmek de onem arz eder (Atay, 2009: 161-
163).

3.1.5.5.3. Fiziksel Varhklar/Kanitlar

Hizmet, iirlinden farkli olarak kullanim 6ncesinde tecriibe etmesi miimkiin olmayan ve
potansiyel miisteriler tarafindan bu belirsizlik sebebiyle risk olarak algilanan bir unsur-
dur. S6z konusu risk algisini azaltmak ve hizmetin basarisini artirabilmek i¢in miisterile-
rin hizmeti nasil ve ne sekilde olabilecegini gorebilmesini saglayarak fiziksel varliklar/ka-
nitlar olusturulur. Fiziksel kanit ayn1 zamanda fiziksel karakteristikleri icerir ve fiziksel

varliklarin hizmetin maddi unsuru oldugu sdylenebilir (Selvi, 2009: 219).

Isletmelerin miisterileri ile bulustugu ve hizmetlerini sundugu gevre veya performanslari

kolay hale getiren somut unsurlar fiziksel varliklar olarak ifade edilebilir. Fiziksel varlik-
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lar kapsaminda degerlendirilebilecek unsurlar; hizmet isletmesinin dizayni1 (estetik, fonk-
siyonellik), ekipmanlar, personellerin kiyafeti ve diger somut unsurlardir. Fiziksel varlik-
lar, 6zellikle miisterilerin hizmete dair bilgisinin az veya kisitl olmas1 durumunda, miis-
terilere 6nemli ipuclar1 vererek, miisterilerin algilarini etkiler. Ayn1 zamanda fiziksel var-
liklar, hizmet igletmesinin sectigi hedef pazar boliimlerinde yer alan miisterilere, isletme-
nin amaglar1 ve hizmetin yapis1 hakkinda 6nemli mesajlar verme firsati sunar (Yiikselen,

2008: 453).
3.1.5.5.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, bireylerin ihtiyac¢ ve beklentilerini karsilamaya yonelik 6zel olarak kisi-
sellestirilmis hizmetlerin olusturulmas1 ve sunulmasidir. Ornegin, uluslararasi otellerde
konaklayan bir miisterinin ilgileri, zevkleri, kullandig1 6zel marka cay, kahve vb. iirlinler,
okumayi tercih ettigi gazete, dergi gibi tercihleri personel tarafindan not edilerek, otelin
miisteri sadakat programina eklenir. Bu sayede miisteri bir sonraki kalisinda bu otelin
hangi tesisinde olursa olsun kendisine sorulmadan hakkinda not edilen tercihleri servis

edilir ve miisterinin memnuniyeti kazanmaya ¢alisilir (Eryilmaz ve Zengin, 2015: 250).
3.1.6. Konaklama Sektoriinde Pazarlama

Turistlerin devamli yerlesme yerlerini gegici siire ile terk etmesi tizerine dogan en biiyiik
ihtiyaglardan biri konaklamaktir. Konaklama isletmeleri, turistlerin degisik mekanlarda
geceleme ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmet veren tesislerdir (Toskay, 1983: 228).
Olalr’ya gore (1963: 111-112) turistlerin bir iicret 6deyerek veya 6demeyerek faydalana-
bilecekleri bir konaklama yeri her zaman var olmustur. Bu yerler zamanla geliserek, in-
sanlarin turizm faaliyetlerinde 6deyecekleri bedel dogrultusunda, istirahat arzularina arz

sunacak degisik miiesseseler haline gelmistir.

Bir destinasyonda turistlerin en temel ihtiyaci konaklamadir. Zira turistlerin konaklama
ihtiya¢larmin karsilanmamasi, destinasyonun sadece giiniibirlik¢iler tarafindan ziyaret et-
mesi ile sonuglanir (Yiiksek, 2011: 432). Birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda
ilk sirada olan ve dncelikle gecici konaklama olmak tizere, yeme i¢gme gibi zorunluluk arz
eden ihtiyaglarmn kargilanmasi i¢in de hammadde ya da yar1 mamul maddeden yararlana-
rak, turistik hizmetlerin tiretimini saglayan konaklama isletmeleri, gerek ekonomiye olan

katkilar1 gerekse istthdam saglama gibi pek ¢ok yararindan dolay biiylik nem arz eder.
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Bu baglamda konaklama isletmelerinde iiretilen iirliniin soyut olmasi, es zamanl olarak
iiretim ve tiiketimin gergeklestirilme mecburiyeti, hassas bir sektor olusundan kaynakli
degiskenlik hizinin yiiksek olusu gibi 6zellikler, konaklama isletmelerinin pazardan daha
fazla pay alabilmesi i¢in, etkili pazarlama stratejileri gelistirip uygulamasini zorunlu kilar
(Aktas, 2002: 23; Adan, 2011: 71; Eren, 2015: 589).

Tiirkiye’de temeli Selguklulara kadar uzanan konaklama endiistrisi, kervansaraylardan
giiniimiiz modern konaklama isletmelerine kadar olan gelisimi baglaminda Cumhuriyet
oncesi ve sonrasi olmak iizere iki doneme ayrilabilir. Cumhuriyet oncesi donemde iilke
icindeki seyahatlerin dahi kisitli olmasi, iilke i¢inde seyahat etmek isteyen insanlarin, ye-
rel yonetimden izin ve gegis belgesi olan “Miirur Tezkeresi” alarak seyahat edebilmesi
gibi pek cok sebeple gelisim gdsteremeyen turizmle birlikte konaklama isletmelerinde de
yerli girisimlerin eksikligi s6z konusudur. Bu baglamda Cumhuriyet dncesi donemde ¢o-
gunlukla azinliklarin faaliyetleri ile agilip sayilar1 artan konaklama igletmeleri, Cumhuri-
yet sonrast donemde her alanda yapilmis olan atilim ¢aligmalar1 turizmi ve konaklama
sektoriinii de etkileyerek kalkinma planlar1 ile planli bir biiylime ve kalkinma siirecine

girilmistir (Kusluvan ve Eren, 2009: 60; Cavus ve Onciier, 2009: 87).

Diinya genelinde seyahat eden kisi sayisindaki diizenli artis, kiiresel 6zellige sahip turizm
endiistrisinin bir kolu olan konaklama sektoriiniin de pazarmin biiylimesine etki etmekte-
dir. Konaklama isletmeleri misafirlerinin seyahat amaglar1 dogrultusunda otel tiirlerini
degisik markalar altinda tiiketicilere sunmaktadir. Bu tip marka genislemesi gibi farkli
stratejilerle konaklama isletmeleri rekabeti karsilayabilmek adina da kiiresel diizeyde dii-
stinmek ve pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadir (Eryilmaz ve Zengin, 2015:
258).

Turistik ¢ekicilikleri olusturan isletmelerin arasinda yer alan konaklama isletmeleri, te-
melde miisterilerin geceleme ihtiyaglarmin karsilanmasi olmak iizere, bununla birlikte
miisterilerin yeme-igme ve eglence ihtiyaglarinin da karsilanmasina hizmet etmek ama-
ctyla kurulurlar. Konaklama isletmeleri kapsaminda yer alan igletmeler temel olarak; otel,
motel, tatil kdyii, pansiyon, kamping, apart oteller, oberj (dag evi), gezer otel (karavan),
hostel, termal turizm isletmesi, kaplica, yiizer tesisler seklinde siralanabilirler (Kozak vd.,
2015: 80-86).
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Sekil 3.1. Tesise Gelis Say1s1-2016% (YIGM/Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2018)

Sekil 3.1°de goriildiigii iizere, konaklama isletmelerinin tiirlerine gore gelis sayisi istatis-
tiklerinde, otel isletmeleri kayda deger bir tstilinliige sahiptir. Birinci siradaki otel islet-
melerini, ikinci sirada tatil koyleri, tiglincii sirada ise termal oteller takip etmektedir. 2016
verilerine gore gelis sayis1 toplami olan 36.945.642 gelisin, 31.637.676’sin1 oteller olus-
turmaktadir. Gelislerin en ¢ok oldugu ikinci konaklama igletmesi olmasina ragmen, tatil
koyleri 1.346.081 gelis sayisiyla, otel isletmeleri ile arasinda ¢ok biiyiik oranda fark bu-

lundugunu gostermektedir.

Sekil 3.2°de yer alan geceleme sayisi dikkate alindiginda, yine otel isletmeleri 95.535.926
geceleme sayis1 ve %84.89’luk oran ile ilk sirada yer almaktadir. Tatil kdyleri, %6,7lik

bir oranla, tipk: gelis sayilarinda oldugu gibi, geceleme sayis1 bakimindan da ikinci sirada

2 Sekil 3.1°de yer alan gorsel grafik olmasina ragmen tez yazim kurallar1 sablonu geregi “sekil” olarak

adlandirilmis olup, ¢alismadaki diger grafikler i¢in de gecerli olmak iizere diizenlenmistir.
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olmasina ragmen, otel isletmeleri ile arasinda sayisal olarak biiyiik bir fark oldugunu gos-
termektedir. Buradan hareketle otel isletmelerinin, konaklama isletmeleri arasinda 6n
plana ¢ikan en 6nemli isletmeler oldugu asikardir. Nitekim otel isletmeleri misafirlerin
gelis ve geceleme sayilar1 dogrultusunda “samimi ve dost¢a yapilan, konuklara yonelik
konukseverlik davraniglarimi igeren, ayni, yiyecek, icecek ve konaklama anlaminda bir
paylasimi gerektiren ve agirlama kanaliyla iliski agmin kurulmasi ve siirdiiriilmesini sag-
layan faaliyetler” (Cole, 2007: 61°den akt. Aktas Polat, 2016a: 68) olarak tanimlanan

agirlama faaliyetleri bakimimdan en aktif igletme grubudur.

Turizm Kompleksi Butik Otel  Kamping . Golf Tesisi
Apart Otel \ ’ , / Pansiyon
Ozel Tesis _—\\ 4‘ Diger
Termal Otel ¥
Tatil Kyii il

T oOtel

Tesis Tilirii Geceleme Sayisi Oran (%)  TesisTiirli GecelemeSayisi  Oran (%)
Otel 95.535.926 84,89 Butik Otel 646.878 0,57
Tatil Kéyli 7.537.760 6,7 Kamping 355.240 0,32
Termal Otel 2.603.136 2,31 Golf Tesisi 139.364 0,12
Ozel Tesis 2.569.396 2,28 Pansiyon 98.818 0,09
Apart Otel 1.653.451 1,47 Diger 141.537 0,13
Turizm Kompleksi 1.263.981 1,12 Toplam  112.545.487 100

Sekil 3.2. Geceleme Say1s1-2016 (YIGM/Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2018)

Bahsi gecen bilgiler, bu ¢aligmanin hizmet endiistrisinin bir kolu olan turizm endiistrisi-
nin igerisinde yer alan konaklama sektorii ve konaklama igletmeleri arasindan da otel is-
letmelerinin pazar boliimlendirme faaliyetlerinin ele almacag bir ¢aligma olmasina temel
hazirlamistir. Bu baglamda otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleri hakkinda bilgi veri-

lecek olup, otel isletmelerinde pazar boliimlendirme faaliyetleri incelenecektir.
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Turizm pazarmdaki istatistiklere gore; 2018 yilinda diinya genelinde 1,4 milyon ulusla-
raras1 turist seyahat hareketlerine katilmistr (UNWTO, 2019). Tiirkiye’ye ise 2018 y1-
linda 39.488.401 yabanci turist gelmistir. Calismanimn vakalarinm yer aldig1 istanbul’un
pazarindan bahsetmek gerekirse; Istanbul’a gelen turist sayis1 ise 2018 yilinda
13.433.101°dir. Gelen yabanci ziyaretgilerin en yiiksekten diisiige dogru iilkelere gore
siralamasi; Almanya, Iran, Suudi Arabistan, Rusya, Irak, ingiltere, Fransa, Amerika, Cin,
Ukrayna, Urdiin, Kuveyt, Hollanda, Cezayir, Azerbaycan’dir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Ba-
kanlig1, 2019; Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii, 2019: 4,7).

Genel olarak konaklama sektoriiniin de hizmetlerin karakteristik dzelliklerine sahip ol-
mas1 ve tliketici pazarlari ile endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere kiyasla
konaklama isletmelerinde yatirimin geri doniisiiniin daha ge¢ olmasi gibi unsurlar géz
Oniine alindiginda, pazarlama faaliyetlerinin isletmeler i¢in iizerinde 6nemle durulmasi

gereken bir pozisyon aldig1 diistiniilmektedir (Ugurlu, 2007: 198).
3.1.7. Otel Isletmelerinin Pazarlamasi

Otel igletmelerinin pazarlanmasinda temel kriter miisterilerin istek, beklenti ve ihtiyagla-
rii1 kargilamaya yonelik hizmet sunulmasi ve miisterinin bu dogrultuda ikna edilebilme-
sidir. Bu baglamda otel isletmelerinin pazarlama faaliyetleri de potansiyel miisterilerin

talepleri dogrultusunda tasarlanmali ve uygulamaya gecirilmelidir.

Turizmin 6nemli konularindan birisi de, kisilerin konaklama ihtiyacina cevap veren otel-
cilik sektoridiir (Olali, 1963: 111). Bu baglamda geleneksel konaklama isletmelerinin
basinda oteller gelmektedir (Toskay, 1983: 228). Eski otellerin genellikle biiytlik hanlar-
dan ibaret oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte konaklama faaliyetlerine yonelik biiyiik
yapilar ortaya ¢cikmakta gecikmemis, cogunlukla Kanada, ingiltere, Almanya, Fransa ve
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki liman, tren istasyonlar1 ve kaplicalarm icinde veya
cevresinde inga edilmistir. Konaklama hizmetlerinin gelisimi; buharli gemilerin ve de-

miryollarmin gelisimi ile dogrudan iligkilidir (Cook vd., 2006: 161).

Temel fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme ihtiyaclarini kargilamaya yonelik hizmet ver-
mek olan otel isletmeleri ayn1 zamanda miisterilerin yeme-i¢me, spor ve eglence ihtiyac-
larini kargilamaya yonelik yardime1 ve tamamlayici birimlere de sahip tesislerdir. Pek ¢ok

arastirmaciin ¢esitli siiflandirmalara tabii tuttugu otel isletmelerine dair genel kabul
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goren siniflandirmalar isletmenin; bulundugu yer, verilen hizmet, biiyilikliik ve ¢aligma

stireleri temel alinarak yapilan smiflandirmadir (Kozak, vd., 2015: 80).

Oteller, tiiketicilere hizmet vermek amaci ile kurulmus olan ticari nitelikte isletmelerdir
ve cesitli mal ve hizmetlerin perakende dagitim, yeterli haberlesme, ulastirma faaliyetleri
kadar, ekonomiler ve toplumlar i¢in vazge¢ilmez bir unsurdur. Otelcilik sektdriinde pa-
zarlama ilk asamada pazarin uygunluguna yonelik arastirma ile talebin kazanilmasi he-
deflenir. Nitekim bu arastirma ile otel i¢in pazardaki en iyi imkanlari, pazarda var olan
bir ac1g1, otelin kurulacagi yerler arasindan en 1yi yeri tayin etmede 6nemli bilgiler elde
edilir (Hacioglu, 2000: 11; Aktas, 2002: 24). Potansiyel miisterilerin istekleri, ihtiyaglar1
ve muhtemel beklentileri dogrultusunda sekillendirilen pazarlama faaliyetleri, hizmet
vermekte olan bir oteldeki hizmet ve faaliyetlerinin de miisterilere gore yeniden diizen-
lenmesini gerektirebilir. Otel isletmesinin pazarlama stratejilerindeki temel amac, miiste-

rilerin kendisini segmeye tesvik etmeye dayanmaktadir (Batman, 2008: 126).

Otel isletmelerinde pazarlamacilar, hedef ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekecek
dogrultuda otelin hizmetlerini, kalitesini, iistiinliiklerini vurgulamak suretiyle miisterile-
rin satin alma kararlarina yon verebilmeyi amaglar. Bununla birlikte pazarlama faaliyet-
leri kapsaminda miisteri gruplar1 arasinda aktiviteler ve programlar gelistirerek de miis-

terilerin ikna edilme siireci sekillendirilebilir (Batman ve Demir, 2015: 148).

Tiiketici agisindan degerlendirildiginde otel odalarinin sagladigi hizmet nihai bir hizmet-
tir ve kullanilmasi varligii degistirmez, yok etmez. Otel iirlinlerinin en 6nemlisi olan otel
odalar1 yer ve zaman olarak sabittir. Otelin bos kapasiteye diigmesi talebin azalmasina
bagli oldugu gibi, talebin ¢ok yiiksek diizeyde artmasi1 da mevcut iist sinir kapasitesi asi-

lamaz (Hacioglu, 2000: 11).

Turizm endiistrisinde yer alan isletmelerde de diger endiistrilerde yer alan isletmelerde
olabilecegi gibi farkli 6rgiitlenmeler s6z konusudur (Demir, 2011: 27). Bes yildizli bir
otelin organizasyon semasinda yer alan satig yoneticisi ve kendisine bagl satig personel-
leri otel satiglarini artirmaya yonelik alternatifler bulmak ve sonuglarini izlemek i¢in, ki-
sisel satiglarin durumlar1 ve rezervasyon fonksiyonlar1 araciligiyla izlemekle sorumludur.
Zincir otellerde ise, sirket politikasi geregi bu tiir kararlar merkezden verilir. Bunun yani
sira hedef pazarin kesin sinirlar1 da piyasa hakkidaki daha genis bilgisinden kaynakli

olarak zincire bagh otelin yonetimi tarafindan belirlenmelidir. Bununla birlikte semada
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yer alan halkla iligkiler yoneticisi, otel isletmesinin i¢ ve dis ¢evresindeki paydaslarin
isletmeye yonelik pozitif disiincelerini ve desteklerini saglamaya ve olumlu bir imajin
stirdiiriilmesi yoniinde faaliyetler gergeklestirir. Reklam yoneticisi otelin reklam biitgesini
yonetmek suretiyle reklam faaliyetlerinde kullanilacak araclar1 belirler. Kongre hizmet-
leri yonetici ise; toplant1 hizmetlerinin koordinasyonunu saglar (Batman ve Demir, 2015:

149).

Otel isletmelerinin, konaklayan insanlarin temel ihtiyaclariyla birlikte, diger ihtiyaclarmi
da karsilamaya yonelik faaliyet gostermesi sebebi ile sunulan hizmet ¢esitliligi oldukca
genistir. Turizm olayinin da, belirli bireylere, bolgelere, toplumsal gruplara veya smiflara
0zgii olmaktan ziyade, yayginlasarak kitlesel bir hale doniismesiyle, farkl 6rf ve adetleri,
meslekleri, mevkileri, dilleri olan turistlerin ihtiyaglarina cevap vermekle miikellef bir
tesis olan, 6zellikle uluslararasi nitelikteki otellerde, birbirinden farkli diisiince ve davra-
nis kaliplarma haiz insanlarin olusturdugu bir kiiltiirel ¢esitlilige hizmet sunumu s6z ko-

nusu olmaktadir (Olali, 1963: 111; Giiler, 1978: 10; Erdogan ve Ulama, 2015: 146).

Otel isletmeleri pazarlama stratejini belirlerken, misafirlerin beklentileri ve memnuniyet-
leri, hizmet kalitesi ve marka standartlarini temel almaya 6zen gosterirler. Farkli pazar
boliimlerine hitap etmekte olan sayfiye oteli, sehir oteli, kig turizmi oteli ya da kongre
oteli gibi oteller, elbette birbirinden farkli pazarlama stratejileri gelistirip uygulayabilir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin seyahat amaclarma gore de sekillenen otel hizmet ve faaliyet-
lerinin yan1 sira, oteller pazarlama calismalarinda iirlin veya hizmet kaliteleri ile marka
Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmaya ¢alisirken, sektoriin dogasia uygun sekilde dinamik ol-
mak ve konaklama endiistrisi pazarmdaki hakimiyetini de siirdiirmek durumundadir (Er-

yilmaz ve Zengin, 2015: 258).
3.1.7.1. Otel isletmelerinde Pazar Béliimlendirme Kriterleri

Turizm pazarlarmi boliimlemede kullanilan ekonomik, teknolojik, toplumsal, kiiltiirel ve
yasam bi¢imi degiskenleri yoluyla yapilan pazar boliimleme faaliyetleri ile pazarlamaci-
larin pazar boliimlerinde yer alan tiiketiciler hakkinda bilgilerinin artmasina ve tiiketici-
lerin de birtakim yeni deneyimlerle bilinglilik diizeylerinin artmasima yardimci olur (Ri1-

zaoglu, 2007: 23).
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Pazar boliimlendirmenin tiiketici davraniglar1 dogrultusunda pazarlama gelisim stireci
icerisinde kitlesel liretimden ziyade kisisellestirilmis iiretime dogru yoneldigini soylemek
miimkiindiir. Bu durum turizm endiistrisindeki pazar boliimlendirme faaliyetleri i¢in de
gecerlidir. Sekil 3.3°te turizm pazarlamasiin gelisim siirecinin bir 6zeti yer almaktadir

(Kozak ve Bahge, 2012: 58).

Konaklama endiistrisinde de cografik, demografik, psikografik ve davranigsal degisken-
lerle birlikte, giiniimiizde pek ¢ok otel isletmesinin kullaniminda olan alt grup segmen-
tasyon degiskenleri de genis bir yelpazede yer almaktadir. Otel isletmelerinin de alt grup-
lar1 boliimlendirirken kullandiklar1 temel degisken; miisterilerin seyahat etme amacidir.
Seyahat amaclarini siniflandirmak suretiyle otel isletmeleri alt gruplari; is amaciyla seya-
hat eden miisteriler, paket tur miisterileri, bagimsiz ve serbest tatilciler olarak siniflandi-

rabilir (Eryilmaz ve Zengin, 2015: 255).

Kitlesel Boliimlenmis
Pazar Pazar

l l l |

Alternatif Ozel ilgi Uyumlastirilmis
Turizm ' Turizmi Paketler

Kisisellestirilmis

memp  Nis Pazar Pazar

Kitle Turizmi

Sekil 3.3. Turizm Endiistrisinde Pazarlama Gelisim Siireci (Kozak ve Bahge, 2012: 58)

Otel isletmelerinin pazar boliimleme faaliyetlerini gerceklestirmesinde, pazarlamacilarin
bilgisi, pazara hakimiyeti ve yetenekleri 6n plana ¢ikmaktadir. Otel isletmelerinin pazar
boliimlendirme faaliyetlerinde de temel olarak pazarlama literatiiriinde yer alan pazar bo-
limlendirme kriterlerinin temel alinmasimnin yani sira turizm olaymin dogasi geregi fark-
lilagtig1 birtakim bilesenler de géz oniine alinarak, farkli pazar boliimlendirme kriterleri

de kullanilmaktadir.

Otel isletmelerinde pazar boliimlendirmenin amaglar1 su sekilde siralanabilir (Tekeli,

2001: 19):
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e Turistler ve satin alma davranislar1 arasindaki farkliliklar1 saptamak,
e Benzer karakteristik 6zelliklere sahip turistleri smiflandirmak,
e Pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde oldugunu belirlemek,

e Pazarlama karmasini olusturmaktir.

Pazarlama literatiiriinde yer alan pazar béliimlendirme ¢esitlerinin (demografik bdlim-
lendirme, cografik boliimlendirme, psikografik boliimlendirme ve davranigsal boliimlen-
dirme) otel isletmelerinin pazar boliimlendirilmesinde kullanimai, tek bir pazar boliimlen-
dirme cesidinin se¢imiyle olabilecegi gibi, verilen hizmetin ¢esitliligi ve pazarm biiytik-
ligl disiiniildiigiinde, birden fazla pazar boliimlendirme kriterinin kullanimiyla da ola-
bilmektedir. Yani pazar bdliimlendirme cesitleri bir arada kullanilabilmektedir. Ornegin
sehir otelleri ile kiy1 otellerinin hedef pazarlarinin farklilik gostermesinin muhtemel ol-
dugu diisliniildiigiinde, sehir otelinin pazar bdliimlendirmesi yapilirken psikografik ve
davranigsal boliimlendirme kriterleri kullanilabilirken, kiy1 otellerinde cografik ve de-
mografik boliimlendirme yapilabilir. Bu durum tam tersi de olabilir. Nitelim pazar bo-
limlendirme faaliyetlerinin belirli bir kurali veya kaideleri yoktur. Se¢im tamamen pa-
zarlamaciya ve pazara baghdir. Bu kriterlerden hepsinin pazarlamacilar tarafindan bir

arada uygulanabilmesi de bir secenektir.

Otel isletmelerinin pazar boliimlendirme kriterleri asagidaki basliklar altinda agiklanabilir.
3.1.7.1.1. Seyahatin Amacina Gore Boliimlendirme

Turistlerin is, zevk, kisisel tercihleri dogrultusunda yaptiklar1 turistik tiiketimleri dogrul-
tusunda bir bdliimlendirmeye isaret eder (Oter, 2011: 422). Turistlerin turizm hareketle-
rine katilim amaclar1 dogrultusunda olusturduklar1 kategoriler, pazar boliimleri olarak
dikkate alinmaktadir. Insanlarm seyahat amagclar1 basinda; macera, egitim, din, 6zel ilgi

turizmi, spor, saglik, is ve rekreasyon gelmektedir (Kozak, 2006: 116-117).

Maslow’un ihtiyaclar teorisi (1.fizyolojik, 2.giivenlik, 3.aitlik ve sevgi, 4.sayg1 goster-
mek, 5.kendini gergeklestirme) turizm agisindan degerlendirilerek yorumlandiginda her
ihtiyag, seyahat faaliyetlerinde de bir karsilik bulmaktadir. Ornegin birinci siradaki ihti-
yag olan “fizyolojik ihtiyag¢lar’dan kaynaklanan dinlenme veya kisinin yeni/farkli bir gev-

reyi kesfetme arzusunun dogmasi; saglik amach seyahatlerde “gtivenlik ihtiyac1”; arkadas
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ve akraba ziyaretleri ile “aitlik ve sevgi”, “saygi gosterme” ihtiyaci snobizm ile iligkilen-
dirilebilir. Turistin hizmet alma istegi; kendini dnemli ve ayricalikli hissetme ihtiyacindan
dogar. “Kendini gerceklestirme” ihtiyaci ise seyahat araciligi ile egitim ve kiiltiirel ihti-

yaglar1 kargilamakla miimkiin hale gelir (Bayrak, 2011: 451).

Otel isletmeleri temelinde diisiiniildiigiinde, bir otel isletmesi miisterilerini, is amacli ka-
lanlar, eglence amagli kalanlar, kongre ve kongre amaglh kalanlar, dinlenmek i¢in kalanlar

vb. otele gelis amacina gore boliimlendirebilir (Altunisik, 2009: 327).
3.1.7.1.2. Motivasyon Temeline Gore Boliimlendirme

Bireyleri turizm hareketlerine katilmaya yonelten beklentilerine ve egilimlerine dayanan;
gece yasami, konfor, es veya arkadas ile hos vakit ge¢irmek, dogal yasam ile i¢ ige olma,
kiiltiir, yerel yasam, spor gibi motivasyonlar temel alinarak yapilan bir pazar bolimlen-

dirme ¢esididir (Kozak, 2006: 118).
3.1.7.1.3. Beslenme ve Saghk Durumuna Gore Boliimleme

Turistlerin beslenme aligkanliklar1 ve saglik durumlar1 dikkate alinmak suretiyle yapilan
boliimlendirmedir. Diyet uygulamalari, engelli insanlarin engel durumuna (bedensel en-
gelli, gébrme engelli, zihinsel engelli vb.), cocuklara (0-6 aylik ¢ocuklar, 6-12 aylik ¢o-
cuklar ve 1-2 yas arasindaki ¢ocuklar) ve beslenme sekillerine, orta yaslilara ve yaslilara
gore yapilan pazar boliimlendirme tiirleri kisilerin ve ailelerin tatil tercihlerini etkilemede
onemli katkilar saglamaktadir (Kozak, 2006: 112).

3.1.7.1.4. Cografik Boliimlendirme

En eski ve en basit pazar boliimlendirme yontemi olan cografik boliimlendirmenin turist-

leri boliimlendirmede yararli bir yontem oldugu kanitlanmistir (Cook vd., 2016: 45).

Otel igletmelerinin cografi temele gore pazar boliimlendirmede faaliyetlerinde turistlerin
ve potansiyel turistlerin hayatlarini siirdiirdiikleri yore, sehir, bolge, iilke, kita bazli dagi-
limlar ele alinir. Bu boliimlendirmede siyasal ayirim (uluslararasi, ulusal, bolgesel, eyalet
ile i¢ turizm ve dis turizm) ve bdlgesel ayirim (diinya geneli, anakara, bolge, iilke ile Asya
pazari, Avrupa pazar1 ya da Alman Pazari, Rus pazari, Arap pazari) gibi pazar ayrimlari

s0z konusudur (Kozak, 2006: 105).
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Tiirkiye icin degerlendirildiginde istanbul, Izmir, Ankara, Bursa ve Adana gibi sehirler
niifus olarak en kalabalik sehirler olmakla beraber, kisilerin gelir diizeylerinin de yiiksek
oldugu sehirlerdir. Cografik bolimleme medya araglarmin etkili ve verimli kullanimi ag1-
sindan iyi bir rehberdir fakat reklamin 6zel olarak tasarlanmas1 bakimidan yalnizca cog-
rafik kriterin kullanilmasi yetersiz kalabilmektedir. Bu baglamda cografik boliimlendir-
menin demografik, davranigsal ve psikografik boliimlendirmelerle de desteklenmesi ge-

rekebilir (I¢dz, 1996: 104).
3.1.7.1.5. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Boliimlendirme

Demografik boliimlendirme; pazari tiiketicilerin yas, cinsiyet, aile yapisi, medeni durum,
gelir diizeyi, meslek, egitim, din, 1rk, milliyet gibi degiskenler temel alinarak bdliimlen-
dirmeye dayali olan, tiiketici gruplar1 arasinda boliimleme yaparken en sik basvurulan ve
insanlarin objektif 6zellikleri hakkinda diizenli bilgi alinabilen boliimlendirme ¢esididir.
Nitekim turistlerin iirlin veya hizmetlere dair beklentileri ve kullanim sikliklar ile de-
mografik degiskenler arasinda yakm bir iliski vardir. Ornegin, 35-44 yas arasi turistler
seyahat faaliyetlerine daha ¢ok katilirlar ve konaklama olanaklarini daha fazla kullanirlar

(I¢dz, 1996: 104; Cook vd., 2016: 45).

Demografik bolimlendirmede evliligin yasam siiresi ve donemi; yeni evliler, cocuksuz
evliler, kiiciik cocuklu aileler, yetiskin ¢ocuklu aileler, yalniz yasayan emekliler gibi; -
Ozellikle Amerika’da- insanlarin rengi ve etnik kokeni kapsaminda; Amerikal Afrikali-
lar, Hispanik (Ispanyol kokenli), Meksikali Amerikalilar, Avrupali Amerikahlar gibi;
ulus temelli; Tiirkler, Ingilizler, Almanlar, Ruslar gibi pazar bliimleri mevcuttur (Kozak,

2006: 109).

Genel olarak meslek ve egitim diizeyi, gelir diizeyi ve yaslari arasinda farkliliklar bulunan
turist gruplar1 ayn1 otel isletmesinde memnun olmayabilir. Nitekim geng gruplar otel is-
letmesi igerisinde eglence, spor, miizik faaliyetleri ve hareketli bir tatil isterlerken; yasli

turist gruplari sessiz sakin bir ortamda dinlenme arzusu duyacaklardir (Tekeli, 2001: 20).

Sosyo-ekonomik durum temelinde ise meslek ve ¢alisma durumlart s6z konusudur.
Sosyo-ekonomik pazar boliimlendirmenin temel parametreleri; memur, is¢i, ¢iftci, ser-

best meslek, ev hanimi, 6grenci gibi degiskenlerdir (Kozak, 2006: 109).
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3.1.7.1.6. Davranigsal Esasa Gore Boliimlendirme

Davranigsal boliimlemede turistlerin ne kadar fazla seyahat ettiklerine, ne kadar yogun-

lukta turistik isletmeleri kullandigina ve turistik igsletmelerin ismine ya da markasina olan

sadakatleri konusunda bir béliimlendirme yapilir (I¢6z, 1996: 105). Davranissal bdliim-

lendirmenin baz1 alt grup bolimlendirme cesitleri de mevcuttur. Bunlar su sekilde kisaca

acgiklanabilir:

Fayda temelli davranigsal boliimlendirme; turizm {iriniinii satin alan turistlerin
bekledikleri faydanin; dinlenme, zindelesme, sagligina kavusma, hos zaman ge-
cirme, aligveris yapma, yeni yerler gérme, yeni kiiltiirler tanima gibi beklentileri
fayda temeline gore pazar boliimlendirme degiskenleri olarak ele almabilir (Ko-
zak, 2006: 113). Baz {iriin veya hizmetlerin faydalari turistlerin daha ¢ok tiiketi-
mine sebep olur. Tiiketim temelli diisiiniildiigiinde bazi turistler, bazi tiiketimle-
rinden elde ettikleri faydaya, diger tiiketim cesitlerinden daha fazla 6nem vermek-
tedir (Oter, 2011: 422). Bu baglamda isletmenin vurgulamak istedigi fayda unsu-
runu saglayacak olan {iriin veya hizmeti sunmaya ve turistlere o mesaj1 iletmesi,
yerinde bir uygulama olacaktir (Tekeli, 2001: 21).

Kullanim diizeyi temelli davranigsal boliimlendirme; bu boliimlendirme tiiriinde
turistler, daha 6nce hig tiikketim yapmamis olanlar, eski tiiketiciler, potansiyel tii-
keticiler, ilk kez tiiketenler, diizenli sekilde tiiketim yapanlar olarak siniflandirilir.
Bunun yani sira tiiketim hacmine gore de; agir, orta ve hafif tiiketiciler olarak
gruplandirilirlar (Oter, 2011: 422). Otel isletmeleri agisindan tatil i¢in satin alinan
siirenin dagilim1 bir 8lgiit olarak kullanilir. Ornegin {i¢ giin tatil yapanlar, dort ila
yedi giin tatil yapanlar ve sekiz ve daha fazla giin tatil yapanlar kendi icerisinde
farkli pazar boliimleri olarak degerlendirilir (Kozak, 2006: 111).

Sadakat temelli davranigsal boliimlendirme; turistler bazen bir markaya kati se-
kilde sadik olabildikleri gibi, birka¢ markaya da sadakat gosterebilirler. Bazen de
belirli bir markanin bir iirlinline sadik olurlar. Marka sadakatinde etkili olan de-
giskenler; aligkanlik, fiyat-deger iligkisi, marka degistirmenin maliyeti, alternatif-
lerin varlig1 ve erisilebilirlik diizeyleri, satin alma esnasinda algilanan risk ve gec-

mis tecriibeler ve saglanan tatminlerdir (Oter, 2011: 422). Turistlerin iiriinlere
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bagliliklarma gore “hi¢ bagh olmayanlar”, “orta diizeyde bagli olanlar” ve “ke-
sinlikle bagli olanlar” olarak gruplandirilmaktadir (Kozak, 2006: 111). Bu boliim-
lendirmede bir bagka smiflama da tiiketicilerin marka bagimmliligma gore; kararli-
lar, Boliinenler, degistirenler ve markasizlar olarak yapilmaktadir (Rizaoglu,

2007: 223).
3.1.7.1.7. Uriin Odakh Béliimlendirme

Pazarlamacilarin daha az dolayli ve daha dogrudan bir boliimlendirme ihtiyaci ile potan-
siyel turistlerin spesifik olarak bir iiriin ya da hizmet hakkindaki beklentileri ve istekleri

temel almarak yapilan bir boliimlendirme tiiriidiir. Uriin odakli degiskenler ise sunlardir
(Cook vd., 2016: 46-47):

e Insanlarin iiriin veya hizmette bulmak istedigi yararlar (otelde ayirtilan odanm va-
r1s tarthinde uygun oldugunun garanti edilebilmesi)

e Kullanilan iiriin ya da hizmetin miktar1 (geg¢ici bos zaman turistleri gibi, nadir kul-
lanicilar vs. is amaciyla seyahat eden turistler gibi, yogun kullanicilar gibi)

e Miisteri tarafindan spesifik bir {iriin veya hizmete bagli olarak gosterilen sadakatin

derecesi (sik kullanici programlarina katilim gibi).

Uriiniin dzelliklerine gore turistlerin gruplandirildig: bu bdliimleme tiirii, otelcilik sekto-
riinde de yogun olarak kullanilmaktadir. Marriott, Holiday Inn Worldwide, Radisson gibi
biiyiik otel isletmeleri, iiriin 6zelliklerine gore olusturulan pazarlar1 bir semsiye altinda

farkli tesisler agarak olusturmaktadir (Rizaoglu, 2007: 225).
3.1.7.1.8. Satin Almanin Donemine Gore Boliimlendirme

Turistlerin satin alma davranis1 gerceklestirdigi donemler temel alinarak yapilan bolim-
lendirmedir. Ornegin mevsimler bu konuda olduk¢a 6n plana gikmaktadir. Otel isletme-
lerinin verdigi hizmet tiiriine gore belirli mevsimlerde tercih edilirliginin artmas1 beklen-
mektedir. Bunun yani sira aylar da 6nemli bir boliimlendirme 6lgiitlidiir. Baz1 aylarda
satin alma davranis1 siklagsmakta bazi aylarda duragan gecebilmektedir. Okul tatilleri ile
birlikte resmi tatiller de pazar boliimlendirmede dikkat edilmesi gereken donemlerdir.
Resmi tatiller kendi igerisinde; dini bayramlar, ulusal bayramlar, noel, siikkran giinii gibi

alt boliimlere ayrilabilmektedir (Kozak, 2006: 115).
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3.1.7.1.9. Kullamilan Dagitim Kanah Esasina Gore Boliimlendirme

Turistlerin tatillerini hangi dagitim kanali araciligiyla yaptigina yonelik bir bdliimlen-
dirme tilirtidiir. Turistler tatillerini hi¢cbir dagitim kanali ve arac1 olmaksizin kendileri satin
alabildigi gibi, seyahat acentasi, tur operatorii, internet siteleri gibi dagitim kanalindan da
satin alabilmektedir. Otel isletmeleri bu bilgiye ihtiya¢ duyarak pazarlama faaliyetlerinin

planlanmasinda bu verileri etkin sekilde kullanma amac1 giider.
3.1.7.1.10. Bilgi Arama Temeline Gore Boliimlendirme

Turistlerin turistik iirlin satm alma siireclerinde bilgi aramalar1 kapsaminda pazar bolim-
lendirme yapilmaktadir. Igsel bilgi kaynaklar1 ve digsal bilgi kaynaklar1 gibi boliimlen-
dirmelerle birlikte, seyahat acentasindan bilgi alanlar i¢in “seyahat acentas1 boliimii”, ol-
dugu gibi internetten bilgi alanlar i¢in de ayr1 bir pazar boliimii mevcuttur. Bilgi arama
slirecinin ticari veya ticari olmayan igerikte olmasi da birer pazar boliimiidiir. Bunlarin

yani sira literatiirde “ulasim araci temeline gore”, “turizme katilma siiresine gore” ve “ko-

naklama tesisinin tiiriine gore” de boliimlendirme ¢esitleri mevcuttur (Kozak, 2006: 118).
3.1.7.1.11. Psikografik Boliimlendirme

Psikografik veriler, turistlerin belirli davranis sekillerinin nedenleri lizerinde durmasi ve
bu nedenleri agiklamasi bakimindan, demografik verilere gére daha zengin ve agiklayici-
dir (I¢dz, 1996: 108). Turizm faaliyetlerine katilan kisilerin tatilleri ile ilgili beklentileri,
bu siiregte sergiledikleri tutum ve davraniglari, tatmin diizeyleri gibi psikolojik faktorleri
hakkinda elde edilen veriler, turisti tanty1p anlamada, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
etkinligini artirmada ve isletmelerin basarili yonetiminde 6n plana ¢ikmaktadir (Kozak

vd., 2011: 10).

Psikolojik faktorler kapsaminda insanlar turizm faaliyetlerine katilarak yasadiklari gev-
reden uzaklasir, rahatlar ve gereksinimlerini karsilayarak tatmin saglarlar. insanlar ken-
dilerini psikolojik yonden rahat ettikleri siirece, ruhsal ve fiziksel olarak bir gereksinim
olan turizm olaymni talep edeceklerdir (Bahar ve Kozak, 2012: 126-127). Psikografik fak-
torler ise pazarlamacilar tarafindan kisiligi lirlin veya marka kullanimiyla iligkilendirmek
amaciyla gelistirilmistir ve aslinda standart psikolojik kisilik 6l¢limiine baglh kalinmustir.

Psikografik boliimlendirme bireylerin nasil yasadiklarina, ilgi alanlarma ve 6nceliklerine
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gore gruplandirilmasiyla ilgili bir kavramdir. Nitekim tiim bunlar bir araya geldiginde

insanlarin yasam tarzi ve kisiliginin tanimina ulasilir (Cook vd., 2016: 45-46).

Isletmelerin insanlarm yasam tarzlari ile bilgiler edinmek istemesi, bu yasam tarzlarinin
potansiyel miisterilerin yasam tarzlarini da yansittigina olan inang¢laridir. Bu bilgiler, s6z
konusu potansiyel tiiketicilere ulasabilmede kullanilacak en iyi reklam sekillerinin de be-
lirlenmesinde kolaylik saglar. Psikografik boliimlendirmenin tiiketicilerin davranis sekil-
lerini belirlemek i¢in yapilan bir béliimlendirme ¢esidi oldugu diisiincesinden yola ¢ika-
rak, psikografik tiplemenin iki ucunda yer alan kisilikler de iki ana grupta toplanir. Bu iki

grup su sekilde aciklanabilir (I¢dz, 1996: 110):

e Psikosentrik tipler (ice doniik-kapali); ayrintilarla yogun ilgilenen, endiseli, gele-
nekei ve bir dlciide yasake1 olarak tanimlanan tiptir. Pasif yanlar1 agir bastigi icin,
temel seyahat giidiileri dinlenme ve rahatlamaktir. Bu sebeple kolaylikla ulasilan,
bilinen, rahat restoranlari, otelleri ve turistik faaliyetleri tercih ederler. Cogun-
lukla bir 6nceki yil gittikleri tatil bolgelerini yeniden tercih eder, bilinmeyenden
kagar ve risk almazlar.

e Alosentrik (disa doniik-yenilik¢i); bu tip insanlar maceraci, yenilik¢i ve risk ala-
bilen yapiya sahip ve gii¢lii bir yenilik ve degisim arzusu duyan insanlardir. Aktif
yapida olan bu insanlar, 6zellikle yeni ve farkl: yerlere gidip kesfetmek ve degisik

kiiltiirlerle karsilasmak ve tanismaktan hoslanan insanlardir.

Psikografik temele gore yapilan pazar boliimlendirmede turistlerin kisilik 6zellikleri, ya-
sam tarzlari, degerleri basta olmak {izere ilgi alanlari, diisiince yapilar1 inanglar1 ve kati-
linan aktiviteler dikkate alinmaktadir. Bunlar1 kisaca su sekilde agiklamak miimkiindiir

(Tekeli, 2001: 21; Kozak, 2006: 109-110; Cook vd., 2016: 46):

e Kisilik 6zellikleri; turistlerin kisilik 6zellikleri, ¢esitli olaylar karsisinda sergile-
dikleri tutum ve davranislarina gore yapilan ayrimda comert, duygulu, duygusuz,
titiz vb. kisilik 6zellikleri pazar boliimlendirmede belirleyici bir rol oynar. Fakat
kisilik 6zelliklerinin Gl¢iilebilir olmayisi sorun yaratir ve uygulamada bu yaklasi-
min yarar1 sinirlanir.

e Yasam tarzi; yasam tarzi kisilik ve karakteristik ile i¢ ice olan, ¢ok genis bir kav-

ramdir. Insanlarin vakitlerini nasil gecirdikleri (aktiviteler), neyi dnemsedikleri
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(ilgi alanlar1), kendileri ve ¢evreleri hakkinda ne diisiindiikleri (diisiinceler) soru-
larinin cevaplariyla tanimlanan bir yasam bic¢imidir. Turistlerin sergiledigi ace-
leci, stipheci, agir veya hizli davranislar gibi 6zellikleri, tutum ve davranislarinda
sergiledikleri tarzlari, aligkanliklari tatil yeri se¢iminde ve satin alma davraniginda
etkili olmaktadir.

Degerler; turistlerin yasadiklari topluma ait deger sistemleri, gelenek ve gorenek-
leri pazar boliimlendirme unsurlar1 olarak kullanilmaktadir.

Ilgi alanlar; turistlerin is, aile, toplum, moda, yiyecek, eglence vb. tiirden ilgi
alanlar1 pazar boliimlendirmede dikkat edilmesi gereken noktalardir.

Diisiince yapist; turistlerin siyaset, egitim, ticaret, din, kiiltlir gibi konulardaki
diinya goriisleri, “muhafazakar”, “liberal” gibi diisiince yapilarina dair 6zellikleri
pazarlama kararlarinda ve boliimlendirmede dikkate alinmasi gereken 6zellikler-
dir.

Inang; turistlerin inanglari, mensup olduklar1 dinler ve mezhepler de pazar boliim-
lendirmede onem verilmesi gereken konulardir. Turistlerin inanglar1 geregi tiike-
timini tercih etmedikleri yiyecek-igecek tirtinleri, yiyecek-igecek sektoriiniin pa-
zarlamasinda ve boliimlendirme ¢alismalarinda da temel alinmasi gereken hassas
bir noktadir.

Katilinan aktiviteler; turistlerin tatilleri esnasinda eglence, animasyon, spor, gezi

vb. tiirden aktivitelere iliskin pazar boliimlendirme faaliyetleri olduk¢a yaygindir.

Turizm davranisi agisindan ele alindiginda bireylerini kisiligini ve kisilik 6zelliklerini

yansitan yagsam tarzlarina gore turistleri bes grupta toplamak miimkiindiir (Rizaoglu,

2012: 90-91):

Sakin ve sessiz seyahatgiler; risk almaktan kac¢imnan, sagligma dnem veren, aile
baglilig1 yiiksek, kamping, avcilik, balik tutma vb. agik hava etkinliklerine katilan
turistlerdir.

Denizasir1 seyahatciler; etkin ve girisken, risk almay1 seven, uzak yerlere seyahat
eden turistlerdir.

Tarihsel 6geleri arayan seyahatgiler; gegmisi anlamak ve yeniden yagamak iste-
yen, tarihi yerlere ve olaylara 6nem veren, aile {iyeleri ile birlikte tatile ¢ikmay1

tercih eden turistlerdir.
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e [Eglendirici bir seyahat araci ile seyahat edenler; karavan, seyahat ¢ekekleri, motor
evler gibi araglarla seyahat ederek, zamanlarini ve paralarini disarida yemek, kon-
ser, tiyatro gibi etkinliklere harcarlar.

e Simdi seyahat et sonra dde tatilciler; nispeten geng insanlardan olusan, tatillerini
kredi ile alan, seyahate merakli, yeniliklere acik, tatillerine dair ayrintilari planla-

mayan turistlerdir.

Kisilerin psikografik 6zellikleri davraniglarini ve bir¢ok {iriin ya da hizmet gruplari ile
ilgili tercihlerini 6nemli dlgiide etkiler. Otel isletmeleri pazar boliimlendirme yaparken
elde ettikleri turistlerin psikogafik verilerine gore bolimlendirme yaparlarsa, otel islet-

mesindeki arz 6zelliklerini de bu dogrultuda yonlendirebilirler (Tekeli, 2001: 21).
3.2. Tiiketici Davranislar

Tiiketiciler her giin birgok satin alma karar1 alir ve bu satin alma kararlar1, pazarlamaci-
larin ¢abalarmin odak noktasini olusturur. Cogu biiyiik sirket, tiiketicilerin ne satin aldik-
larini, nerede, nasil, ne kadar ve ni¢in satin aldiklarina dair sorular1 yanitlamak i¢in, tii-
ketici sat alma kararlarmi ayrintili olarak arastirmaktadir. Pazarlamacilar tiim bu soru-
larin cevaplarin1 6grenmek igin gergek tiiketici alimlarini inceleyebilirler. Ancak, tiiketici
satin alma davranislarimin arkasindaki sebepleri 6grenmek o kadar kolay degildir, nitekim
cevaplar genellikle tiiketicinin zihninin derinliklerinde Kilitlidir. Cogu zaman tiiketiciler,
satin alma islemlerini neyin etkiledigini tam olarak bilmemektedir. Bu baglamda pazar-
lamacilar i¢in temel soru tiiketicilerin sirketin kullanabilecegi ¢esitli pazarlama ¢abalarina

nasil cevap verdigidir (Kotler ve Armstrong, 2017: 158).
3.2.1. Tiiketicinin Tamimi ve Tiiketici Gruplar

Pazarlama literatiiriinde kimi zaman birbiri yerine kullanilan, kimi zaman da anlam baki-
mindan birbirine karistirilan tiikketici, miisteri ve alici kavramlarmnin farkli anlamlara sahip
oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda “tiiketici” kavrami; kendi kisisel
arzu, istek ve ihtiyaclar1 veya ailesinin sahip oldugu ihtiyag ve arzulari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alma kapasitesine sahip olan veya satin alan gercek kisi veya kisiler
olarak ifade edilebilir. “Miisteri” ise; satin alma karari alan kisi ya da daha genis anlamda

potansiyel miisterileri, sadik miisterileri veya miisterileri etkileyen bir kiimedir. Bir baska
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deyisle isletmeden siirekli iiriin ya da hizmet alan, stirekli belirli bir markay1 satin alan
tiikketicidir. Bagkalar1 adina satin alma islemlerini gerceklestiren kisi veya kurumlar ise
“alicr” olarak nitelendirilebilir (Karabulut, 1989: 15; Freemantle, 2000: 25; islamoglu ve
Altunigik, 2017: 5-6).

Bir bagka genel tanima gore tiiketici kavrami; “son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri
satin alan, kullanan kisi” (Odabasi1 ve Baris: 2014: 20) iken; pazarlama agisindan tiiketici,
yasamini idame ettirebilmek amaciyla i¢in birtakim ihtiyaclar1 olup, bu ihtiyaclar1 gider-
mek icin ¢esitli imkanlara ve firsatlara sahip bireylerdir. Tiiketici pazar1 ise; tiiketici tani-
mina uygun gercek ve potansiyel bireylerin olusturdugu topluluktur. Degisim siirecinde

tiikketicilerin bes farkl rolii s6z konusudur. Bunlar (Sarikaya, 2008: 15):

e Baglatict; bir ihtiyacin hissedilmesine sebep olan veya ihtiyacin varhigmi ifade
eden kisi,

e Etkileyici; satm alma kararlarinda veya tiiketici tercihinin belirlenmesinde etkili
olan kist,

e Karar verici; satin alinacak iiriiniin nihai se¢imini belirleyen kisi,

e Satm alici; belirli bir bedel 6deyerek tiriinii satin alan kisi,

e Kaullanicy; tirtinii kullanan veya tiiketen kisidir.

Tiiketici, karar veren bir birim olarak ele alindiginda, isletmelerin pazarlama kararlarin-
daki etkisi agikca goriilebilir. Ayni1 zamanda isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin gele-
ceginin tayininde de 6nemli role sahip tiiketicileri, karar verme 6zellikleri itibari ile {i¢

gruba ayirmak miimkiindiir (Karabulut, 1989: 17):

e Akiler ve iktisadi adam 6zellikli tiketici,
e Ictepili ve duygusal dzellikli pasif tiiketici,

e Sorun ¢dziicl tiiketici.

Bu gruplandirmayla birlikte, cogunluklu olarak tiiketicinin iktisadi adam 6zelligi yerine
tiiketicinin faydasini gogaltan, ihtiyacini tatmin edici karar veren 6zelligi agir basmakta-
dir. Tiketici, kararinin risk igermesi veya belirsizligi halinde, kararinm risklerini azaltma
yolunda ihtiyacini tatmin edecek, var olan sorununu ¢ézecek ve yeni bir sorun yaratma-
yacak sekilde kaynaklar1 aragtirir ve marka ile pazarlama programma karsu ilgili hale gelir

Karabulut, 1989: 17).
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Tiiketicilerin ya da kullanicilarin neden satin alma eylemi gergeklestirdikleri su sekilde

siralanabilir (Tuncer, vd., 2014: 278):

e En son tiiketiciler, kendi ihtiyaglarmi karsilamak i¢in mal ve hizmetleri satin alan
birey ve ailelerdir.

e Ureticiler, iiretim yapmak iizere mal ve hizmetleri satin alan birey veya kurumlar-
dir.

e Ticari kuruluslar, yeniden satmak tlizere mal ve hizmetleri satin almaktadirlar.

e Devlet kamu hizmetlerini yerine getirmek tizere mal ve hizmetlere ihtiya¢ duy-
maktadir.

e Kurumlar (dernek, vakif vb. kar amagsiz orgiitler) ise; kurulus amaglarina uygun

hizmet ve faaliyetleri siirdiirebilmek i¢cin mal ve hizmetleri talep ederler.

Pazarlama agisindan tiiketiciler; kadinlar, erkekler evliler, bekarlar, vb. ¢esitli sekillerde
smiflandirilmaktadir. Bu smiflandirma tiirlerinden en yaygin olan1 satin alma amaci ve
Ozelliklerine bagl olarak yapilandir. Bu baglamda tiiketiciler iki grup altinda incelenebilir

(Sarikaya, 2008: 15-16):

e Nihai tiiketiciler; bireysel (kisisel) ihtiyaglar1 i¢in mal ve hizmetleri satin alan ve
tiiketen kisilerdir. Bunlarm olusturdugu pazara da nihai tiiketici pazarlari veya sa-
dece tiiketici pazarlar1 ad1 verilir.

e Endiistriyel tiiketiciler; satin almay1 kisisel ihtiyaglar1 i¢in yapmayip, bireysel ih-
tiyaglar1 karsilamaya yonelik iiriinlerin tiretilmesinde girdi olarak kullanilmak
iizere veya Orgiitsel amaglarin gerceklestirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Endiist-
riyel isletmeler, ticari isletmeler, hiikiimetler ve diger kurumsal isletmeler 6rgiitsel
pazarin birer 6geleridir. Orgiitsel amagla satm ala faaliyetinde bulunan isletmele-

rin olusturdugu pazara da orgiitsel veya endiistriyel pazarlar ad1 verilmektedir.
3.2.2. Tiiketici Davramis1 Kavram ve Ozellikleri

En genis anlamu ile tiikketici davranisi; bireylerin mal ve hizmet satmn alimi ve kullanimi
esnasinda aldigi kararlar ile konuya iligkin faaliyetleridir. Bir baska deyisle pazarda tiike-
ticilerin sergiledigi davranislar1 inceleyen, bu davranislarin arkasindaki arastiran uygula-
mal1 bir bilim dalhidir. Tiiketici davranisi tiiketicilerin eylemlerini ve zihinsel siire¢lerini
icerir (Mirze, 2010: 308; Odabas1 ve Baris, 2014: 16, 29).
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Tiiketici davranisi sliphesiz kiiltiirel ve ¢evresel faktorlerden dogrudan veya dolayli ola-
rak etkilenir. Bir siire¢ olarak tiiketicilerin satin alma 6ncesi, sirasi1 ve sonrasi sergiledigi
tutumlar1 ve eylemleri bir biitiin olarak ele alir. Dinamik yapis1 geregi de olduk¢a degis-
kendir ve farkli tiiketici gruplarindan benzer sonuglar alabilmek kolay degildir. Bu bag-

lamda tiim siiregte neden-sonug iliskisi arastirilmalidir (Demir ve Kozak, 2013: 7-8).

Tiketici davraniglar1 konusunun gelisiminin ilk asamalarinda arastirmacilar bu alana
“alict davranislar1” olarak deginmislerdir. Bu, o zamanlar (1960’lar ve 1970’ler) tiiketi-
ciler ve treticiler arasindaki satin alma sirasinda etkilesim tizerindeki etkisini yansiti-
yordu. Giinlimiizde pazarlamacilarin biiyiik cogunlugu tiiketici davranigmin yalnizca tii-
keticinin satin alma aninim degil, satin alma igleminin 6ncesi ve sonrasini da kapsayan bir
siire¢ oldugunun farkindadir. Iki ya da daha fazla kisinin veya kurulusun arasinda ger-
ceklesen so6z konusu miibadele, pazarlamanin ayrilmaz bir pargasidir. Degisim teorisi tii-
ketici davranigiin 6nemli bir parcasi olmaya devam etse de, genisletilmis bakis; bir satin
alma isleminden 6nce, sirasinda ve sonrasinda tiiketiciyi etkileyen tiim konulari, yani tiim

tiiketim siirecini vurgulamaktadir (Solomon, 2017: 29).

Tiiketici davranigmin ortaya ¢ikmasinda giidiileyici faktorlerin (tiiketici ihtiyaclari, algi-
lar1, tutumlari, kisiligi ve 6§renme siireci) ve ¢cevresel uyaricilarin yadsinamaz rolii vardir.
Pazarlama bilesenleri ile sosyo-kiiltiirel faktorlerin, giidiileyici faktorler iizerindeki nisbi
etkisi ve demografik faktorler ile cografik faktorlerin etkisi, tiiketici davraniginin sekil-
lenmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda biitiinlestirilip islenmis
bilgiler sonucunda tiiketicilerden elde edilen tepki/cevaplar tiiketici davranisini olustur-

maktadir (Karabulut, 1989: 14-15).

Tiiketici davranigi kavraminin daha iyi aciklanabilmesi ve anlagilabilmesi baglaminda
kavramin birtakim genel Ozelliklerini su sekilde 6zetlemek ve siralamak miimkiindiir

(Kotler vd., 2003: 199’dan akt. Demir ve Kozak, 2013: 6-7):

e Tiiketici davranis1 6ncelikle giidiilenmis bir insan davramsidir. Insan davranisini
etkileyen biitiin i¢sel ve dissal faktorlerin, ilk asamadan son agsamaya kadar tiike-
tici davranisi iizerinde de dogrudan etkili olmas1 beklenmektedir. Bu nedenle, tii-
ketici davranisi, farkli kisiler i¢in farkli neden ve sonug iliskisine sahip olabilir.
Aralarindaki tek fark ise, tiiketici davranisi tiikketim ile sinirh iken, insan davrani-

sinin kapsami ¢ok daha genistir.
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Tiiketici davranisi disiplinler arasi bir yaklagim olup, uygulamaya yoneliktir. Di-
ger bir deyisle, tiiketici davranigimin temelinde ekonomi, sosyoloji ve psikoloji
gibi temel alanlar yer alir ve tiiketicilerin karar vermelerinde satin alma oncesi,
sirast ve sonrasinda tiiketici davranigi iizerinde bir sekilde etkili olur.

Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olaym incelenmesi yerine daha genel an-
lamda bir siireci incelemeyi kendisine hedef olarak secer. Soyle ki, bir tiiketicinin
bir liriine gereksinim duymasindan itibaren modelin diger asamalarini da kapsa-
yan bilgi tarama, tercih, karar vere, satin alma, tiiketim ve tiiketim sonrasin1 i¢eren
biitiin agamalarda tiiketicinin nasil davrandigini incelemeyi ele almaktadir.
Tiiketici davranisi, tiiketici agisindan tamamen bir amag yonliidiir. Tiiketiciler,
belirli bir anlamda sorun gordiikleri bir konuya ¢6ziim getirmek i¢in olusturulmus
araclar olup, ¢6ziime doniik hizmet verme zorunlulugundadirlar. Tiiketiciler bu
¢Ozlimlere sahip olabilmek i¢in “caba” adin1 verdigimiz bir davranis i¢ine girmek-
tedirler.

Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim 6zelliklerini etkileyen degiskenler ile
ilgilidir. Satin ama karar1 stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli ola-
bilecegi gibi daha ¢ok satin alma sonrasi kendisini gosteren davraniglar da bu kap-
samda incelenen konular arasinda yer almaktadir. Bilindigi gibi, satin alma i¢in
gerekli olan karar verme siireci olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Bu karma-

sikligin agilmasinda, tiiketicilerin ne kadar rasyonel oldugu énemli olmaktadir.

Ozetle tiiketici davranislar1 cok genis bir calisma alanini ifade eder. Tiiketici davranislar

bireylerin ya da gruplarin ihtiyaglarini ve arzularini tatmin etmek maksadiyla tercih ettik-

leri, satin aldiklari, kullandiklar1 veya elden ¢ikardiklari {iriin, hizmet, fikir ya da dene-

yimlere iligkin tiim siirecleri inceler (Solomon, 2011: 33).

3.2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslari

Tiiketici davranislarmin odak noktasini; tiiketicilerin para, zaman ve gayretlerini tiiketim

harcamalarinda kullanirken karar mekanizmalarinin nasil isledigidir. Bu kapsamda mal

ve hizmetleri satin alanlarin “kim” oldugu, “ne” amagcla satin aldiklari, “ni¢in” markay1

tercih ettikleri tirline “ne zaman” ihtiya¢ duyuldugu, tirtini “nasil” sectigi, “nereden” satin
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aldig1 gibi sorulara cevap aranir. Bu boyutlarla ilgili sorular literatiirde etkin bir iletisimin

temelini teskil eden SN1K seklinde yer almaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 12).

Yiikselen (2008: 144-145)’e gore tiiketici satin alma davranisi dort grupta degerlendirile-

bilir:

Karmasgik satin alma davranisi; tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu ve mar-
Kalar arasinda 6nemli farklarin oldugu davranis tipidir. Ozellikle pahali, riskli, stk
satin almmayan mallardaki (otomobil, bilgisayar, akilli telefon vb.) satin alma
davranis1 bu grupta yer alir. Tiiketici Uriinle ilgili detayli bilgi toplayarak, iirtintin
teknik 6zelliklerini arastirir ve gegmiste edinilmis tecriibeleri de goz 6niinde bu-
lundurarak satin alma islemini gergeklestirir.

Uyumsuzlugu azaltic1 yonde satin alma davranisi; tiiketicilerin ilgi diizeylerinin
yiiksek oldugu ve aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmayan {iriinlerin satin
alinma bi¢imidir. Pazarlama yonetimi kapsaminda iletisim kanallar1 araciligi ile
tiiketicinin o iiriin hakkindaki inang¢ ve tutumlar1 isletme lehine sekillendirilerek,
tiiketici satin alma iglemine yonlendirilir.

Alisilmis satin alma davranisi; tiiketicilerim markalar hakkinda bilgi sahibi ol-
maya yiiksek diizeyde ilgi duymadigi, alisilmis satin alma davranisinin sergilen-
digi iirtinlere (tuz, seker, peynir) yonelik satin alma davranmisidir. Bu baglamda
markalar arasinda farklilik da az diizeydedir. Bu tiir liriinlerin pazarlama yoneti-
minde tiiketicilerin zihninde markay1 hatirlatmaya yonelik kisa siireli ve sik rek-
lamlar ile gorsel unsurlara agirlik verilmelidir.

Farklilik arastirici satin alma davranisi; markalar arasindaki farkliliklarin yiiksek,
tiikketicilerin ilgi diizeylerinin ise diisiik oldugu {iriinlerde ortaya ¢ikan bir satin
alma davranigidir. Ornegin bir tiiketici herhangi bir degerlendirmeye tabi tutmak-
s1zin bir biskiiviyi satin alip, bir sonraki seferde denemek maksatl bagka bir mar-
kayi tercih edip satin alabilir. Bu tarz iiriinlerde tiiketicinin satin alma davranisi,
isletmeler tarafindan aligilmis satin alma davranisina ¢evrilmeye calisilir. Amag;

miisterinin marka sadakatini saglayabilmektir.
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Kim?

Nereden satin al- Ne satin almakta-

Ne zaman? Nigin?

Ne zaman satin al- Nigin satm almakta-

Nasil?

Nasil satin almakta-

Sekil 3.4. Tiiketici Davramst Boyutlar (islamoglu ve Altunisik, 2017: 9)

3.2.4. Tiiketicinin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal faktor-
ler, kisisel faktorler ve durumsal etkenler olarak siralanabilir. Bu kisimda s6z konusu

kavramlar genel bir bakis agisiyla agiklanacaktir.

3.2.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Bir toplum tarafindan benimsenen ve kendinden sonraki kusaga aktarilan degerler, fikir-
ler ve tutumlarm sonu olan kiiltiir ve alt kiiltiirlerdir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi
pazarlarda gesitli kiiltiirlere ve alt kiiltiirlere mensup tiiketiciler iiriin satin alim ve kulla-
nimlar1 hususunda birbirinden farkli ve karmasik davranig yapilarina sahiptir (Mirze,
2010: 310; Cetin, 2015: 112).

Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglari iizerinde genis ve derin bir etki yaratir. Pazarlama-
cilar, alicinmn kiiltiiriiniin, alt kiiltiiriiniin ve sosyal smifinin oynadig: rolii anlamalidir.
Kiiltiir; bir aile iiyesi tarafindan ve diger 6nemli kurumlardan 6grenilen temel degerler,
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algilar, istekler ve davraniglar kiimesidir. Bu baglamda kiiltiiriin, bir kisinin istek ve dav-
ranislarmin temel nedeni oldugu soylenebilir. Insan davranislar biiyiik dlgiide dgrenilir.
Bir toplumda biiytimekte olan bir cocuk, ailesinden ve diger 6nemli kurumlardan temel
degerleri, algilar, istekleri ve davraniglar1 6grenir. Her grup veya toplumun bir kiiltiirii
vardir ve satin alma davranisi lizerindeki kiiltiirel etkiler, hem ilgeden hem de iilkeden
iilkeye biiyiik farkliliklar gosterebilir. Pazarlamacilar her zaman istenebilecek yeni iirtin-
leri kesfetmek igin kiiltiirel degisimleri tespit etmeye calisirlar. Ornegin, saghk ve zinde-
ligi daha fazla ilgilendiren kiiltiirel kayma, saglik ve fitness hizmetleri, egzersiz ekipmani
ve giyim, organik gidalar ve gesitli diyetler i¢in biiyiik bir endiistri yaratmustir (Kotler ve
Armstrong, 2017: 159).

3.2.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkili olan sosyal faktorler; danigsma gruplari, aile,
rol ve statiiler olarak ifade edilebilir (Yiikselen, 2008: 135). Bireylerin ortak yasam alan-
larinda ¢evreden duyduklari, satin alma davraniglari etkileme ve hatta degistirebilme
Ozelligine sahiptir. Bir konunun uzmani ya da kanaat 6nderi olarak goriilen kisiler de ki-
silerin satin alma davranislarin1 yonlendirmede ve 6zellikli ve onemli iirtinleri satin al-
maya karar vermesine sebep olabilmektedir. Bunun yani sira aile faktorii de ¢ok giiclii bir
faktor olarak goriilmekle birlikte, kisinin egitimine, gelir kaynaklarina, ilgi alanlar1 ve
yasam tarzina gore i¢inde yer aldigi sosyal smif tutum ve davraniglar1 da 6nemli 6l¢iide

satin alma davraniglarina yon verir (Mirze, 2010: 310).

Temel olarak tiiketicinin davranislar, tiiketicinin kiigiik gruplari, sosyal aglari, ailesi ve
sosyal rolleri ve durumu gibi sosyal faktorlerden de etkilenir. Bir¢ok kiigiik grup bir kisi-
nin davranigini etkiler. Dogrudan niifuzu olan ve bir kisinin ait oldugu gruplara, “tiyelik
gruplarr” denir. Buna karsilik referans gruplari, bir kisinin tutum ve davraniglarini olus-
tururken dogrudan (yliz yiize etkilesimler) veya dolayl olarak karsilastirma veya referans
noktalar1 olarak hizmet eder. Insanlar genellikle ait olmadiklar1 referans gruplarmdan et-
Kilenir. Pazarlamacilar hedef pazarlarinin referans gruplarini belirlemeye ¢aligirlar. Refe-
rans gruplari, bir kisiyi yeni davraniglara ve yagam tarzlarma maruz brrakir, kiginin tutum
ve 6z kavramini etkiler ve kisinin {irlin ve marka se¢imlerini etkileyebilecek uygunluklara

yonelik baskilar olusturur. Grup etkisinin &nemi {iriinlere ve markalara gore degisir. Uriin,
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alicinin saygi duydugu diger kisilere goriiniir oldugunda, en giiclii olma egilimindedir
(Kotler ve Armstrong, 2017: 162).

3.2.4.3. Kisisel Faktorler

Bir alicinin kararlari, alicinin meslegi, yasi ve yasam evresi, ekonomik durumu, yasam

tarzi, kisiligi ve benligi gibi kisisel 6zelliklerden etkilenir. Bu etkileri su sekilde 6zetle-
mek miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2017: 167-169):

Meslek; bir kisinin meslegi satin alinan mallar1 ve hizmetleri etkiler. Yoneticiler
daha fazla is kiyafeti alirken, mavi yakali isciler daha saglam is kiyafetleri satin
alma egilimindedir. Pazarlamacilar, iirlin ve hizmetlerinde ortalama bir ilgisi olan
meslek gruplarimi tespit etmeye ¢alisirlar. Bir isletme belirli bir meslek grubunun
ithtiya¢ duydugu iiriinleri yapma konusunda uzman olabilir.

Yas ve yasam evresi; tiiketicilerin yas1 ve yasam evresi de, insanlarin yasamlari
boyunca satin aldiklar1 mallar1 ve hizmetleri degistirmelerinde rol oynayan 6nemli
bir faktordiir. Yiyecek, giysi, mobilya ve rekreasyondaki zevkler genellikle yasla
iligkilidir. Yagsam asamas1 degisiklikleri genellikle demografik ve yasami degisti-
ren evlilik, ¢ocuk sahibi olma, ev alma, bosanma, iiniversiteye giden ¢ocuklar,
kisisel gelirdeki degisiklikler ve emeklilik gibi olaylardan kaynaklanir. Pazarla-
macilar genellikle hedef pazarlarii yasam dongiisii asamasi1 agisindan tanimlar ve
her agsama i¢in uygun iiriinler ve pazarlama planlar1 gelistirir.

Ekonomik durum; bir kisinin ekonomik durumu, alisveris yapacagi yerleri ve tiriin
secimlerini etkileyecektir. Pazarlamacilar harcama, kisisel gelir, tasarruf ve faiz
oranlarindaki egilimleri izler. Giinlimiizde, cogu sirket, iiriinlerini ve hizmetlerini
yeniden tasarlayarak, yeniden konumlandirarak ve yeniden fiyatlandirarak daha
fazla miisteri degeri yaratmak i¢in adimlar atmustir. Ornegin, bir zamanlar sadece
yiiksek fiyatl telefonlar sunan akilli telefon tireticileri, artik tiiketiciler i¢in daha
diisiik fiyathh modeller de sunmaktadir.

Yasam tarzi; Kisinin kendi faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve diisiinceleriyle ifade edile-
bilir. Ayni alt kiiltiirden, sosyal siiftan ve meslekten gelen insanlar oldukca farkli
yasam tarzlarma sahip olabilirler. Yasam tarzi, kisinin psikografyasinda ifade edi-
len bir yasam seklidir. Tiiketicilerin faaliyetlerini (is, hobiler, alisveris, spor, sos-

yal etkinlikler), ilgi alanlarmn1 (yiyecek, moda, aile, eglence) ve goriislerini (ken-
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dileri, sosyal konular, is, {iriinler) boyutlar olarak 6lgmeyi igerir. Yasam tarzi, ki-
sinin sosyal smifindan veya kisiliginden daha fazlasini yansitir. Bu, bir kisinin
davranislarini ve etkilesim seklini biitiinlestirir.

o Kisilik ve benlik; her bireyin farkli kisilige sahip olmasinin, satin alma davranigini
etkiledigi kabul edilen bir diger boyuttur. Kisilik, bir kisiyi veya grubu ayirt eden
kendine mahsus psikolojik 6zellikleri ifade eder. Kisilik genellikle 6zgtiven, bas-
kinlik, 6zerklik, savunmasizlik, uyarlanabilirlik ve saldirganlik gibi 6zellikler ag1-
sindan tanimmlanir. Kisilik, belirli lirlin veya marka tercihleri i¢in tiiketici davra-
niglarini analiz etmede yararl olabilir. Buradaki fikir, markalarin da kisilikleri ol-
dugu ve tiiketicilerin kendi markalariyla eslesen kisilikleri segmesinin muhtemel
oldugudur. Bu baglamda kisiligin, satin alian iiriinleri, tiikketimleri, izlenen tele-
vizyon programlarini ve verilen kararlarin gogunu belirledigi yorumunu yapmak

miimkiin olabilir.
3.2.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin bir {iriinii satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasi gosterdigi zihinsel ve davra-
nigsal eylemler olarak adlandirabilecegimiz psikolojik faktorler, tiiketicinin karar alma
stirecinde etkin olan; motivasyon, algilama, 6§renme, tutum, inang ve kisilik olarak sira-
lanabilir (Cetin, 2015: 112). Pazarlama yoneticilerinin bu faktorlerin dikkatle ele alindigi
bir arastirma ile pazarlama faaliyetlerini tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile uyumlu hale
getirmeleri olduk¢a 6nem arz eder (Mirze, 2010: 310). Sigmund Freud ve Abraham Mas-
low'un teorileri -en popiiler iki tanesi- tiiketici analizi ve pazarlamasi igin oldukga farkl
anlamlar tagir. Sigmund Freud, insanlarin davranislarini sekillendiren gergek psikolojik

giicler hakkinda biiyiik 6lgiide bilingsiz olduklarini varsaymistirs. Bu teoriye gore, bir Ki-

3 “Bilinglilik her seyden 6nce, en dogrudan ve en kesin algilamaya dayanan, tiimiiyle tanimlayici bir deyimdir. Dene-

yimler bize bir ruhsal unsurun, 6rnegin bir fikrin, genellikle siirekli olarak bilingli olmadigin1 gostermektedir. Tam
tersine, bir bilinglilik durumu karakteristik olarak gegicidir; su anda bilingli olan bir fikir, bir sonraki anda artik olma-
yacaktir ve kolaylikla saglanabilecek olan kosullarda yeniden bilingli hale gelebilir. Aradaki zamanda bu fikre ne ol-
dugunu bilmiyoruz. Bu siire i¢inde “ortiik” hale gectigini sdyleyebiliriz (Freud, 2009: 75); bunu séylerken de onun her
an yeniden “bilingli olma” yetenegi tasidigint belirtmis oluruz. Bu fikrin “bilingdis1” oldugunu séyledigimizde ise tam

bir tanimlama yapmis oluruz. Burada “bilin¢dis1”, “6rtiik ve yeniden bilingli olabilir” ifadesiyle esanlaml hale gelir”
(Freud, 2009: 76).
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sinin satin alma kararlarinin, alicinin tamamen anlayamayacagi bilingalt1 motiflerden et-
kilendigidir. Abraham Maslow ise, insanlarin neden belirli zamanlarda belirli ihtiyaglar
tarafindan yonlendirildigini agiklamaya calist1. Insan davranislarmi ve giidiilenmelerini,
insanlarin ihtiyaglarindan yola ¢ikarak tanimlamayi savundu. Neden bir kiginin kisisel
giivenlige ve bagkalarinin sayginligini kazanmaya ¢ok fazla zaman ve enerji harcadiginin
cevabini aradi. Maslow'un cevabi, insan ihtiyaglarmm Sekil 3.5°te gosterildigi gibi bir

hiyerarside diizenlenmesidir (Lanquar, 1991: 28; Kotler ve Armstrong, 2017: 169, 171).

ihtiyaci

4. Kademe
Kendini Gosterme Ihtiyac

3. Kademe

Sosyal Thtiyaclar

Sekil 3.5. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi (Kogel, 2007: 487)

(1) temel bedensel ihtiyaglar (2) giivenlik ihtiyaglari, (3) sevgi ve kabul, (4) yeterlilik ve

ozgiiven duygulari, (5) kendini gergeklestirme.

Ihtiyaglarin higbiri tatmin olmadiginda, fizyolojik ihtiyaclarin giderilme arzusu bir dnce-
lik olarak diger ihtiyaglar1 bilingte domine edecektir. Bir ihtiyag tatmin edildiginde, hiye-
rarside genellikle bir sonraki kademede yer alan yeni bir ihtiya¢ ortaya ¢ikacaktir, ancak
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bu ihtiyaglardan herhangi birinin tatmin edilmesi, diger ihtiyag¢lari varligmystirekliligini

dislamaz (Maslow, 1943).

Durumsal etkiler; tiiketicilerin satin alma kararlarinin, i¢inde bulunduklar1 durumdan et-
Kilenmesine dayanir. Durumsal etkilerin satin alma ortamiyla iliskili gegici baskilar ol-
dugu diislincesinin sebebi; tiiketicinin belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlene-
bilen mevcut davranisi lizerinde goriinmesi ve sistematik etki yaratan tiim faktorleri icer-
mesidir. Bu baglamda pek ¢ok etki, durumsal etki olarak degerlendirilebilir (Odabasi ve
Baris, 2014: 334).

3.2.5. Tiiketici Karar Islemi ve Satin Alma Asamalan

Gilintimiizde toplumlar, neredeyse sonsuz sayida segenege sahip olan ve farkli tercihleri

olan birgok tiiketicinin katildig1 bir kitle kiiltiirinden evrilmektedir (Solomon, 2017: 30).

Tiiketiciler satin alma siirecinde, bir ihtiyacin hasil olmasindan, iirliniin satigindan sonraki
degerlendirme asamasina dek bir¢ok karar vermis olur. Bu baglamda tiiketici ilk etapta
bir ihtiyacin varh@ini anlar. Bir sonraki asamada s6z konusu ihtiyacini karsilayabilecek
alternatifleri arastirir ve belirler. Ihtiyaglar1 dogrultusunda listeledigi alternatifleri fayda-
maliyet ve kolaylik-zorluk yonlerinden bir degerlendirmeye tabi tutar. Alternatifler ara-
sinda ihtiyacini avantajli olarak karsilayabilecegi tiriinii tespit ettikten sonra satin alma
islemini gerceklestirecegi yere karar vererek satin alma islemini ve silirecini tamamlar

(Sarikaya, 2008: 17-18).

Tiketicilerin karar igslemleri ddeme yeteneklerine gore de degerlendirilebilir fakat 6deme
yetenegi yalnizca gelire bagli degil, tiikketicinin karar slirecindeki davranislariyla da ilgi-
lidir. Bir tiiketici grubu ayni gelire sahip olsa bile insanlarin gelirlerini diisiiniis bi¢cimle-
rine bagli olarak harcadiklarmi sdylemek miimkiindiir. Ornegin; baz tiiketiciler simdiki
gelirlerinin son diizeyine ulastigini ve ileriki siirecte azalacagini diisiiniirler. Bu tiiketici
grubu en alt diizeydeki miisterileri olusturur. Ikinci bir grup tiiketici ise; gelirlerinin ne-
redeyse ayni kalacagi fikrindedir ve bu grup uygun hedef miisteri olarak degerlendirile-
bilir. Ugiincii grup ise, gelirleri artmadig1 halde her zaman en iyi hedef miisteri grubunu
olustururlar. Buna karsilik kazanci hakkinda ne diislindiigli g6z oniine alinmadan bir tii-
keticinin gelirinin neredeyse yarisindan ¢ogunu lilks tiiketime harcamasi ihtimali dahi o

tiikketicinin 6ncelikle hedef miisteri olmadigini gosterir (Reilly, 1987: 24).
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Tiiketiciler, igerisinde bulunduklar1 hedef pazardaki konumlart itibari ile igletmelerin ken-
dilerine sunduklar1 yeni pazarlama bilesenlerini kabul etme veya reddetme potansiyeline
sahiptir. Yani s0z konusu pazarlama bilesenlerinin, tiiketim sistemine alinip alinmama
karar1 tiikketiciye aittir. Tiiketici davranist bir karar sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve bu ka-
rarda pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiileyici faktorlerin etkisi var-
dir. Bu sebeple soz konusu faktdrlerin etkisiyle tiiketici, karar islemini agama asama ye-

rine getirmektedir (Karabulut, 1989: 17).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin isletmelerin satiglarini ya da karliligini etkileyen bir
unsur olmasi sebebi ile yoneticiler, tiiketici davranislarinin nedenleri ve nasil gergekles-
tigi bilgisine sahip olmak durumundadir. Tiiketici davraniginin, tiiketim siirecindeki tii-
ketimle ilgili her tiir davranisi icermesi sebebiyle bu siiregte etkili olan tiim faktorler ir-
delenmelidir. (Sarikaya, 2008: 17). Satin ama karar1 ve satin alma sonrasi sergilenen dav-
ranislar ise tiiketici davranisinin son asamasini olusturmaktadir. Bu kapsamda tiiketicinin
yasadig1 tiim siire¢, demografik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve durumsal faktorlerden et-

kilenerek sekillenir (Unal, 2008: 121).

Asagida yer alan Sekil 3.6°da tiiketicilerin satin alma karar siirecini ve bu siireci etkileyen
faktorleri genel bir cercevede géormek miimkiindiir. Tiiketici satin alma karar asamalar1
su sekilde 6zetlenebilir (Erdem, 2006: 113-118; Mucuk, 2012: 83; Odabas1 ve Baris,
2014: 333; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 35):

e Bir ihtiyacmn ortaya ¢ikmasi; tiiketiciler tarafindan mevcut kosullar ile arzulanan
kosullar arasindaki farkliligin bilincine varilmasi1 durumudur. S6z konusu ihtiyag
tiikketicinin igyapisindan veya dis faktorlerden kaynakl olarak ortaya ¢ikabilir.

e Alternatiflerin belirlenmesi; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayabilmek
adna iiriinler hakkinda bilgi toplamaya ¢alistig asamadir. Uriin 6zellikleri, fiyati,
O6deme kosullar1 gibi faktorleri baz alarak piyasadaki alternatiflerle kiyaslama ya-
parlar.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi; rekabet halindeki {iriinler alternatifleri olustu-
rur. Alternatiflerin degerlendirilmesi, yapilan kiyaslama sonucu bir iiriiniin tercih
edilmesidir veya uygun bir iirlin bulunamadigi takdirde aramalarin devam etme-

sidir.
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Bireysel Faktorler

Kisilik
Algilama
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Tutum

|

Grup Etkisi

Sosyal Smif
Kiltiir/alt kiiltiir
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Karar Verme Siireci

Bir Thtiyacin Duyulmasi
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Alternatiflerin Belirlenmesi

4

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

4

Satin Alma Kararinin Verilmesi
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K/
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Sosyo-Kiiltiirel
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Politik
Yasal

Pazarlama Karmasi

Fiyat
Mamul
Dagitim

Tutundurma

Sekil 3.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Bu Siireci Etkileyen Faktorler (Sarikaya, 2008: 18)
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e Satin alma karari; tiikketiciler arastirmalar1 ve degerlendirmeleri neticesinde satin
alma karar1 verir veya alternatiflerden higbirini tercih etmeyecegine karar verir.
Bir iiriinii satin almaya karar veren tiiketici satis noktasina gitmek suretiyle kara-
rin1 uygulamaya gecer.

e Satin alma sonrast davraniglar; Satin alma sonrasini izleyen agsama, tiikketim asa-
masidir. Bazen tiiketici tatmini hemen gerceklesirken, bazen de tam tersi bir du-
rum sz konusu olarak tiiketici aldig1 iirtinden tatmin olmaz ve huzursuzluk duyar.
Tiiketici tatmini veya tatminsizligi ise, tiiketicinin daha sonraki davraniglarini et-
kileyerek, tiriiniin kullaniminin devamlilig1 veya iiriiniin bir daha kullanilmamas1

ile iade edilmesi gibi sonuglar dogurur.

Tiiketicilerin satin alma eylemini gerc¢eklestirebilmesindeki karar alma siire¢lerini kisalt-
mast ya da birka¢ asamay1 atlamasi1 da miimkiindiir. Bu baglamda gergek siirenin bagl
oldugu unsurlar; davranigsal etkiler, karar verme yaklasimlar1 ve ilgilenim diizeyleridir.
Nitekim siiregteki her asamay1 kesin sinirlarla belirlemek kolay degildir ve genellikle tam
olarak belirlenemez (Odabasi ve Barig, 2014: 333).

Satin alma siiregleri tiiketiciler agisindan bir 6grenmedir. Nitekim tiiketiciler her yeni sa-
tin alma siirecinde 6grendikleri ile bilgilerini saglamlastirir ve sonraki satin alma stireg-
lerinde de yeni bilgiler edinmeye devam ederek, kendi agilarindan birtakim avantajlar
saglayabilirler (Kog, 2016: 484).

3.2.6. Tiiketici Olarak Turistin Yasadig1 Psikolojik Siirecler

Turistlerin esasinda yiizeysel sekilde bakilan ve deneyimlenen destinasyonlarm bir ko-
leksiyoncusu olarak gelismesi (Urry, 2009: 105) itibariyle turizm pazarlamacilarinin odak
noktasi konumundadir. Bu sebeple pazarlamacilarin turistlere yonelik yogun bir bicimde
ikna cabalar1 s6z konusudur. Bu baglamda turistlerin tiiketim davranisi esnasinda birgok
psikolojik etkenle i¢ ice oldugu bilinen bir gergektir. Bu psikolojik etkenler {i¢ smifta
incelenmektedir (Oter, 2011: 419-420):

e Tutum-davranis degisimi; pazarlamacilarin iletisim ¢abalarinda {iriin/hizmet hak-
kinda bilgi veren mesaj ile kullanilan mesaj kaynaklar1 arasinda iliski kurarak,
turistlerin amaglanan tiiketimi saglamasina yonelik psikolojik etki altina alinma-

sidir.
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e Ogrenme; psikolojik bir siire¢ olan ve davranislarda istencli veya istengsiz farkli-
liklara yol acabilen 6grenme; turistin turizm hareketinin bir nedeni veya amaclar1
olabilir. Genis kapsamli bir konu olan 6grenme, tiiketim olaymin sonuna kadar
stirer ve biligsel, klasik sartlanma, zorlayic1 sartlanma ve temsili olarak dort tiptir.

e Bilgi isleme; maruz kalma, dikkat, anlama, kabul, kullanma olmak {izere bes asa-
mal1 bir siire¢ olan bilgi isleme; turistlerin bilgileri kendileriyle nasil 6zdeslestir-
diklerini ve igsellestirdiklerini kavramaya yonelik bir kavramdir. Kullanma ile
sonlanan bilgi islemi siirecinde turistin edindigi bilgiyi uzun donemli bellegine

atmasi soz konusudur.

Turizm pazarlamasinda, {irin gelistirme ve tanitim stratejilerinde, turistlerin sosyo-psi-
kolojik motivasyonlarmin daha fazla dikkat ¢ekebilecegi (Crompton, 1979: 400°den akt.
Aktas Polat, 2016b: 112) bu motivasyonlarin anlasilmasiyla turistlerin etkinliklerinin de
daha 1yi anlasilabileceginin bilincine varilmasi, pazarlamada 6nemi artan turist psikoloji-

sinin pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok dikkate alinmasina zemin hazirlamustir.
3.2.7. Turist Tipolojisi

Insana dair hicbir diisiince ve davranis kisilikten bagimsiz sekillenemeyecegi igin, turistik
deneyimler de kisilik temelinde daha rahat anlasilacaktir. Buradan hareketle turistik de-
neyimleri tasnifleyen diisiiniirler, yaptiklar1 arastirmalar dogrultusunda belirli bir 6riintii
dahilinde meydana gelen turist davranig setlerinden, farkl turist tipolojileri ortaya koy-

mustur.

Genel anlamda gorece yapilandirilmis bir deneyimden daha az yapilandirilmis deneyime
dogru siralandiginda Cohen’in; orgiitlenmis kitle turisti, bireysel kitle turisti, arastirict
(kasif) turist ve basibos turist tiplerini ve Plog’un; ruhsal-merkezli, orta-merkezli ve dis-
merkezli turist tiplerini 6rnek turist tipolojileri olarak gdstermek miimkiindiir. Plog bu ug
noktalar i¢cin “maceraperestler” ve “temkinlikler” terimlerinin daha uygun oldugunu ileri
stirerek, maceraperestlerin seyahatleri araciligiyla macera aradiklarmi, temkinlilerin ise
turizm deneyimlerinde bildikleri ve giivendikleri ortamlarin rahathigmi aradiklarini 6ne
stirmiistiir. Bu baglamda maceracilar pazarlamacilar tarafindan “yenilik¢iler” olarak ad-
landirilabilmektedir. Maceraperestlerin baskalar1 kesfetmeden yeni yerler kesfetme arzu-
sunda olduklari, yeni yerlere, seyahatlere ve yeni aktivitelere duyulan ilginin macerape-

restten orta merkezliye ve temkinliye gegtikce yerlerin ve aktivitelerin siradanlastig ifade
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edilmektedir. Tipolojik kapsam bakimindan Cohen ve Plog’unkine benzer nitelikte olup
daha fazla boyut igeren Smith’in turistlerin katilim gosterdikleri etkinlikler ¢ergevesinde
ortaya koymus oldugu tipoloji asagidaki Tablo 3.3 te gorsellestirilmistir (Avcikurt, 2009:
19-23; Rizaoglu, 2012: 197-205; Cook, 2016: 42-43).

Tablo 3.3. Turist Tipolojilerine Genel Bir Bakis (Avcikurt, 2012: 22)

Turist Topluma
Tipleri Seyahate Katilma Sayis1  Yerel Kaidelere Uyumlari Et?(ileri
Aragtirici Yerel kaide ve kiiltiirel degerleri
Turistler Cok azdir kabul eder
Seckin Az dad T o
. 1dadir mamen uyum r
Turistler sayida amamen uyum sagla E
Gari . ©
Turistfer Yaygin goriilmez Iyi uyum saglar E
=
Olaganiistii s
_ sriili Bir &lcii 51 =
Turistler Ara sira goriiliir ir dlciide uyum saglar 8
On
Kitlemsi =
. Artan sayida goriiliir Bati tarz1 donanimlar arar =
Turistler 3
UL Cok sayida goriiliir Bati tarzi1 donanimlari bekler
Turistleri yida g
I—%ﬁi issirlreﬂ’l Kalabalik sekilde goriilir ~ Bati tarz1 donanimlari talep eder

Yapilan arastirmalarla temel egilimleri, mesleki 6zellikleri, seyahat aligkanliklar1 ve se-
yahatleri esnasindaki davranis kaliplari ile sinirlayici faktorleri belirlenmis olan turist tip-

lerine dair bir baska siniflandirma da su sekildedir (Ocal, 2009: 169-170):

e Kalicr turist tipi; diisiik ve orta gelirli kisilerin olusturdugu, deniz, kum giines tli¢-
liisiinii talep eden, eglence ve animasyon hizmetlerine 6nem veren, orta siif ko-
naklama isletmelerini ve orta menzilli destinasyonlari tercih eden turist grubudur.

e Kalic1 ve hareketli turist tipi; dinlenme ve gezip gérme faaliyetlerinin bir arada
yapmak isteyen, orta veya yiiksek gelirli ve egitimli, geng, genellikle ¢cocuklar1
olmayan, kiiltiirel 6gelere ve konfora dnem veren gruptur.

e Gezgin turist tipi; kiiltiirel ve sosyal degisiklik arayan, yiiksek gelirli veya seyahat
icin diger ihtiyaglarindan tasarrufta bulunan, yerel yemeklerin yani sira uluslara-
ras1 mutfaga da hakim, fotograf ¢ekmeyi ve folklor etkinliklerine dnem veren

gruptur.
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e Gogcebe turist tipi; egitim seviyesi yiiksek, yerel halk ve doga ile i¢ i¢e olmak is-
teyen, degisik yasam tarzlari, macera, dinsel, sanatsal veya mesleki amacl seya-
hatler 6n planda olabilir. Bu gruptaki turistlerin sayisi ¢ok olmasa da her gegen

giin Onemi artan bir pazar boliimii i¢inde yer almaktadirlar.

Retfoot ise 6zgiin ve katisiksiz deneyimi arama diizeyleri dogrultusunda turistleri 4 tip
olarak ifade etmistir. Bunlar; gercek turist, kaygili turist, insanbilimci turist ve tinsel tu-
risttir. Bu turistler gezi yoluyla, gercekler dogrultusunda arayislar1 gittikge artan, fakat
s6z konusu arayiglarinin da bir sekilde eksik kaldigi bir durum igerisindedir. Ornegin,
gercek ya da birinci smif turistler aslinda gergege cok da duyarsiz olmayan, baskalarmin
gercegine kendilerini birakmaktan ziyade, yasamda karsilastiklar1 sorunlarda eglenceli
bir sekilde kacis arayan ve bdylelikle kendi gerceklerini yani aile ve arkadaglariyla olan

iligkilerini giiglendirmektedirler (Redfoot 1985°ten akt. Dogan, 2004: 69).

Turistleri kategorilestirmek/smiflandirmak yoluyla belirli tipolojilerle ifade etmenin yerel
otoritelere ve isletmelere saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir (Aktas Polat,
2016b: 140):

e Turistlerin bireysel olarak degil, bir grup olarak yorumlanmasini saglar.

e Turistlerin isletmeye yonelik beklentilerini, isletme personeli ile iliskilerini ve
miisteri memnuniyetini tespit etmede yardimci olur.

e Isletmenin ilgili turistlere ulasabilmesinde ve bu dogrultuda iiriinlerini gelistire-
bilmesine katki saglar.

e Isletmenin hitap edecegi pazara uygun pazarlama stratejilerini uygulayabilmesini

saglar.
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BOLUM 4. PSIKOGRAFIKLER: KiSILiK, YASAM TARZI VE
DEGERLER

Bu boliimde arastirmanin temelini olusturan psikografi kavraminin tanimina ve psikog-

rafik unsurlar olan kisilik, yasam tarzi ve degerlere yer verilecektir.
4.1. Psikografi Kavram ve Pazarlamadaki Yeri

Psikografi; kisilerin benligi ve kisiligi tizerine gelistirilen bilgilere ek olarak, psikolojik,
sosyolojik ve antropolojik unsurlarin da arastirilmasi yoluyla hedef pazarlari yasam tarz-
lar1 bakimindan segmentlere ayrilmasinda kullanilmakta olan bir yontem olarak ifade edi-

lebilir (Kog, 2016: 385).

Psikografik degiskenlerin pazar béliimlendirme faaliyetlerinde temel olarak kullanilmasi,
tiikketicilerin tanimlanmasi ve tiiketicilerin tercihleri arasindaki neden ve sonug iligkileri-
nin, demografiye dayanan béliimlendirmeye gore daha kolay yapilabilmesine olanak sag-
ladig1 bilinen bir gergektir (Baker ve Burnham 2001: 390).

Tarihsel olarak psikografi alan1 1930'larda yapilan arastirmalara kadar uzanabilirken,
1960'l1 yillarin sonlarinda pazarlamacilar ve reklam verenler tarafindan, tiiketici pazarla-
rina daha iyi bir bakis saglamak i¢in pazarlamacilarin ihtiyaglarina cevap olarak kapsamli
bir sekilde gelistirilmistir. Tiiketici pazarlarindaki pazarlama faaliyetlerinde demografi
(yas, gelir, cinsiyet vb.) uzun yillar kullanismis olup, pazarlamacilar i¢in yararl bilgiler
saglamstir. Fakat demografi arastirmalari, tiiketicilerin zihninde olup bitenleri anlamada
yeterli olmamistir ve pazarlamacilar tiiketicilerin psikolojik dogasi hakkinda da bilgiler
aramaya baslamislardir. Bununla birlikte, 1960'larda pazarlamacilar geleneksel demog-
rafik bilgileri, tiikketici yagsam tarzlarina dogru genisletmeye baslamistir. Boylece iirtinle-
rin ve hizmetlerin giinlikk yagsamdaki etkinliklere hizmet etmek i¢in nasil kullanilabilecegi
ile ilgili ek gercekligi yansitabilmek de miimkiin hale gelmistir. Psikografikler, psikolojik
pazar boliimlemesinin bir yoniinii temsil eder. Psikografik 6zellikler, kisilik profillerinin

hem kavramsal hem de metodolojik olarak uygulanmasindan bir pazarlama teknigi olarak
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ayirt edilebilir. Kavramsal olarak, tiiketiciler, kisiliginin yan1 sira degerleri ve yasam tarz-
lar1 agisindan siniflandirilir. Yontemsel olarak ise, psikografik araglar genellikle belirli
iirlin veya hizmete yonelik hedef pazarlarindaki segmentleri detaylandirmak ve tanimla-
mak i¢in uyarlanmig 6zgiin 6nlemler olma egilimindedir (Gunter ve Furnham, 2015: 26-
27).

Psikografinin pazarlamada kullanilma amaglar1 sekilde 6zetlenebilir (Odabasi ve Baris,
2014: 222):

e Hedef pazar1 tanimlamak; psikografik bilgiler ile pazarlamacilar demografik bil-
gilerin {iriin kullanma tanimlamalarinin {istiine ¢ikmay1 amaglamaktadir.

e Pazar hakkinda yeni bir bakis a¢is1 yaratmak; pazarlamacilarin aklindaki kaliplas-
mis miisterilere gore strateji gelistirmekten ziyade psikografik bilgiler 1518inda
gercek miisteriyi tanimlayabilmeyi ve buna gore bir strateji gelistirmeyi gerektirir.

e Uriin konumlandirilmasi; pazarlamacilar psikografik 6zelliklerden yararlanarak
iirtiniin 6zelliklerinin tiiketicilerin yasam tarzina uydugunu vurgulama imkan1 bu-
labilir.

e Uriiniin 6zelligini daha iyi iletebilmek; psikografik bilgiler vasitasiyla reklam ve
yaratici ¢alismalarda {iriiniin tiiketici ile iletisim kurmasina yardimei olabilecek
girdilerin elde edilmesini saglar.

e Genel stratejiyi gelistirmek; tiiketicinin yasam bi¢imi ile {irliniin uyusup uyusma-
dig1 pazarlamacilara yeni iirlin firsatlarinin olusturulmasinda rehber olabilmekte-
dir.

e Sosyal ve siyasal konular1 belirlemek; siyasi kampanyalarda ve sosyal olaylarda

psikografik boliimleme yararl bir ara¢ olabilmektedir.

4.2. Kisilik Kavram ve Tanim

Kisilik terimi; Latince’de "maske" anlamina gelen “persona” sozciigiinden tiiretilmistir.
Antik Yunanistan ve Roma'da, aktorler oynadiklari roller geregi maskeler takmislardir.
Boylelikle oynadiklari rollerdeki Kisiligi ortaya koymak ve s6z konusu kisilik 6zellikle-
rini aktarmak miimkiin kilmmustir. Psikologlara gore kisilik, bir kisiyi digerinden ayiran
goreceli olarak tutarl diisiinme, hissetme ve davranma modelini ifade eder (Davis ve Pal-

ladino, 1996: 509). Bu modele gore kisiligin, diisiince ve davranislari kontrol eden, kisiyi
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benzersiz kilan psikolojik ve fiziksel siiregler biitiinii oldugu da s6ylenebilir. Bu baglamda
kisilik, birini herkesten farkli kilan ve biri i¢in benzersiz olan her seydir (McConnell ve
Philipchalk, 1992: 426).

Insanlik tarihi boyunca kisilik kavramina agiklama getirme ¢abalar1 sonucu &n plana ¢1-
kan tanimlardan biri de Allport’un (1961: 28) kisilige dair “bireyin karakteristik diistince
ve davraniglarina yon veren psiko-fiziksel sistemleri kapsami dahilindeki dinamik bir or-
ganizasyon” tanimidir. Amerikan Psikoloji Dernegi-American Psychological Associa-
tion/APA (2018) kisilik tanimini; “karakteristik duygu, diisiince ve davranig oriintiilerin-
deki bireysel farkliliklar” olarak vermistir. Smith, vd. (2012: 454) ise kisiligi; bireyin fi-
ziksel ve sosyal ortamlar ile etkilesim seklini ifade eden duygulari, diisiinceleri ve dav-
raniglarinin, kendisini diger insanlardan ayirt edici yonleri ve karakteristik oriintiileri ola-

rak ifade etmistir.

Maske anlamina gelen “persona”dan tiireyen kisilik sozctigiiniin kapsadigi anlam ile ilgili
donemde kullanilan maskelerin sahip oldugu 6zellikler arasinda dikkate deger bir benzer-
lik s6z konusudur. S6z konusu benzerlikler su sekilde siralanabilir (Tmar, 1999: 92°den

akt. Aytag, 2000: 43-44):

e Maskeler oyun boyunca degismeyen bir yiiz ifadesine sahiptir.

e Sayilar bir diizine kadar tipik yiliz ifadesi ile smirhdir.

e Seyircide her maskeye ilgili olarak oyuncunun yapacaklar1 ve becerileri hakkinda
beklentiler vardir.

e Maske oyuncuya giinliik yasamin kosullar1 i¢inden, sadece bireye 6zgii bir varli-

g1n i¢ine ¢ekme olgusunu da sembolize etmektedir.

Pek ¢ok psikolog kisiligi, bireyin zaman i¢inde ve yasanan durumlar boyunca devam eden
diisiincelerinin, hislerinin ve davraniglarinin kendine 6zgii bir sekli olarak tanimlar. Bu
tanimin iki 6nemli yonii vardir. Bir yanda, kisilik bir kisiyi digerlerinden ayirt eden yonler
ile benzersiz farkhliklar1 ifade eder. Ote yandan, tanim, kisiligin nispeten istikrarli ve
kalict oldugunu ileri siirer ve bu benzersiz farkliliklar zaman i¢inde ve durumlar boyunca
da devam etmektedir (Morris & Maisto, 2013: 333-334). Psikologlar, kisilerin siireklilikle
yaptig1 tipik 6zelliklerinden yola ¢ikarak kisiligin 6zel oldugunu ve kisileri bagkalarmdan
ayirmasi sebebiyle ayirt edici oldugunu ileri siirer (Aytag, 2000: 155). Bu baglamda kisi-
ligin organizma ile eko-kiiltiirel ve sosyo-Kkiiltiirel cevre arasindaki yasadigi siire boyunca
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gerceklestirdigi etkilesimin bir sonucu oldugunu sdylemek yanlis olmaz (Berry, vd.,
2015: 110).

Kisilik kavram1 ayni zamanda belirli bir kiginin zaman i¢inde ve farkli durumlarda siirekli
olarak davrandigi izlenimi uyandirmaktadir. Bu algilanan tutarliliktan, bireyin kendi diin-
yasina cevap verme aligkanliklarini karakterize eden kisilik 6zellikleri kavrami gelir. Co-
cukluk kisiliginden eriskin kisilige sadece miitevazi bir kararlilik bulunsa da erigkinlige
girildiginde kisilik daha istikrarlidir. Genel olarak normal bir insanin kisiligine dair yap1
devamlilik gosterir ve zaman i¢inde ciddi boyutlarda degisiklik gostermesi 6n goriilmez
fakat bununla birlikte, yetiskinlikte bile, anlamli kisilik degisikligi i¢in de kapasite kal-
maktadir (Aytag, 2000: 157; Passer ve Smith, 2009: 454).

Burger (2006: 23) ise kisiligin bireyin kendisine bagh tutarl davranis sekilleri ve kisilik
i1 stirecler oldugunu ileri siirmiistiir. Bu diisiincede kisiligin iki yonii vurgulanmistir. Bi-
rincisi davranig kalibinin siirekliligidir. Nitekim kisi, tutarli davranislarini her zamanda
ve durumda sergiler. Ornegin bugiin disa doniik yapida olan bir kisi, sonraki herhangi bir
zamanda da disa doniik yapida bir kisilik sergiler. Fakat bu ve benzer kisilik 6zelliklerinde
icinde bulunulan zaman, mekan ve ruhsal durumlarm etkisi ile gegici degisiklikler olabi-
lir. Bununla birlikte insanlarin zamanla degisebilecegi de hesaba katilmalidir. Yine de s6z
konusu kisilik oldugundan, davranislarin insanlarm herhangi bir duruma verdigi tepkiden
ibaret olamayacagi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu baglamda insan davraniglarinin tu-
tarli olmasinin beklenmesi dogal bir sonugtur. Diislincenin ikinci boliimii ise kisilerin na-
sil davranacagini ve hissedecegini etkileyen, kisinin i¢inde gelisen tiim duygusal, giidiisel
ve bilissel siirecleri kapsayan kisilik i¢i siireclerdir. Bu siireclerin nasil kullanildig1 ve bu
stireglerin bireysel farkliliklarla ne tiir bir etkilesim yasadig1 ise kisinin karakterinin be-

lirlenmesinde etkili bir faktordiir.

Kisiligin bireyin dogumundan 6liimiine dek siiren ve bu siiregte bireyin deneyimleri, 6g-
rendikleri ve egitiminin, bireyin kisiliginin sahip oldugu tiim 6zellikleri yansitmasinda
dikkate deger bir rol oynadigin1 sdylemek miimkiindiir. Kisiligin temelinin olugsmasinda
kalitimsal ve cevresel etmenler s6z konusudur. Genetik, biyolojik, bireyin i¢inde yasadigi
cevresel etkenler, kiiltiirel, psikolojik ve sosyal sinif gibi pek ¢ok faktoriin etkisiyle olusan
kisilik; kalitimsal etmenler ve bireyin cevre ile etkilesmesinin bir ¢iktis1 olarak gelisim

stireci kapsaminda, zamanla kazanilan bir 6zellige sahiptir (Aytag, 2000: 157, 161, 163).

94



Genetik ve gevresel etkilerin kisiligin bicimlenmesindeki etkileri bireyin dogumundan
itibaren i¢ igedir (Smith, vd., 2012: 483). Birbirinden farkli kiiltiirler iginde dogup biiyii-
yen bireylerin, kendine 6zgii davraniglarinda sistematik farkliliklarin olmasi, digsal fak-
torlerin birey tizerindeki etkisinin dogal bir sonucudur. Bu durum kisilik arastirmalar1
yapilirken geleneklerin kiiltiirleraras: siirdiiriilmesine bir dayanak olusturur (Berry, vd.,
2015: 110).

4.2.1. Kisilik Kuramlar

Pek cok diisiiniiriin kisilik iizerine uzun yillar siirdiirdiigii arastirmalar ve kisilik kavra-
min1 agiklama cabasi, kavramin ¢esitli a¢ilardan ele alinmasma ve farkli yaklagimlarca
degerlendirilmesine yol agmistir. Bu durum oldukga genis kapsamli bir olgu olan kisilige
dair ¢ok sayida teorinin ortaya ¢ikmasia zemin hazirlamistir. Teorilerin ¢esitliginin faz-
lalig1 sebebi ile s6z konusu teorilerin baslicalar1 Tablo 4.1°de verilmis olup, tabloda teo-
rilere katki saglayanlar, teorilerin vurgu noktalari, gii¢lii yonleri ve kisitlar1 hakkinda 6zet

niteliginde genel bir bilgi verilmek amag¢lanmastir.

Literatiirde yaygin olarak karsilasilan ve tiiketici davranislarma yonelik aragtirmalarda 6n
plana ¢ikan kisilik kuramlarmin baglicalarmin; psikanalitik yaklasim, davranis¢1 yaklasim
ve kisisel 0zellik yaklasimi oldugu ve ¢ogunlukla bu teoriler {izerinde duruldugu soyle-

nebilir (Demir ve Kozak, 2013: 25).

4.2.2. Kisilik Boliimlendirmesi

Kisilik boliimlendirmesinde pazarlamacilar, pazarlar1 boliimlere ayirmak i¢in kisilik de-

giskenlerini yogun olarak kullanir (Kotler ve Armstrong, 2017: 215).

Pazarlarin boliimlenmesinde kisilik degiskeni uzun yillardir kullanilmaktadir. Tiiketicile-
rin kisilik yapilarna iligkin faktorler; duygusallik, comertlik, tutumluluk, bagimlilik, ba-
gimsizlik, otoriterlik, liderlik, ihtiras, tutuculuk, radikallik, demokratlik vb. degiskenler
olarak ifade edilebilir. Kisilik ile ilgili 6zellikler teorik olarak pazar boliimlendirmeye iyi
bir temel olustursa da, bunlarin ¢ogunun tam olarak ol¢iilemeyisi 6nemli Slgiide sorun
yaratmakta ve uygulamadaki yararmni sinirlandirmaktadir. Yine de, bazi isletmeler reklam
mesajlarinda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin tizerinde durarak, belirli bir markaya veya
tirtine yonelik satin alma istegi yaratmaya ¢alismakta, belirli kisilik tiirlerini (rekabetgi,

disa doniik, atletik, ige doniik gibi) hedeflemektedir (Stier, 2014: 176-177).
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Tablo 4.1. Baslica Kisilik Teorileri (Carlson, 2010: 444)

ligin merkezinde-

dir.

dir.

-~ £ .
- — ('G .

S & Ortemh Katka Vurgu Noktas1  Giiglii Yonii Kisiti
L8 Saglayanlar

¥
X Kisilik bilingalt1 Davranisin bi- Ampirik yontem-

% Freud, Jung, psisik ¢atismalar  lingli farkindalik  lerce test edilebi-
k= ve kaygi tetikle-  kapsamui disindaki  lir olmayan temel
3 Ad_ler, Home_y1 yici arzu ve dii- unsurlar tarafin-  kavramlar tize-
= Erikson, Klein siinceler tarafin-  dan da etkilenebi- rine insa edilmis-
o dan sekillenir. lecegini tartisir. tir.

Kisiligin belirlen-
o . : . et
5 Kiitk el TE0E DO e roan
S minde kalitim SO g . ..

S Zuckerman, . . . daki etkilesime belirlemek i¢in
5 . beyin ve sinir sis- . liskisel/korel
e} P|0m|n1 Kagan i oneciiiro] Vurgu‘yapa!’, yo- H1§K1S€l/Korelas-
% P nar gun bir sekilde yonel yontemlere
[a¥ ynar. deneysel bir yak-  basvurur.

lasim sergiler.

. Uzun dénemler E;}:;i( Zi:’;/urjilbe-
i Allport, Cattell, Bireyin 6zellik- i¢indeki davranis- l'izerin,de etkili 3
% Eysenck, leri kisiligini be-  sal tutarlilig: vur- olabilecek bag-
35 McCrae, Costa lirler. gillar, 6ze1111kler1 lamsal degisken-

olgmeye Galisir. leri gbz ard1 eder.

£ Kigilik hem dav- Dogrudan davra- L .

= raniglari sonug- Kisilik geligi-

o N nis ¢alismasina . 4 ..
& Bandura, lar1 hem de s6z odaklantr ve vo- minde biyolojik
Q ) konusu sonuglara sun dene sely etkileri goz ard1
= Mischel, Rotter iliskin algi tara- gra tlrmai,arl —_— eder ve siklikla

E‘ findan belirlen- uIZr betimseldir.

2 mektedir. gufar.

Insan dogasimn .40 4 oicilik

—_ pozitif yonleri ve bakimindan fav- Teste imkan ver-

§ Maslow, daha iyi bir insan dal oldugu Or_y meyen kavramlar

2 Rogers olma ¢abasi kisi- taya konulmakta- i(;er_ir; gogunlukla
- betimseldir.

96



Tablo 4.1°de baslica kisilik teorileri yer almaktadir. Psikografik degiskenlerden biri olan
kigilikle ilgili olarak literatiirde yer alan teoriler, bu teorilere katki saglayanlar, teorilerin
vurgu noktalari, giiclii yonleri ve kisitlarinin verilmesi, s6z konusu degiskenin teoride
nasil ve kimler tarafindan hangi yonleriyle ele alindiginin anlagilmasinin, ¢aligmanin te-
melini olusturan psikografinin temeline inmek agisindan faydali olacagi diisiiniilmekte-

dir.

4.3. Yasam Tarz1 Kavram ve Tanimi

Yasam tarzi, pazarlamacilarin istenen hedef pazarlari tanimasina ve ulagsmasia yardimci
olabilecek her seyi ve her seyi hesaba katmaya calistig1 en biitiinsel boliimlendirme yak-
lagimi olarak ifade edilebilir (Ahuvia vd., 2006: 33). Yasam tarzi temelde bir kisinin nasil
yasadigidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 434).

Yasam tarzlari, bireyin kisiliginin gelisiminde rol oynayan ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
etkilerin birlesiminin bir sonucudur. Cogu yasam tarzi, bireyin sosyal degerlerinin ve ki-
siliklerinin bir dagilimidir. Insanlarm ¢evrelerini yorumlayacaklari, tahmin edebilecekleri
ve kontrol edecek yapilar1 gelistirdikleri, sistematik olarak belirlenmis bir yagsam bi¢imi
stili vardir. Bu yapilar veya Oriintiiler, bir kisinin yasamindaki uyumsuzluklar1 ve tutar-
sizliklar1 en aza indirgemek icin siirdiiriilen davranis kaliplar1 ve tutum yapilar1 ile sonug-
lanir. Yasam tarzlarmi tanimlamak i¢in kullanilabilecek faktorler arasinda aile, kiiltiir,

din, egitim ve yasam boyu deneyimler siralanabilir (Gunter ve Furnham, 2015: 28-29).

Yasam tarzi kavrami, ge¢mis deneyimler ile psikolojik ve sosyolojik faktorlerin sosyal
etkilesimlerince sekillenen bireysel karakteristiklerin bir fonksiyonu olarak davranislarin
Ol¢iilmesi maksadiyla gelistirilmistir. Yasam tarzi kavrami, Max Weber'in ¢caligmalarinda
da yer almakta olup, Weber’in yasam tarzini sosyal gruplar arasinda statii tanimlama veya
farklilagma araci olarak algiladigi sdylenebilir. Modern teori ise, yasam tarzinin, insanla-
rin zaman ve para harcama sekilleri ve yasamlarini gdsteren modeller olarak tanimlanan

Ozet bir yap1 olarak tanimlanmasini saglar (Kesic ve Piri-Rajh, 2003: 162).

Tipik olarak, geleneksel bir yagsam tarzi analizi, piyasalar1 daha yaygin olarak kullanilan
demografik tanimlayicilarla (yas, irk, cinsiyet) veya bunun yerine sosyal bilimlerden (psi-
koloji, sosyal psikoloji) degiskenler kullanarak boliimlere ayirir. Altta yatan dayanak, tu-

tum, diisiince, motivasyon, yonelim, kaynaklara erisim, degerler ve ¢ikarlar gibi seyler
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agisindan benzer olan kisilerin de tiiketicilerle benzer olmasidir. Bu nedenle, tiiketicilerin

zaman ve para harcamay1 tercih etme bicimleri agisindan yasam tarzi boliimleri tanim-

lanmaktadir (Ahuvia vd., 2006: 33).

Yasam tarzi insanlarin faaliyetleri, ilgileri ve fikirlerinin olusturdugu yasama big¢imi ola-
rak da ifade edilebilir. Bu kapsamda, faaliyetleri; bos zamanlarinda neler yaptigy, ilgileri;
yasadig1 cevrede nelerin kendisi i¢in 6nem arz ettigi, fikirleri de; kendine dair diisiinceleri
ve diinya hakkindaki goriisleri olarak degerlendirilebilir. Yasam tarzini etkileyen faktor-

ler sunlardir (Islamoglu ve Altumsik, 2017: 167):

Cevre Degiskenleri I¢ Degiskenler
Kiiltiirel degerler Motivasyon
Demografik yap1 Duygu
Sosyal smif Kisilik

Referans gruplari
Aile

Yasam tarzi; pazarlamacilar genellikle pazarlarmi tiiketici yasam tarzlaria gore bolim-
lere ayirir ve pazarlama stratejilerini yasam tarzi gekiciliklerine dayandirir. Ornegin,
“Fransiz bitpazar1” magaza atmosferi ile bir magaza, gen¢ kadinlarin miisterilerinin iste-
digi bohem tarzda sik bir yasam tarzi satarken; yoga, kosma, antrenman sonras1 kiyafeti
ve diger atletik kiyafetler satan bir magaza kadinlara kentsel aktif bir yasam tarz1 satabil-

mektedir (Kotler ve Armstrong, 2017: 215).
4.3.1. Yasam Tarz Belirleyicileri

Insanlarm yasam tarzi hakkinda bilgi elde edebilmek i¢in yasam sekillerinin benliklerini
nasil ortaya koyduklarinin incelenmesi 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir. Nitekim
yasam tarzi kiginin kendi benligini nasil benimsedigi, dogustan gelen 6zellikleri, gegmis
deneyimleri ve mevcut durumlari tarafindan etkilenir. Kisilerin yasam tarzi, titketim dav-
raniglarinin da tiim yonlerini etkilemektedir. Sekil 4.1.’de Kisilerin yasam tarzi ve tiikketim

stirecini gormek miimkiindiir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 434).
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Yasam tarz1 Sekil 4.1°de goriilen “yasam tarzi belirleyicileri’nin bir veya birkagindan
degil tiimiiniin etkilesimden dogan bir kavram oldugu i¢in, kisilerin yasam tarzini belir-
lemede sekilde yer alan tiim faktorlerin birlikte degerlendirilmesi ile kisilerin yagam tarzi

hakkinda bilgi sahibi olunur.

Yeni yasam tarzlarmin ortaya ¢ikmasinda toplumlarin diga agilmasi 6nemli bir faktordiir
ve disa agilan bir tolumda insanlarm rollerinin degigmesi ka¢imilmazdir. Bu baglamda
Kisilerin yasam tarzlar1 birtakim sebeplerden dolayi ¢esitli degisikliklere ugrayabilir, do-

layisiyla yasam tarzlarmin degisiklige ugramasi dogal bir durumdur. Ornegin toplumda

[ Yasam Tarzi ) Yasam Tarzi ' Davrams Uzerindeki
| Belirleyicileri | Nasi Yasiyoruz? | Etkileri
Demografik 6zellikler Etkinlikler Satin Alma
Alt Kiiltir Ilgller Nasil
Sosyal suuf Sevgi/Nefret e Zaman
. Nerede
Giidiler Tutumlar Ne
Kisilik C)| Tiiketim O Kiminle
Duygular Beklentiler
Degerler Hisler Tiiketim
Aile yasam egrisi jerede
| y ’ 5 Kiminle
Kiiltiir | | Nasil |
Gegmis Deneyimler Ne zaman
| || | || Ne |
{ ] | ' | J
\ ’— = —_— —j:,'/'/ N ’/ ’ N ’/

Sekil 4.1. Yasam Tarzmin Satin Alma ve Tiiketim Davrams: ile Iliskisi (Hawkins vd., 2010: 435)

kadmlarn is hayatina aktif katilimi, kadinin toplumsal roliinde degisikliklere sebep ola-
rak, zaman darligindan kaynakli ev isleri ve ¢ocuk ihtiyaglar: icin kresler, ev temizlik
hizmeti, donmus gidalar gibi sektorlere yonelerek hizmetleri liretme yerine satin alma
yoluna gider. Bu tiir iiriin ve hizmetler toplumsal rollerdeki degisimin sonucu olarak faa-
liyet gdsteren yeni is kollar1 ve tiiketim seklinin temsilidir. Yasam tarzlarini degisiklige

ugratabilecek sebepler su sekilde siralanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 169):
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e Kadinin, erkegin ve ailenin sahip oldugu rollerdeki degisiklikler,

e Toplumsal bakistan bireyci bakisa veya bireyci bakistan toplumsal bakisa yo-
nelme durumu,

e Toplum anlayisinda muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina ge-
¢is,

e Ekonomik durumdaki degisiklik ile birlikte harcama ve tasarruf anlayiglarindaki
degisiklikler.

Tablo 4.2. Tirkiye’de Saptanilan Yagsam Big¢imleri (Odabasi ve Baris, 2014: 221-222)

Iyi egitimli, batili degerleri benimseyen bu kesim
teknolojiye 6nem verir, kendine giivenir. Geleneksel

0
Yol Aganlar %34 ve batili degerlerden kurulu bir yasam diizeni iginde
rahat etmeye caligir.
% Teknolojiye hayrandirlar, yol aganlar1 model olarak
= Arayanlar %15 alirlar, egitimde eksikleri olabilir, iy1 egitim almak
éf isterler.

Geligmis herhangi bir lilkede mesleklerinde ¢alisabi-
lecek sosyal konuma sahip profesyonellerdir. Batili
kiiltlirii ve degerleri 6ziimsemislerdir. Yenilik ve de-
gisikligi severler.

Yeni Avrupahlar %12

Orta siniftadirlar, térenlere ve dinin yol gostericili-

0
Sadeler %15 gine agiktirlar, Tlirk mali alma egilimindedirler.

Tutucudurlar ve gelenekleri korumay isterler. Egi-
timi tiste ¢ikmanin bir yolu olarak goriirler, ilgi duy-
duklar1 alanlardaki gruplara tiye olurlar, gerilimi sev-
mezler.

Sadiklar 0017

Gecistekiler

Toplumun az egitim gdrmiis, pratik ve batili degerler
ile gelenekler arasma sikismis kesimdir. Markalar
statii kazandirdig1 icin 6nemlidir. Riske girerler, gii-
niibirlik yasarlar.

Cabalayanlar %34

Arastirma Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerine ydnelik yapilacagindan ve bu otel
isletmelerinin hedef pazarlar1 arasinda i¢ pazarm da yer aldig1 6n goriisii ile Tablo 4.2°de
yer alan Tiirkiye’de belirlenmis olan yasam bi¢imlerine de yer verilmesinin faydali ola-

cag1 diisiiniilmektedir.
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4.3.2. Yasam Tarz1 Olgme Yéntemleri

Kisilerin yasam seklini ifade eden yasam tarzlarini 6lgmeye yonelik yontemler “Faaliyet-
ler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler”den olusan (AIO — Activities, Interests and Opinions) ile
“Degerler ve Yasam Tarz1 6lgegi” (VALS — Values, Attitudes and Life Styles) hakkinda
gerekli temel bilgiler asagida yer almaktadir.

4.3.2.1. Faaliyetler, flgi Alanlan ve Fikirler (AIO)

Tiiketicilerin profillerini belirme amaci ile yola ¢ikilarak 1971 yilinda Wells tarafindan
gelistirilen “Faaliyetler, lgi Alanlar1 ve Fikirler” dlgegi, ilerleyen yillarda yapilan psi-
kografik ve yasam tarzi arastirmalarina da kaynak olusturur. Olgekte yer alan sorular,
tiikketicilerin faaliyetlerini, ilgilerini ve fikirlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorulardir. Bu
Olcek pazarlama alaninda da tiiketicilerin ilgileri, faaliyetleri ve fikirlerini incelemek su-
retiyle bir tiiketici profili ortaya ¢ikarmaya yonelik kullanilmaktadir. Bununla birlikte 61-

cek, iiriin kullanim modelleri gelistirmeye de kaynak olusturmaktadir (Unal, 2008: 37).

Kisilerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirlerinden yararlanilarak yapilan psikografik ¢a-
lismalar vasitasiyla tiiketicilerin yasam profilleri ortaya ¢ikarilabilir. Bu baglamda psi-
kografinin pazarlamacilarin sundugu iirlinleri, pazar boliimlendirmesi sonucu ortaya ¢i-
kan farkli pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilerin ihtiyaclaria cevap verebilecek birta-

kim diizenlemeler yapmasima imkan saglar (Kog, 2016: 387).

Tablo 4.3. Faaliyetler, flgi Alanlar1 ve Fikirler (Plummer, 1974: 34)

Faaliyetler Tigi Alanlan Fikirler Demografikler
Is Aile Kendisi Yas
Hobiler Ev Sosyal konular Egitim
Sosyal Faaliyetler Is Politika Gelir
Tatil Toplum Is Hayat1 Meslek
Eglence Rekreasyon Egitim Aile Biiyukligii
Kuliip Uyeligi Moda Ekonomi Oturulan Yap1
Cevre Gida Uriinler Cografya
Aligveris Tarzi Medya Kiiltiir Sehir Biiytikliigii
Spor Basarilar Gelecek Yasam Egrisi
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Tablo 4.3’te goriildiigii lizere; dort kategoriden olusan faaliyetler, ilgi alanlari, fikirler ve
demografikler kategorilerinin her biri, igerisinde yer alan 9 degiskenden olusmaktadir. Bu
kategorilerden faaliyetler; tiiketicilerin yasamlarindaki aktivitelerini; ilgi alanlar1 tiiketi-
cilerin se¢imlerini; fikirler ise tiiketicilerin sahip oldugu ¢esitli konulardaki goriislerini ve
degerlerini igeren degiskenlerden meydana gelir. Bu baglamda degerlendirildiginde tiike-
tici profili ortaya ¢ikarmaya yonelik ¢alismalarda yukarida yer alan kategorilerin igeri-
sinde yer alan degiskenler ile ilgili toplanacak veriler tiiketiciler ve yasam tarzlar1 hak-

kinda 6nemli ipuglar1 verecektir.
4.3.2.2. Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS)

1978 yilinda Stanford Research International’da Arnold Mitchell tarafindan gelistirilen
“Degerler, Tutumlar ve Yasam Tarzlar1 (Values, Attitudes and Life Styles — VALS) mo-
deli, teorik olarak Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi temel alinarak, tiiketicilerin demogra-
fik, psikografik 6zellikleri gz 6niinde bulundurulmak suretiyle hazirlanmis olup, kisiler
ice doniik veya disa doniik olmak iizere iki grupta ele alinmistir. Cografi ya da veri taba-
nina dayali olmayan bir sistem olan VALS teki degerler ve yasam tarzlarindan birine si1-
niflandirilmak istenen tiiketiciler demografik ve tutumsal sorulardan olusan bir ankete
tabi tutuldu. Boylece pazarlamacilar i¢in tiiketici davranisinin sasirtict karmasikligma bir
miktar tutarlilik getirecek bir yol i¢in a¢ilmis oldu ve etkisi hizla yayginlasti (Kahle vd.,
1986: 405; Bickert, 1997: 367-368; Kog, 2016: 375).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, VALS modelinden gerekli faydanin saglana-
mamasi nedeniyle, VALS 2 modeli gelistirilerek 1989 yilinda tanitilmistir. VALS modeli
daha cok ilgi alanlarma dayali iken, VALS 2 modeli daha fazla psikolojik faktorler igerir.
VALS 2 modelinde 170 {iriin kategorisinde kisilerin tiiketim modelleri temel alinmis ve
Olcekte sekiz yagam grubu belirlenmistir. VALS 2, orijinal VALS programinin elestirile-
rini dnlemek i¢in daha saglam bir teorik ve metodolojik temel ile gelistirilmistir. Amag,
tiiketici tercihi ve se¢im kaliplarinin altinda yatan temel psikolojik yonelimleri tanimla-
maktir. Tiketici kaynaklar1 ve tiiketicilerin kisisel yonelimi olmak iizere iki faktdrden
olusan VALS 2 gruplarinda kaynaklar; gelir, egitim seviyesi, kendine giiven, saglik, satin
alma istegi, zeka ve kisilerin sahip oldugu enerji seviyesinden olusur. Diger faktdr grubu

kisisel yonelimi ise; prensip, statii ve faaliyet uyumu olusturur (Palia, 1997: 173; Kesic
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ve Piri-Rajh, 2003: 163; Kog, 2016: 376-377). Bununla birlikte Degerler ve Yasam Stil-
leri VALS 2 modeli, tiiketicilerin temel cografi verilerini psikografik analizlerle zengin-

lestiren bir teknik olarak goriilmektedir (Johnston ve Johal, 1999: 180).

EN YUKSEK KAYNAKLAR
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Sekil 4.2. Sekiz Hayat Tarzi (VALS Cergevesi) (Taskin, 2009: 49)
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Amerika’da 2500 tiiketiciye 43 hayat tarzi sorusu yoneltilerek yapilmis olan 2 biiyiik bo-
yutlu ulusal 6l¢ekli arastirmanin sonuglarma gore bigimlendirilen Sekil 4.2°de goriilen
VALS Cergevesi’'nde farkli yasam tarzlarina gore smiflandirilmis ve baklava dilimleri
biciminde gosterilmis olan sekiz kiime olusturulmustur. Bu kiimeler dikey ve yatay ek-
senler tizerinde boyutlandirilmistir. Vals ¢ergevesinde bulunan her grubun kendine 6zgii
ozellikleri vardir. Dikey eksende yer alan kaynaklar; egitim diizeyi, gelir, kendine giiven,
saglik durumu, satin alma hirsi, zeka ve enerji diizeyini igerir. Yatay eksende ise, kisisel
odaklanma durumuna gére diizenlenmis olan ii¢ hayat tarzi bigimi yer almaktadir. Ilke
odakl tiiketiciler, “Inanghlar” ve “Uygulayanlar’1; mevki veya makam odakl tiiketiciler;
“Olanaksizlar”, “Cabalayanlar” ve “Basaranlar’1 kapsamaktadir. Toplumsal veya fiziksel
faaliyetleri dogrultusunda, ¢esitlilik gosteren ve risk alma durumlarina gére ““Yapanlar”
ve “Deneyimliler” olarak belirlenen tiiketiciler de eylem odakh tiiketiciler kapsaminda
gosterilmektedir (Taskin, 2009: 46).

Vals ¢ergevesinde yer alan ve baklava dilimleri ile gosterilen gruplar arasindan yiiksek
kaynaklara sahip dort grubun baslica egilimleri sunlardir (Kotler ve Keller, 2006: 254;
Taskm, 2009: 47-48; Sathish ve Rajamohan, 2012: 160; islamoglu ve Altunisik, 2017:
172):

e Yenilik¢iler/olanaklilar; en yiiksek kaynaklara sahip olduklar1 i¢in tablonun en {ist
noktasinda yer alan ve kisisel gelirleri en yiiksek olan bu gruptaki insanlar, yiiksek
benlik saygisi olan basarili, sofistike, aktif, "alic1" insanlardir. Bu sebeple de ken-
dilerini yetenekli, basarili ve zengin olarak gordiikleri i¢in kisisel odakhdir. Kisi-
sel bliylime ve gelisme Oncelikleridir. Satin almalar genellikle liiks, nis odakl
iriinler ve hizmetlere yoneliktir. Kisisel goriiniimleri duygu, davranis ve kisilik-
lerini destekler niteliktedir. Vakitlerini harcamalar1 ve kisisel esyalar1 zariflikle-

rini gosterir.

e Diistiniirler/uygulayanlar; idealleri, deger diizenleri ile bilgi ve sorumluluklarla
motive olan, yiiksek kaynaklara sahip, olgun ve ilke odakli insanlarin olusturdugu
bir gruptur. Uriinlere yonelik tercihleri; dayaniklilik, islevsellik ve degerdir. Bu
tiiketiciler olgun, sorumluluk sahibi ve iyi egitim gérmiis kisilerden olusur. Dav-
raniglarini diinyanin gidis yoniine dogru yonlendirirler. Sosyal yayinlarla ilgile-

nirler. Diinyada yasanan gelismeleri takip eden, sosyal sorumluluk bilinci yiiksek
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ve toplumdaki kosullar iyilestirmek isteyen yeni fikirlere ve toplumsal degisim-

lere agik olup, gelir diizeylerinin yiiksek olmasina ragmen pratik tiiketicilerdir.

Basaranlar; gelir diizeyleri yliksek, kariyere ve aileye odaklanan basarili ve amag
odaklr insanlardir. Ayn1 zamanda mevki veya makam odakli olan bu grup islerini
iyi yapmak, basarili olmak ve aileleri ile birlikte olmaktan memnun olur. Muha-
fazakar goriise sahip olan bu grubun bireyleri mevcut duruma ve yetkililere de
saygi gosterir. Uriin ve hizmet satin alimlar1, geleneksellige dayali olan iiriinler-
den olugmakta olup, basarilarini1 meslektaglarina gostermeye yoneliktir.

Deneyimciler; gelir diizeyi ve enerjileri yiiksek, zengin bir i¢ yagsam siirdiiren ha-
reketlilik temelli, dogrudan deneyimlemek isteyen, ortalama 25 yasa sahip en
geng gruptur. Bu grup cesitlilik ve heyecan arayan, hevesli insanlardan olusur.
Moda, eglence, miizik ve sosyallesmeye yiiksek bir gelir pay1 ayirirlar. Toplumsal
faaliyetlerle yakindan ilgilenirler. Cogunlukla yeni iiriin ve hizmetleri satin al-

maya yonelen bir gruptur.

Diisiik kaynaklara sahip dort grubun baslica egilimleri sunlardir (Kotler ve Keller, 2006:
254; Taskin, 2009: 47-48; Sathish ve Rajamohan, 2012: 160):

Inananlar/inanglilar; bu grup; ilke odakli, somut inanglar1 olan, muhafazakar ve
gelenek¢i bir yapiya sahip insanlardan olusur. Tiketiciler diisiik kaynaklara sa-
hiptir. Tanidiklar1 ve bildikleri Amerikan {irlinlerini ve geleneksel markalarini sa-
tin alabilecekleri diisiiniilen ve bu markalara sadik olan bir grup olup, hayatlari;

aile, din, camia, cemaat ve iilke merkezlidir. Ortalama gelir diizeyine sahiplerdir.

Cabalayanlar; kaynak kisitli, diisiik gelir diizeyine sahip ve makam odakli insan-
lardir. Eglenceyi severler ve kisisel degerleri “basaranlar” grubu ile uyusur fakat
kaynaklar1 kisitli oldugu igin, maddi zenginlige sahip olanlarm alimlarini taklit
eden sik tirtinleri tercih ederler. Kendilerini 6zendikleri kisilere gostermek ister ve

tarzlarma ¢ok 6nem verirler.

Yapicilar/yapanlar; diisiik gelir diizeyine sahip, elleriyle calismak isteyen pratik,
kendi kendine yeten insanlardir. Uriin veya hizmet tercihleri pratik veya islevsel
bir amaca yonelik iiriin/hizmetlerden yanadir. Aile, is ve fiziksel faaliyetlerle ya-

kindan ilgilenmelerine ragmen, ¢evrelerine kars1 ilgi duymazlar.
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e Olanaksizlar; tablonun en altinda yer alan bu grup en diisiik gelire ve kaynaklara
sahiptir. Diger gruplara oranla en yash kisilerin olusturdugu bu grubun yas orta-
lamas1 61°dir. Kaynaklarmin sinirli olmasi sebebiyle cogunlukla degisime kapali,
favori markalarina sadiktirlar. Caresizlik, depresyon ve geri ¢ekilme egilimi gos-

teren dezavantajli insanlardur.

Amerikan hayat tarzlarina gore sekiz hayat tarzi belirlenerek yukarida a¢iklamasi yapil-
mis olan bu gruplarin yani sira farkli tilkelerde yasayan insanlarin kiiltiirlerine gore dizayn

edilmis farkli yasam tarzi semalar1 da mevcuttur.

Psikografik boliimlendirme semalar1 genellikle kiiltiire gore diizenlenmesine yonelik
VALS'in Japon versiyonu olan “Japan VALS ™” toplumu iki temel tiiketici kavrami
temelinde 10 tiiketici segmentine ayirir. Bunlar; yasam yonelimi (geleneksel yollar, mes-
lekler, yenilikler ve kendini ifade etme) ve sosyal degisime karsi tutumlar (siirdiirme,

pragmatik, uyarlama ve yenilik¢ilik) olarak siralanabilir (Kotler ve Keller, 2006: 254).

VALS ayrica firmalarin hedef segmentleri ve bunlarin temellerini belirleme olanagi sag-
lar. Firmalar, VALS gibi psiko boliimleme semalarini tiikketici davraniglarini tahmin et-
mek i¢in genellikle demografiklerden daha yararli bulmaktadir. Bunun nedeni, demogra-
fiyi paylasan kisilerin genellikle ¢ok farkli psikolojilere sahip olmalaridir. Bununla bir-
likte, psikografik segmentasyonu kullanmanin birtakim sinirlamalari vardir. Nitekim po-
tansiyel miisterileri tanimlamak icin psikografik 6zellikleri elde edebilmeye yonelik ¢a-

lismalar daha pahalidir (Grewal ve Levy, 2013: 270-273).
4.3.2.3. Yasam Tarz ve Pazarlama Stratejileri

Yasam tarzi Oriintiileri ile pazarlama iliskisi 1963 yilinda William Lazer tarafindan ortaya
koyulmustur ve yasam tarzi modeli bir sistem kavrami olarak tanimlamustir. Yasam tarzi,
bir toplumdaki yasamin dinamiklerinden gelisen ve ortaya ¢ikan oriintiileri somutlastirir,
tiiketicilerin yagsamlarmi genis ve giinlikk periyotlarda sunabildigi i¢in pazari bolimlere

ayirmak amaciyla kullanilir (Plummer, 1974: 33, 35).

Pazarlamacilar i¢cin hedef miisterilerin istek ve beklentilerini tayin edebilmek basarili bir

pazarlamanin temel anahtaridir. Bu baglamda pazarlamacilar miisterileri hakkinda ¢esitli
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ipuclar1 ararlar ve bu ipuclarindan yola ¢ikarak pazarlama stratejilerini gelistirirler. Ya-
sam tarzi da mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve beklentilerine en iyi sekilde cevap

verebilmek i¢in gerekli ipuclarini saglamaya yardimci olabilecek 6nemli bir faktordiir.

Yakimn zamanda VALS’in yerini alan VALS 2 (Degerler ve Yasam Tarzi) 6l¢iim yakla-
sim1, pazarlama arastirmacilar tarafindan tiiketicileri yasam tarzi gruplarina ayirmanin
bir yolu olarak yaygm bir sekilde kullanilmaktadir (Baker ve Burnham, 2001: 390). Bir
pazarlamaci markasmin konumunu giiclendirmek veya yeniden markasini konumlandir-
mak icin rakip ve alternatif markalar1 kullanan miisterilerin yasam tarzlarini incelemeli
ve bilmelidir. Yasam tarzinin pazarlama stratejilerinde kullanilma amaglar1 su sekilde

ifade edilebilir (Islamoglu ve Altumisik, 2017: 172):

e Pazar boliimlerini belirlemekte,
e  Uriinii/hizmeti ya da markay1 konumlandirmada,
e Medya kararlarinda,

e Yeni iirlin/hizmetler i¢in pazar béliimii olusturmada.

Yagsam tarzi, kisilerin bir {iriin ya da hizmeti satin alip kullanma eylemi i¢in gerekli gii-
diilenmeyi saglar. Bununla birlikte kisilerin yasadiklar1 ¢gevrenin degisimi ve tiiketicilerin
iirinlere dair kararlarimin bir sonucu olarak, zaman igerisinde ve 6grenme ile birlikte ki-
silerin yasam tarzlar1 degisir veya pekistirilebilir. Yasam tarzinin pazarlamacilar i¢in
onem arz eden bu 6zellikleri, ayn1 zamanda yalnizca kisilikten yola ¢ikilarak tiiketici dav-
ranigini tahminlemenin miimkiin olamayacagina dair de bir uyari niteligindedir. Nitekim
kisilik tiiketicinin davranisinin temelini olusturmadan ziyade, tiiketici davranisini anla-

may1 kolaylastiran bir rol oynamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2014: 223).

Yasam tarzi kavraminin en dikkat ¢ekici kullanimlar1 ve ortak arastirmalari, yeni iiriinle-
rin konumlandirilmasi, mevcut tiriinlerin yeniden konumlandirilmasi, yeni tiriin konsept-
lerinin gelistirilmesi ve belirli alanlarda yeni {irlin firsatlar1 yaratilmasi: amaciyla yapil-
mistir. Segilen iiriin konseptine uygun olarak, medya se¢imi, medya ve tanitim stratejileri
olusturulmasi ve perakende performansimin iyilestirilmesi i¢cin yasam tarzi arastirmalari
kullanilmaktadir. Yasam tarzi kavrami ayrica, pazarlamacilarin arastirma onerilerinin su-
nulmasida da kullanilmaktadir. Ciinkii yasam tarzlari, karmasik bir halde olan tiiketici-
lerden hedef grubu tanimlayabilmeye olanak saglamaktadir (Sathish ve Rajamohan,
2012: 163).
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Farkli yasam tarzi secen kisiler, farklt medya kanallar1 kullanabilir ve bu vasita ile birta-
kim magazalardan aligveris yapabilir. Bu sebeple yasam tarzi, pazarlamacilara medya se-
¢imi ve dagitim stratejileri i¢in de fikir verir. Farkli medya kanallarini takip eden ve de-
gisik magazalardan aligveris yapan kisiler ile belirli {iriin/hizmet veya markalar arasinda
iliski kurmak, medya ve dagitim stratejileri hakkindaki kararlara temel olusturur (isla-

moglu, 1996: 117).

Psikografi ve yasam tarz1 yaklasimlari, veriler toplandiktan sonra normal olarak boliimler
tiiretmekte ve alt gruplarin sayis1 ve adlar1 belirlenmektedir. Bu alt gruplarin sayilar1 ve
adlar1 arastirmacilara veya ¢aligmalara gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda pazar-
lamacilar psikografiklerin uygulanabilir bir yaklasim olup olmadigini, hangi psikografik
ya da yasam tarzi modelinin en iyisi olduguna ve nedenine karar vermelidir (Moschis,
1993: 45).

Insanlarm kendilik imaj1 ya da “benlik kavramm (self-concept)”, kisinin kendisi hakkin-
daki sahip oldugu diisiinceleri, bir baska deyisle imajidir. Ornegin, ait olma amacina sahip
bir kisi, insanlarin etrafinda olmak istedigi, eglenceli, sevecen bir tiir olarak goriilebilir.
Pazarlamacilar genellikle bu 6zel benlik kavramini, iirlinlerini 1yi zaman geciren giiler
yiizlii gruplar tarafindan kullanildigini1 gosteren iletisim yoluyla kullanirlar. Baglanti,
grup eglencesi ve gosterilen liriin arasinda ortaya ¢ikar ve aslinda birgok tiiketicinin ara-

dig1 bir yasam tarzina isaret eder (Grewal ve Levy, 2010: 251).

Insanlar cinsiyet, yas, egitim durumu vb. birtakim demografik 6zellikleri paylassalar da,
farkli yasam tarzlarmna sahiplerdir. Ornegin insanlarm kendileri hakkinda hissettikleri, de-
ger verdikleri seyler ve bos zamanlarinda yaptiklari aktiviteler insanlarin yasam tarzlari
hakkinda ipuglar1 verir (Solomon, 2017: 33). Nitekim insanlarin psikografik 6zyapilarinin
bir bileseni olan yasam tarzlari, kisilerin yasamak i¢in zamanlarin1 ve paralarini harca-
diklar1 yol ve hedeflerine ulasabilmek igin yasadigi hayat bigimidir (Grewal ve Levy,
2013: 194).

4.4. Degerler Kavrami ve Tamim

Oz degerler (Self-values) kisilerin sadece bir giin icinde gerceklestirmek istedigi amagclar
degil; yasam i¢in bir amactir. Degerler, bir Kisinin hayatini nasil yasayacagma yon veren

istekleridir. Bunlar; kendine saygi, kendini gergeklestirme veya belirli bir aidiyet duygusu
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ihtiyaci olabilir. Bu motivasyon, insanlarm nasil olmak istedigine dair kendi imgelerini
ve daha sonra bu nihai hedeflere ulagmalarma yardimei1 olacak bir yasam tarzinin imajla-

rin1 gelistirmelerine neden olur (Grewal ve Levy, 2010: 251).

Degerler genellestirilmis inanglar veya davranisla ilgili beklentilerdir. Bununla birlikte
degerler 6nemli yasam tarzi belirleyicileridir. Bireyler degerleri ile dogmazlar. Aksine,
degerler toplumdan nesile veya bir alt kiiltiir grubundaki liyeden liyeye O0grenilir veya
aktarilir. Birgok deger nesillerden nesile nispeten kalicidir, ancak digerleri 6nemli dlgiide
degisime ugrar. Ulkelerin hiikiimetleri ve medyalar1, degerler iizerinde dnemli etkiye sa-
hip olabilecek gii¢ler arasindadir. Biiyiik kurumlar kararli oldugu siirece, iletilen degerle-
rin nispeten sabit olmas1 muhtemeldir. Bununla birlikte, kurumlar hizla degistiginde, tii-
keticilerin degerleri de degismekte, iletisim ve pazarlama stratejilerinin etkinliginde ciddi

kesintilere yol agmaktadir (Gunter ve Furnham, 2015: 27-28).

Degerler, bir kisinin ugrastigi ideal durumlar olarak ifade edilebilir ve degerler sisteminin
farkli yagsam asamalarina gore degisiminin s6z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.
Nitekim arastirmalarda genc tiiketicilerle yash tiiketicilerin farkli degerlere sahip oldu-

guna isaret eden anlamli bir farklilik goriilmektedir (Kohlbacher vd., 2011: 341).

Deger arastirmalar1 i¢in kullanilan ve literatiirde yaygin olarak yer alan 6lgekler asagidaki

basliklar altinda 6zetlenebilir.
4.4.1. Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System)

Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin yasam tarzlarina yone-
lik arastirmalarin 6nde gelenlerinden biri olan Rokeach Degerler Sistemi yontemi adini
Milton Rokeach’tan almistir. Psikolog Milton Rokeach (1973), deger kavraminin “bilim-
sel olarak verimli, en azindan belirli kriterleri yerine getirmesi” gerektigini ifade eden
“Insan Degerlerinin Dogas1” kitabmin basinda agikca belirtmistir. Deger kavramlari, is-
levsel tanimlama yetenegine sahip olmali ve tutumlar, sosyal normlar ve ihtiyaglar gibi
diger kavramlar1 ayirt edilebilir olmalidir. Amagsal ve aragsal olmak iizere toplam 36
degerden olusturulan degerler sistemi, Maslow'un (1954) hiyerarsik motivasyon teorisi
kavramindan uyarlanmis olup, her bir degerin 6nceligine veya 6nemine gore, insanlarin

bir degerler hiyerarsisi olusturdugunu varsayar (Shao, 2002: 17, 21).
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Tablo 4.4. Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri (Solomon, 2017: 273)

Amagsal Degerler (Terminal Values) Aragsal Degerler (Instrumental Values)
Rahat bir yasam I¢ uyum Hirsh Yaratict
Heyecanli bir yasam Olgunlagmis sevgi Acik fikirlilik Bagimsiz
Basarma duygusu Ulusal giivenlik Yetenekli Entelektiiel
Baris dolu bir diinya Zevk Neseli Mantikl
Giizel bir diinya I¢ huzur Temiz Sevgi dolu
Esitlik Kendine saygi Cesaretli Itaatkar
Aile giivenligi Sosyal kabul Affedici Kibar
Ozgiirliik Gergek arkadaslik Yardimsever Sorumlu
Mutluluk Bilgelik Diiriist Kontrollii

Tablo 4.4’te goriildiigi iizere; Rokeach Degerler Sistemi’nde amagsal degerler; rahat bir
yasam, barig dolu bir diinya, mutluluk gibi degiskenler ile insanlarin yagamak istedikleri,
ulasabilmeyi amag edindigi on sekiz degeri igerir. Aragsal degerlerde ise; hirsli, yetenekli,
cesaretli, mantikli gibi on sekiz de§iskenden olusan, amaclara ulasabilmedeki araglari
ifade eder. Bu amagsal ve aragsal degerler arasindaki iliski “degerler sistemi” olarak ad-
landirilmistir ve kiginin olmak istedigi durum veya bulunmay1 arzu ettigi ortama ulasa-

bilmede, aragsal degerleri kullandig1 ifade edilmistir (Unal ve Ercis, 2006: 365).

Kisisel degerlere iliskin arastirmalar, insan davranislar1 iizerindeki etkilerinin, sosyal bi-
lim disiplinleri genelinde etkilerinin fark edilmesine bagli oldugunu kabul eder. Degerle-
rin nasil olusturuldugu, gelistirildigi ve insan davraniglarini etkiledigi {izerine baz1 tartis-
malar olmasina ve degerlerin resmi tanimi1 konusunda uzlasilamamasina ragmen, birgok
arastirmact Rokeach'in 1968 yilinda degerlere iligskin yapmis oldugu “kisisel ya da sosyal
acidan aksine kiyasla tercih edilebilir nitelikteki belirli davranis ve diisiince bigimlerine
iliskin kalic1 inanglar” tanimin1 benimsemektedir. Dolayisiyla degerler, bir kisinin ¢aba
gosterdigi ideal durumlar gibi gériinmektedir. Degerler sadece tutumlar iizerinde hiyerar-
sik Oncelige sahip olmakla kalmaz, ayn1 zamanda iiriinlere tepkiler, medya tercihleri, ko-
numlandirma, reklam, ambalajlama, kisisel satis ve perakendecilik gibi ¢esitli tiiketici

davraniglarini etkiler (Kohlbacher vd., 2011: 341).
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4.4.2. Degerler Listesi (List of Values)

Bir bagka alternatif 6lgek olan Degerler Listesi (LOV), Maslow’un ve Rokeach’in ¢alis-
malarindan yola ¢ikilarak Kahle tarafindan 1983 yilinda gelistirilmis olan bir dlgektir.
Teorik olarak, bireylerin deger kazanimina dayanarak, ¢esitli yasam rollerine adapte ola-
rak kavramsallastirildigi sosyal uyum kuramina baghdir (Kahle vd., 1986: 406; Beatty
vd., 1985: 186).

LOV degerlerinin temelinin olusturulmasi, Michigan Universitesi Sosyal Arastirmalar
Enstitiisii’'nde Anket Arastirma Merkezi tarafindan yiiriitillen 2.264 Amerikal ile yiiz
yiize yapilan bir anket ¢alismasina dayanmaktadir (Kahle vd., 1986: 406).

Rokeach degerler sisteminin degisken sayisimin fazlaligi ve degerlendirilmesinin gili¢liigii
LOV o6lgeginin gelistirilmesinde rol oynamistir. Bununla birlikte Rokeach degerler siste-
minin dikkate aldig1 degiskenlerden “ulusal glivenlik” ve “vatanseverlik” degerlerinin her
tiikketici i¢in Onem arz etmesi, tiiketicilerin {iriin veya marka tercihlerinde iliskisiz olma-
sina ragmen 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sebeple tiiketici davraniglarini analiz etmede daha
elverisli bir yontem olacag: diisiiniilerek LOV 0lgegi gelistirilmistir. Degerler listesi 61-

ceginde yer alan sekiz deger sunlardir (Shao, 2002: 27; Unal, 2008: 44-45):

e Aidiyet degeri; aile, arkadaslar ve ¢gevre tarafindan ihtiya¢ duyulan ve 6nem veri-
len bir kimse olmak istegidir. Ev ve aile odakli bir deger oldugu sdylenebilir.

e Kendine saygi duyma degeri; yaptiklari ile gurur duyan ve kendisine giivenen biri
olmak arzusu duyulur.

e Giivende olma degeri; ekonomik ve psikolojik giivenlikten yoksun insanlar tara-
findan benimsenen bir degerdir. Kendini begenmislik i¢in satin alma ve kalite ar-
zusu ile iliskilidir. Kendini glivende hissetme, karsilagilacak sikint1 ve problem-
lerden korunma istegi duyulur.

e Hayattan zevk alma degeri; zevkli ve mutlu bir hayat yasama istegidir. Daha ¢ok
gencler arasinda popiiler bir degerdir. Bu kisiler, bos zaman etkinlikleri ile kati-
lim1 6lgmek i¢in tasarlanan anket sorularina en olumlu yanit verirler. Bu deger,

siklik, rahatlik, nostalji, vatanseverlik, 6zglinliik ve marka bilinci i¢in satin alma

ile iligkilidir.
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o Sicak iligkiler kurma degeri; 6zellikle ¢ok fazla arkadas sahibi olan ve kendileriyle
dost olan kadin tiiketiciler tarafindan kabul edilen bir degerdir. Arkadas ve tani-
diklar ile yakin iligkiler kurarak aranilan bir kimse olmak arzusu hakimdir.

e Saygm olma degeri; insanlar tarafindan saygi duyulan ve kabul goren bir kimse
olma arzusudur. Bu segmente deger veren tiiketiciler, kalite, sirket itibari, vatan-
severlik, sosyal kimlik, saglik bilinci ve marka sadakati i¢cin gii¢lii bir istek ile
iligkilidir.

e Basarili olmak; bu deger goze ¢arpan tiiketim, cinsiyet ¢ekiciligi, kendini be-
genme ve kolaylik i¢in satm alma ile iliskili olarak, istedigi tiim hedeflere ulasa-
bilen bir kimse olmak istenir.

e Kisisel gelisim saglama degeri; kendisi ile barisik ve yeteneklerini en iyi sekilde
kullandig1 fikrine sahip bir kimse olmaktir. Kendini begenme, rahatlik, vatanse-
verlik, eglence, goze carpan tiikketim ve marka sadakatini vurgulayan alimlar

yapma egilimindedirler.

LOV teorisi ayn1 zamanda insanlarin deger kazanmadaki 6nemini de dikkate almaktadir.
Degerlerin yerine getirilmesi kisiler arasi iliskiler, kisisel faktorler veya kisisel olmayan

faktorler araciligiyla gerceklesebilir (Madrigal ve Kahle, 1994: 23).
4.4.3. Degerler ve Pazarlama Uygulamalar

Pazarlama agisindan bakildiginda, 6z degerler hedef pazarin bir tiriinden aradig1 yararlar1
belirlemeye yardimci olur. Bir kisiyi belirli iriinleri veya markalar1 aramaya iten temel,
kisisel, kisisel ihtiyag, kendi degerini yerine getirme arzusundan kaynaklanir (Grewal ve
Levy, 2010: 251).

Kisilerin sahip oldugu degerler tiikketim davranislarina da yon verir. Nitekim deger sis-
temi; birbiri ile ilgili olan ya da birbirine ¢ok benzeyen degerlerin biitiiniidiir. Degerlerin
pazarlama uygulamalar1 kapsaminda kullanim amaglar1 su sekilde siralanabilir (Odabag1

ve Baris, 2014: 217):

e Hedef pazarm kimlerden olustugunu belirlemek,
e Hedef pazarin hobileri, ilgileri ve beklentilerini belirlemek,
e Hedef pazarin yogun olarak yasadigi cografi alanlari tespit etmek,
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e Hedef pazar ile kurulacak en verimli iletisimin yollarmi ve stratejilerini belirle-
mek,
e Hedef pazar giidiileyen ve harekete gegmesine sebep olan degerleri gorebilmek-

tir.

Bu baglamda Degerler Listesi’nin pazarlamacilar agisindan pazar boliimlendirme faali-
yetlerinde, liriin konumlandirmada, tanitim ve reklam stratejilerini belirlemede ve tiiketi-
cilerin marka tercihlerini analiz etmede kullanilabilecek uygun bir 6lgek oldugunu sdyle-

mek miimkiindiir (Unal, 2008: 44-45).

VALS ve Degerler Listesi gibi 6l¢ekler biiylik 6l¢tide ABD i¢in olsa da, genis bir {iriin ve
hizmet yelpazesinde daha biiyiik istikrar ve 6ngoriilebilirlik sorunlarina deginilir. Bu tiir
programlarin kullanilmasmin bir bagka yarar1 da tiiketicinin anlasilmas1 ve onlarla ileti-

sim kurma becerisidir (Cahill, 1997: 13).

4.5. Psikografik Boliimlendirme

Bir pazarm yasam tarzina veya kisilik 6zelliklerine gore farkli segmentlere boliinmesidir.
Ayni1 demografik gruptaki insanlar ¢ok farkli psikolojik 6zelliklere sahip olabilirler (Kot-
ler ve Armstrong, 2017: 215). Psikografik boliimlendirme, tiiketicileri kategorize etmek
icin yasam tarzlarimi (faaliyetler, fikirler ve goriisler gibi faktorler dahil), kisilik 6zellik-

lerini ve sosyal smifi kullanir (Baker ve Burnham, 2001: 390; Giizel, 2010).

Piyasalarin psikolojik siniflandirmasi iki temel tiiketici degiskeni tiirlinden ortaya ¢ikmis-
tir; kisilik profilleri ve yasam tarzi profilleri (psikografi). Cografik ve demografik seg-
mentasyona ek olarak siklikla psikolojik profiller kullanilir (Gunter ve Furnham, 2015:
26).

Psikografikler, tiiketicileri daha iyi anlamak amaciyla psikoloji ve demografi kullanma-
nin bilimidir. Psikografik segmentasyonda, alicilar psikolojik/kisilik 6zellikleri, yasam
tarzi ya da degerleri temelinde farkli gruplara ayrilir. Ayn1 demografik gruptaki insanlar

cok farkli psikografik profiller sergileyebilirler (Kotler ve Keller, 2006: 253).

Psikografik temele gore pazar boliimlendirmede odak noktasi tiikketicilerin kisisel tavirlar1

veya hayat tarzlari oldugu i¢in bu tiir arastirmalarda tiiketicilere diisiinceleri, ilgi alanlar1
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ve yaptiklar1 mevcut etkinlikler hakkinda ¢ok sayida yoneltilir. Tiiketicilerden alinan ya-
nitlar dogrultusunda bir degerlendirme yapilarak ve ortak veya benzer 6zelliklere sahip

olan tiiketiciler kiimelere ayrilir (Tagkin, 2009: 45).

Psikografik boliimlendirmede hedef boliimlerin sec¢imi istatistiksel analizler sonucu elde
edilen veriler dogrultusunda yapilarak tasarimlama gerektirir. Bu sebeple psikografik bo-
liimlemenin pazarlamada kullanimi arastirmaci veya pazarlama yoneticilerinin yaratici-
lig1 ve kabiliyetleriyle dogrudan iliskilidir. Ozellikle pazarda rekabetin fazla oldugu du-
rumlarda etkili ve yararl bir boliimlendirme ¢esidi olan psikografik boliimlendirmede ele
alinan karakteristik 6zelliklerin tam anlamiyla 6lgiilebilir olmamasi birtakim sinirliliklar:
da beraberinde getirir (Alabay, 2011). Yine de psikografik basarisizliklar veya kullanici-
larinda yarattig1 hayal kirikliklari, dikkatli bir sekilde boliimlere ayirmanin gecerliligi ko-
nusunda siiphe uyandirmamalidir. Nitekim pazarlamacilar psikografik verilere giiven-
meye devam etmektedir ve pazarlama yoneticileri, tiim isletmenin harekete gegebilecegi

giderek artan boliimler talep etmektedir ('Yankelovich ve Meer, 2006: 2).

4.6. Onceki Calismalar (Literatiir Arastirmasi)

Isletme ve turizm literatiiriiniin incelenmesi sonucu, pazar bdliimlendirme ve psikografik
boliimlendirme iizerine yapilan ¢alismalarin yogunluklu olarak tiiketici davraniglari ala-
ninda yapildig1 anlasilmistir (Reilly, 1987; Kotler ve Armstrong, 1996; Kotler ve Keller,
2006; Mirze, 2010; Solomon, 2011; Odabasi ve Baris, 2014; Peter ve Donnelly, 2016;
Taskm, 2017).

Diinyada ve Tiirkiye’de de pazar boliimlendirmeye dair ¢ok sayida calisma yapildigmi
sOylemek miimkiindiir. Bu calismalarda genellikle birbirinden farkli pazar boliimlen-
dirme tiirleri lizerinde yogunlasilmistir. S6z konusu pazar boliimlendirme tiirleri arasinda
tiiketicileri satin almaya yonelten psikolojik faktorlerin incelenmesi, tiikketicinin zihninin
derinliklerine inmek ve pazarlama ¢abalarinin pozitif sonu¢ vermesinde 6zellikle son yil-

larda 6n plana ¢ikmis bir yontemdir.
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Tablo 4.5. Literatiirde Yer Alan Ilgili Calismalar

Yil Yazar/Yazarlar  Bashk Bulgu
Massachuetts destinasyonuna gelen turistlerin ya-
sam tarz1 verileri kullanilarak olusturulan turist pro-
Schewe, C. D. ve “Psychogra_lphic ﬁlimn se.zon \./e ¥11 jbazmda kiigiik farkllllkla.r g(?ster—
1978 Segmentation of digi tespit edilmistir. Segmentler arasindaki psikog-

Calantone, R. J.

Tourists”

rafik ve demografik farkliliklar gozetilerek hedef pa-
zarlara yonelik reklam stratejilerinin olusturulmasi
Onerilmistir.

1990 Brayley, R. E.

“An analysis of
Destination Attrac-
tiveness and the
Use of Psycho-
graphics and De-
mographics in Seg-
mentation of the
Within-State Tour-
ism Market”

Calismada destinasyon tercihleri ve tatil davranislari
farkliliklar1 ile demografik ve psikografik degisken-
ler temel almarak yapilan analizler yoluyla pazar bo-
liimlendirme stratejilerinin bir kiyaslamasi yapilmis-
tir.

1991 Muller, T. E.

“Using Personal
Values to Define
Segments in an In-
ternational Tourism
Market”

Uluslararasi turizm pazarlarmin bdliimlendirilmesi
hususunda oldukga faydali bir ara¢ olarak 6n plana
cikartilan kisisel deger temelli boliimlendirmeye
odaklanilan caligmada her biri essiz kisisel deger
profilini barmndiran ii¢ temel segment belirlenmis
olup bu segmentlerin uluslararasi turizm pazari ¢a-
tis1 altinda ozellikle iriin gelistirme ve pazarlama
iletigimi stratejileri i¢in katki saglayici yonii vurgu-
lanmustir.

1995 .
ve Kim, H.

Waryszak, R. Z.

“Psychographic
Segmentation of
Tourists as a Pre-
dictor of Their
Travel Behaviour:
An Exploratory
Study of Korean
Tourists to Aus-
tralia”

Turistlerin destinasyon tercihinin gerekgeleri, tatil
deneyimi beklentileri ve algilar1 hususunda turizm
pazarlama arastirmalart i¢in belirleyici bir ara¢ ola-
rak psikografik bolimlendirmenin vurgulandigi ¢a-
lismada pazarlama stratejilerinin, gelistirilen rekabet
stratejilerinin ve liriinlerin potansiyel pazarlarin be-
lirginlestirilmesi yoluyla desteklenmesi noktasinda
psikografik boliimlendirmenin 6neminin alti ¢izil-
mistir.

Kastenholz, E.,

1999 Davis, D. ve

Paul, G.

“Segmenting Tour-
ism in Rural Areas:
The Case of North

and Central Portu-

gal”

Portekiz’deki kirsal turistlerin segmente edilerek ge-
rek kirsal turist profilinin ortaya konulmasi suretiyle
ihtiyaclarmin karsilanmasina zemin olusturulmast
gerekse iilke kirsal turizminin daha iyi anlasilmasi
amaglanmistir. Bu dogrultuda dort segment belirle-
nerek pazar gelisimi hususunda uygulamalar tartigil-
migtir.
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Tablo 4.5. Devami

Yil Yazar/Yazarlar  Bashk Bulgu
Doga-temelli gezginlerden 55 yas ve lizeri olanlarmn
“An Investigation ornekleme dahil edildigi ¢alismada, genellikle ho-
Backman, K. F., into the Psycho- mojen bir grup olarak goriilen bu gezgin grubu psi-
1999 Backman, S.J.ve graphics of Senior  kografikler g¢ercevesinde segmentlere ayrilmis ve
Silverberg, K. E.  Nature-Based Trav- sz konusu segmentlerin benzer ve farkli yonlerinin
ellers” tespit edilmesinin arz saglayicilar agisindan fayda-
lar1 irdelenmistir.
Kanada Ontario’daki park ziyaret¢ilerinin tutum ve
“Psychographic davraniglarin1 kategorize etmek igin bir psikolojik
Segmentation of itici faktor olarak heyecan arayisi kapsaminda psi-
2002 Galloway, G. Park Vis.itor Mar- kograﬁli bélﬁmler?dirme yapan calismada ziyaretci-
kets: Evidence for leri “dogadan keyif alan, stresten kacan ve heyecan
the Utility of Sen- arayan” olmak tizere ii¢ segment ortaya konulmus ve
sation Seeking” segmentler arasi park igerisinde tutum ve davranis
farkliliklar tespit edilmistir.
“Psychographic and  Leisure turistlerin 11 turizm nis {iriiniine yonelik il-
Hsu, C. H. C,, Demographic Pro-  gileri dogrultusunda psikografik ve demografik pro-
2002 Kang, S. K. ve files of Niche Mar- fillerinin ele alindig1 ¢alismada turizm niglerine gore
Wolfe, K. ket Leisure Travel-  ayirt edici psikografik ve demografik profiller tespit
ers” edilmistir.
“Pazarin Satin Pazar boliimlendirmeyi kisisel degerler ve tiiketici-
. Alma Tarzlarma ve  lerin satin alma tarzlarindan yola ¢ikarak ele aldik-
Unal, S. ve .. - . e et
2006 Ercis, A Kisisel Degerlere lar1 nicel calismanin sonucunda tiiketicileri bes
T Gore Boliimlendi- grupta degerlendirmislerdir.
rilmesi”
“Segmenting A Pazar boliimlendirmenin yiiriitiilmesine iliskin zor-
Market in the Ma- luklar1 organizasyon, motivasyon ve adaptasyon ola-
2010 Harrison D. ve king: Industrial rak tespit etmistir.
Kjellberg H. Market Segmenta-
tion as Construc-
tion. «
“Tiketicilerin Psi-  Yaptiklar1 nicel ¢alismada market markali {iriinleri
kografik Ozellikle-  satin alma ile psikografik &zelliklerin iligkili oldu-
2010 Akin M. ve rininnl\/larket Mar- gunu ortaya ¢ikarmstir.
Yoldas, M. A. kali Uriin Satin

Alma Egilimlerine
Etkisi”
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Tablo 4.5. Devami

Yil

Yazar/Yazarlar

Bashk

Bulgu

2011

Ugurlu, K.

“Karl ve Stirdiiri-
lebilir Bilyiimede
Pazar Boliimlendir-
mesinin Rolii: Ko-
naklama Sektorii
Uzerine Bir Ca-
ligma”

Konaklama isletmeleri iizerine yaptigi calismada pa-
zar boliimlerinin siirekli sekilde analiz edilmesi, bil-
gilerin yorumlanmasi ve pazar boliimlerine uygun-
luk arz eden pazarlama karmalar1 gelistirilmesinin,
otel isletmelerinin karli ve siirdiiriilebilir biiyiime-
sinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

2012

Pesonen, J. A.

“Segmentation of Ru-
ral Tourists: Combin-
ing Push and Pull Mo-
tivations”

Finlandiya’daki kirsal turistleri itici ve ¢ekici motivasyon
faktorleri gergevesinde segmente eden ¢alismada “Sosyal
Gezginler, Iyi-Olus Gezginleri, Memleket Gezginleri ve
Aile Gezginleri” olmak tizere dort segment belirlenmis ve
bu segmentlerin birbirinden motivasyon, tercih edilen des-
tinasyon Ozellikleri, seyahat davramslari ve sosyo-demog-
rafik faktorler bakimindan farklilastig: ifade edilmistir.

2013

Cabuk, S. ve
Koksal Arag, S.

“Psikografik Bir Pa-
zar Boliimlendirme
Degiskeni Olarak
Cinsiyet Kimligi: Ti-
ketim Arastirmala-
rinda Cinsiyet Kimligi
Kavramimn Incelen-
mesi”’

Calismasinda cinsiyet kimligi ile tiiketici karar siirecini et-
kileyen faktorler arasinda anlaml iliskiler oldugunu ifade
etmis olup, cinsiyet kimligini maskiilenlik ve feminenlik
temelinde degerlendirmistir. Bu baglamda maskiilen ka-
dinlarin feminen erkeklere gore daha rasyonel tiiketim
davramslari gosterdiklerini; feminen erkeklerin maskiilen
kadinlara gére daha ¢ok duygusal giidiilerin yonettigi bir
satin alma karar siireci yasadiklarini belirtmistir.

2015

Cokisler N. ve
Tiirker, A.

“Dogu Karadeniz
Bolgesi’nin Yerli Tu-
rist Profili ve Pazar
Boliimlendirmede
Kullanimi”

Dogu Karadeniz turuna katilan turistlerin anket uygulaya-
rak demografik ozelliklerini ve tura katilma nedenlerini
tespit etmis olup, elde ettikleri turist profilleri ve bilgiler
1s1g1nda turistlerin pazar boliimlendirme yoluyla homojen
pazar boliimlerine ayrilmasini ve bu pazar béliimlerinin is-
tek ve ihtiyaclart dogrultusunda turistik triinler sunulma-
sinin miimkiin olabilecegini belirtmistir.

2016

Hendriana, E.,
Pradipta, I. A.,
Cheng, W.,
Gunawan, A. ve
Rabiah, A. S.

“Analysis of Online
Travel Market Seg-
mentation Based on
Behavioral Intention
Factors with Talc
Model in Jakarta”

Tiiketicilerin online ucak bileti satin alma niyetlerini; dort
segment kapsaminda on ii¢ davranigsal niyet faktorii yas
ve giinliik internet kullanimi olarak tespit etmistir.

2016

Srihadi, T. F.,
Sukandar, D. ve
Soehadi A. W.

“Segmentation of the
Tourism Market for
Jakarta: Classification
of Foreign Visitors’
Lifestyle Typologies”

Yabanci turistlerin yasam tarzina gore siniflandirilarak tu-
rizm pazarinin boliimlendirilmesi iizerine yiiriitiilmiis olan
caligmada 6 yasam tarzi boyutu dogrultusunda 4 yabanci
turist segmenti tespit edilmis olup segmentlere gore belir-
gin demografik farkliliklar bulundugu kesfedilmistir.
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Tablo 4.5. Devami

Yil Yazar/Yazarlar Bashk Bulgu
“Konsumen Ramah Yesil tiketim davraniglarimin etki faktorlerini tespit et-
Lingkungan: Perilaku meye yonelik yaptig1 ¢alismada yasam tarzi, degerler ve
2017 Maria, U. M. C. Konsumsi Hijau Civi- faydalarin tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi psikografik fak-
tas Academica Uni- torler oldugunu ortaya ¢ikarmustir.
versitas Diponegoro”
Igecek ile ilgili tiketicilerin yasam tarzlarim iilkelere ve
“Domain-Specific kiiltiirlere gore karsilastiran calismasinda, psikografik (ya-
Bruw_er, I, Market Segmentation; ~ $am tarzi) davranmisa dayali pazar bolimlendirmenin,
2017 Roediger, B. ve A Wine-Related Life- S0Syo-demografik ve iriin ilgilenimi (satin alma ve tiike-
Herbst, F. style (Wrl) Approach” tim) olmak tizere iki ek boliimleme yontemi ile desteklen-
diginde gii¢lendirildigini tespit etmistir.
Kosova’daki igecek tiiketicilerinin psikografik degisken-
“Identifying Life- lerden biri olan yagam tarzlarini belirlemeye yonelik yap-
2017  Begunca, A. styles of Kosovo Beer  t1g1 ¢alismanin sonucunda tiiketicileri eglence-spor odakl,
Consummers” geleneksel aile odakli ve saglik giivenligi odakli li¢ seg-
mentte degerlendirmistir.
“Konaklama Isletme- Samsun’daki bes yildizli konaklama isletmelerinin pazar
lerinde Segmentasyon boliimlendirme stratejileri lizerine yaptiklari nitel arastir-
Tankus, E., Bulut,  Stratejileri: Samsun mada konaklama isletmelerinin miisterilerini psikografik
2018 Y. ve D’um’1az C.’ ilindeki 5 Yaldizls oOzellikleri dogrultusunda boliimlendirmedigini ve bu
' Otel Uygulamas:” yonde bir ¢alisma yapmadiklarini, hedef pazar secimin-

deki stratejilere kismen 6nem verip, uygulama ¢abasi gos-
terdiklerini tespit etmistir.

Not: Tablo, “Yil, Yazar/Yazarlar ve Baslik” siitunlarinda kiinye bilgilerinin bir kismina yer verilmis olan ¢alisma-
lardan derlenerek yazar tarafindan olusturulmustur.

Yukarida Tablo 4.5.’te yer verilmis olan dogrudan ya da dolayl olarak psikografik pazar
boliimlendirme konusunda yapilmis ¢aligsmalar bir biitiin olarak degerlendirildiginde; pa-
zarin ve bu baglamda arz saglayicilarin sekillenmesinde, talep faktoriinii karsilayan tiike-
ticilerin kategorize edilerek ¢ok boyutlu bir sekilde ele alinmasinin bir gereklilik olarak
on plana ¢iktig1 anlagilmistir. Bu dogrultuda pazar boliimlendirmede kullanilan ¢esitli
araglardan biri olarak psikografik boliimlendirmenin turizm endiistrisi agisindan 6nemi
de yadsmamayacak boyuttadir. Nitekim arz saglayicilarin gerek iiriin gelistirme gerekse
tutundurma faaliyetlerinde psikografik boliimlendirme yaparak hedef pazarlar1 hakkinda
elde edilen bilgilerin rekabet avantaji saglayici etkileri oldugu, miisteri tatmini, hizmet
gelistirme, ¢esitlendirme, iyilestirme, miisteri beklentilerine uygunluk gibi pek ¢ok aci-

dan 6nem tagir. Turistik arz saglayicilardan biri olan otel isletmeleri de turistlerin istek ve
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beklentilerini karsilayabilmek ve memnuniyetlerini saglayabilmek icin psikografik bo-

limlendirme yaparak hedef pazarlar1 hakkinda daha zengin bilgiler edinmek ister.

Ozellikle ¢ok ¢esitli cografyalardan turist ¢eken ve diinyanin nde gelen turizm destinas-
yonlarmdan biri olan Istanbul sehrinin turizm ve turist potansiyeli diisiiniildiigiinde, hem
schirdeki otellerin pazar boliimlendirme faaliyetleri kapsaminda psikografik bolimlen-
dirmeye ne olglide yer verdigi ve bu dogrultuda ne tiir uygulamalar yaptigini hem de zi-
yaretcilerin psikografik boliimlendirme kapsaminda ne tiir 6zelliklere sahip olduklarinin

incelemesinin yerinde bir karar olacag diistiniilmektedir.
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BOLUM 5. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE BULGULARIN
YORUMLANMASI

Calismanin bu boliimiinde arastirma siireci ile ilgili bilgilere yer verilecek olup, arastir-
manin hangi amaca/amaglara yonelik yapildigi, ne agidan 6nem arz ettigi, evren ve Or-
neklem kapsaminda nasil ele alindig1 agiklanacak, arastirma stirecindeki kisitlar ifade edi-

lecek ve yapilan saha arastirmasindan elde edilen bulgular yorumlanarak aktarilacaktir.
5.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Otel isletmeleri, pazar bolimlendirme uygulamalariyla miisterilere ve pazarlara iliskin
bilinmeyenleri 6 grenmekte ve homojen gruplara ayirmak sureti ile isletmelerin pazarlama
stratejilerine uygun hedef pazarlar1 belirleyebilmektedirler. Bu ¢alisma ile Istanbul’daki
bes yildizli otel isletmelerinin, pazar boliimlendirme kriterleri ve psikografik bolimlen-

dirme uygulamalarinin analiz edilmesi ve etkileri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.

Bu calismanm amact; Istanbul’u ziyaret eden turistlerin psikografik dzelliklerine gore bir
pazar boliimlendirmesi yapilip yapilmadigini, yapiliyorsa “ne” tiir uygulamalar gercek-
lestirildigini ve psikografik pazar boliimlendirme yaparak turistlerin beklentilerinin ve
psikografik Ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi ile kiiltiirlerarasi1 farkliliklar: tespit etmek
amaglanmistir. Arastirmanin bir diger amaci da; psikografik pazar boliimlendirme uygu-
lamalarmin otel isletmelerinin doluluk oranlarina, satiglarina, miisteri memnuniyetine,

yeniden satin alma kararina ve miisteri sadakatine “nasil” yansidigini ortaya ¢ikarmaktir.

Heterojen yapidaki pazari, homojen pazar dilimlerine ayirmada kullanilan yontemlerden
biri olan psikografik pazar boliimlendirmede; tiikketicilerin kisiligi, yasam tarzi ve deger-
lerinin esas alinmasi, turizm endiistrisinde farkl kiiltiirden pek ¢ok insanin agirlanmasi
ve bir iirlin olarak sunulan hizmetin yapis1 geregi, psikografik unsurlar arz saglayicilar
acisindan g6z ard1 edilemeyecek dneme sahiptir. Bununla birlikte alan yazinda otel islet-

melerinin daha ¢ok pazar bdlimlendirme faaliyetleri lizerine yogunlastigi, psikografik
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pazar boliimlendirme ve turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda kiiltiirel 6zellik-
lerinin ve farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik ¢aligmalarin ¢okga ele alinmadigi,
bir yoniiyle ele alinsa da yetersiz kaldigi anlasilmistir. Otel isletmelerinin turistlerin satin
alma niyetlerindeki psikografik 6zelliklerini bilmesi, pazar boliimlendirme yoluyla hitap
edilecek kesimlerin belirlenerek, s6z konusu kisilerin istek ve beklentilerini karsilayabil-
mekte onemli bir ¢ikis noktasidir. Arastirmanin pazar bolimlendirme tiirleri arasinda
ozellikle psikografik pazar boliimlendirmeye odaklanmasi ve bu baglamda tilkenin en tist
diizeyde hizmet veren otel isletmelerinin kayda deger miktarda kiimelenmis oldugu Is-
tanbul’da yapilarak, hem genel ve spesifik pazar boliimlendirme faaliyetlerinin irdelen-
mesi hem de Istanbul’a gelen turistlerin psikografik dzelliklerini belirlemede gerek kiil-
tiirel gerekse kiiltiirlerarasi farkliliklarin ortaya koyulmasi yoniiyle 6zgiin bir degere sahip
olmasi agisindan alan yazin i¢cin 6nem arz ettigi ifade edilebilir. Bununla birlikte elde
edilen bulgular ve sonuglarin otel isletmelerine psikografik pazar boliimlendirme strate-

jilerinde fayda saglayabilecegi diistiniilmektedir.
5.2. Arastirma Sorusu ve Kapsam

Kavramsal ¢ergceveden hareketle pazar boliimlendirme faaliyetleri ile isletmelerin pazari
boliimlere ayirarak s6z konusu boliimlerden hedef pazar/lar secerek bu hedef pazarlara
en iyi hizmeti nasil verebileceklerinin yollarini aradiklari, bunun {izerine stratejiler gelis-
tirdikleri bilinmektedir. Bu baglamda otel isletmeleri ele alindiginda, psikografik boliim-
lendirme ile hedef pazarlarin kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerler kapsaminda 6zelliklerinin
otel isletmeleri tarafindan bilinmesinin, verilecek hizmetin ¢esitliligini ve kalitesini arti-
racagi disiiniilmektedir. Bu dogrultuda; otel isletmeleri tarafindan psikografik boliimlen-
dirme uygulamalarmin ne sekilde ve hangi diizeyde yapildigi, bununla birlikte bu uygu-
lamalarin otel isletmelerinin faaliyetlerine nasil yansidigi ana arastirma sorusunu ifade
etmektedir. Buradan hareketle otel isletmelerinin psikografik pazar béliimlendirme yapa-
rak hedef pazarlarin1 daha iyi taniy1p tanimadigi, hedef pazarlarmin hangi iilkeler oldugu
ve bu hedef pazarlarin psikografik 6zelliklerinin neler oldugu aragtirmanin diger sorula-
ridir. Bu sorularin yanitlanabilmesi i¢in, caligmada psikografik pazar boliimlendirme kav-
ram1 detayli sekilde aciklanmis olup, arastrmaya temel olusturmasi bakimindan pazar
boliimlendirme kavrami, hedef pazar se¢imi, konumlandirma stratejileri, konaklama is-

letmelerinin pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglari bu gergevede ele alinmuistir.
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5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini konaklama isletmeleri, ¢alisma evrenini Istanbul’daki konaklama

isletmeleri, drneklemini ise; Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir.

Arastirmanin yapildigi donemde Istanbul’da 5 yildizli olarak isletme belgeli Avrupa ya-
kasinda 80, Anadolu yakasinda 19 otel vardir. Arastirmada yeterli 6lgiide 6rnekleme ula-
sabilmek hedeflenmis olup bu dogrultuda toplam 41 tane bes yildizli otel isletmesinin
pazarlama miidiirii ile goriistilmiistiir. Nicel agidan bakildiginda neredeyse evrenin yari-
sia yakin bir saytya ulagildig1 sdylenebilir fakat bu aragtirmanin nitel bir arastirma olarak
kurgulanmasi ve nitel arastirmanin dogasinda evren ve 6rneklemden ziyade vakalarm de-
rinlemesine irdelenerek, vakalar baglaminda yorum yapilabilmesi ve sonuglarin genelle-
nememesi durumu s6z konusudur. Bu sebeple arastirmada, vaka ¢alismasi yontemi kul-
lanildigindan bu baglik altinda arastirmanin vakalarinin 41 oldugunu sdylemek yeterli go-

rilmektedir.

5.4. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Calismada arastirma stratejisi olarak vaka c¢aligmasi yontemi, analiz yontemi olarak ise
nitel igerik analizi yontemi kullanilmistir. Calismanin vakalar1 olarak; Istanbul’daki bes
yildizl1 otellerin pazarlama departmani miidiirleri se¢ilmistir. Bu baglamda bes yildizli
otel igletmelerinin pazarlama departmani midiirleri ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar

gergeklestirilmistir.

Vaka calismas1 yontemi; bir veri toplama taktigi ya da sadece bir tasarim 6zelligi degil,
kapsamli bir arastirma stratejisidir. Nitekim vaka ¢aligmasinin tarihsel olaylara degil,
giincel nitelikteki olgularin incelenmesine yonelik olmasi, ayn1 zamanda arastirmay1 ya-
pan kisinin s6z konusu olaylar tizerinde hi¢bir kontrole sahip olmamasi, arastirmacinin
inceledigi olgunun baglamla kesin sinirlarmin olmamasi ve kanitlarin birer veri oldugu
durumlarda kullanilmasi (Yin, 2003: 13-14), bu ¢alismada yontem olarak nitel yontemin
kullanilmasinin sebebini agiklamaktadir. Arastirmada yer alan kavramlar ve iligkilerle il-
gili fikir sahibi olabilmek igin belirli sayida vaka incelemek bir gereklilik arz eder. Boy-
lece kavramlar ve vakalar arasindaki iligkiler karsilastirilabilir ve elde edilmis olan bul-
gularin saglamlik derecesi artirilabilir (Dinger ve Ozdemir, 2013: 43). Bu sebeple, nicel
yontemlerle elde edilebilecek genellenebilir istatistiki sonuc¢larin arastirmanin amacina

122



yeterli diizeyde cevap veremeyecegi, bu baglamda daha derinlemesine bilgi edinmek su-
retiyle nitel bir arastirma tasarlanarak her bir vakadan elde edilecek bulgularin yorumlan-
mast, arastirmanin amact dogrultusunda uygun goriilmiistiir. Bu kapsamda vaka ¢aligmasi
yontemi kullanilmis ve igerik analizi yapilmistir. Bununla birlikte psikografik pazar bo-
limlendirmeyi daha ¢ok profesyonel pazarlama faaliyetleri yapan ve olduk¢a kapsamli
hizmetler sunan otel igletmelerinin yaptigi 6n goriisii ile sadece bes yildizli otellerin arag-
tirmaya dahil edilmesiyle, 6rneklem seciminde arastirmanin yapildig: siirecte Istanbul’da
faaliyet gosteren 99 bes yildizli otelin tamamindan randevu talep edilerek amagli 6rnek-
leme yontemlerinden benzesik/homojen o6rnekleme yapilmistir. Miilakat yapilan pazar-
lama yOneticilerine aragtirma konusu hakkinda kendilerinden sonra kimlerle goriisiilebi-
lecegi sorulup, arastirmaya katki saglayabilecegi diisiiniilen bilgi sahibi kisilere yonlen-
dirmesi saglanmaya ¢alisilarak kartopu 6rneklemeden (Yildirim ve Simsek, 2016: 122)

de yararlanilmastir.

Bu aragtirmada karsilagilmis olan temel kisitlar; zaman ve maddi kisitlar olarak degerlen-
dirilebilir. Nitekim arastirmanm vakalarini Istanbul’daki bes y1ldizl1 otellerin pazarlama
miidiirlerinin olusturmasi sebebi ile arastirmacinin veri toplama siirecinde otel isletmeleri
tarafindan verilen her bir randevu i¢in yasadig1 sehir olan Sakarya’dan Istanbul’a gitme
zorunlulugunun bulunmasi, is hayatinin getirdigi kisitlar, zaman yonetimi ve maddi un-
surlar arastirmanin kisitlar1 olarak ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte otellerin pazarlama
miidiirlerinin yogun ¢aligma programlari arasinda arastirmaya katilim gostermek icin za-
man ayirabilmesinde sikint1 yagamalari, bu nedenle geri doniislerin az olmas1 da arastir-
manin bir diger kisitidir. Bununla birlikte hem Avrupa hem de Anadolu yakasmda bulu-
nan otel isletmeleri tarafindan verilen randevularin giin ve saat bazinda birbiri ile siklikla
cakigmasi sonucu yasanan zorluklar da arastirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda yasanan kisitlara ragmen arastirma siireci uzun tutularak kayda deger sayida

vakadan veri toplama amaci gergeklestirilmeye ¢aligilmistir.

5.4.1. Veri Toplama Araci ve Siireci

Aragtirma kapsaminda 2018 yilinin Temmuz-Agustos aylar1 arasinda alaninda uzman
akademisyenlerden miilakat sorular1 hakkinda uzman goriisii alinmis ve sorular tekrar

tekrar diizenlenmistir. Aragtirmanm amacina uygun detayl ve verimli bilgiler saglayacagi
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diisiiniilen sorulardan olusan yar1 yapilandirilmig miilakat formu iizerinde son diizenle-
meler yapilarak, 2018 yilinin Agustos ayinda ilgili sorulara son hal verilmistir. Pazar bo-
limlendirme ve psikografik pazar boliimlendirme uygulamalarina yonelik, hedef pazar-
larin psikografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ve psikografik pazar boliimlendirme
yapmanin otel isletmesine etkilerini belirlemeye yonelik ti¢ boliimden olusan sorularin
yer aldig1 yar1 yapilandirilmis miilakat formu goriismelerde kullanilmaya hazir hale geti-
rilmistir. Akabinde 6rneklemde yer alan 99 otele ilk etapta mail yolu ile ulasilarak ran-
devu talep edilmistir. Geri doniis saglanan pazarlama miidiirleri ile randevular olusturul-
mus, geri donilis saglanamayan otel isletmelerine ise telefon araciligiyla ulasilarak yeni-
den randevu talep edilmistir. Miilakat yapilan pazarlama yoneticilerine, kartopu 6rnekle-
meden faydalanilarak, bu sorular1 sormak iizere arastirmaciy1 bagka kimlere yonlendire-
bilecekleri sorulmus kendilerinden bu konuda cevap alinabilecek diger pazarlama yone-
ticilerine ulasabilmek hususunda referanslar1 istenmistir. Bu ¢abalar neticesinde Eyliil-
Kasim aylar1 arasinda 41 tane bes yildizl otelin pazarlama yoneticisi ile kendi tercihleri
dogrultusunda otel isletmesi igerisindeki kendi ofislerinde veya otel lobisinde olmak
iizere yliz ylize goriisme saglanmis ve derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Bu miilakat-
lar esnasinda katilimcilara sorularak onay veren katilimcilarin ses kaydi alinmis, onay
vermeyen katilimcilarin aktardiklar1 bilgiler yazili olarak kaydedilmistir. Ses kaydi dos-
yalar1 ve yazili olarak kaydedilen dosyalar neredeyse arastirma vakalarinin sayisi iceri-
sinde yar1 yariya bir orana tekabiil etmektedir. Bununla birlikte katilimcilardan kisisel
bilgileri istenmemis olup, arastirma amacina yonelik sorulmus sorularin bilimsel ¢alisma
disinda herhangi bir amagcla kullanilmayacagi, katilimcinin veya otel isletmesinin isminin
calismada gecmeyecegi belirtilerek bir giiven ortami tesis edilmistir. Arastirmact goriis-
meler esnasinda kilik kiyafetinde herhangi bir marka ya da irk, ideolojik diisiince vb. me-
saj ya da bilgi anlasilmayacak ve katilimciy1 rahatsiz etmeyecek sekilde yar1 resmi bir stil

tercih etmistir.

Aragtirma i¢in sadece bes yildizli otellerin segilmesinin nedeni; hem bes yildizli otel is-
letmelerinin pazarlama faaliyetlerini profesyonel diizeyde yapmasi ve sunduklari kaliteli
hizmet ve arz unsurlari ile psikografik pazar boliimlendirmenin 6neminin farkinda olarak,
pazar boliimlendirmede kullanmasi, hem de Istanbul destinasyonundaki pazarlar ve Is-

tanbul’a gelen yabanci turist profillerini iyi taniyip, onlara yonelik hizmetler gelistirip
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sunarak dogrudan etkilesimde bulunmalar1 sebebiyle turistlerin beklentilerini ve psikog-
rafik ozellikler kapsaminda kiiltiirleraras: farkliliklarini anlamada birinci géz niteliginde

bilgi kaynagi olacaklar1 yoniindeki dngoriidiir.

5.4.2. Nitel Arastirmada Gegerlilik ve Giivenilirlik: inandirniciik, Aktarilabilirlik,
Tutarhhk ve Teyit Edilebilirlik

Nitel arastirmalarda gecerlilik stratejisi olarak arastirmacilarin kullandigi sekiz unsurdan
en az iki unsurun kullanilmasi 6nerilmektedir (Creswell, 2016: 250-253). Bu arastirmada
s0z konusu sekiz unsurdan; “akran incelemesi ya da sorgulamas1” ve “dis denetim” un-
surlart “inandiricilik” ve “aktarilabilirlik” baglaminda kullanilmis olup ¢alismaya déhil
edilmistir. Bu kapsamda arastirma siireci mesleki akranlar tarafindan sorgulanmis olup,
dis denetime tabi tutulmustur. Miilakat sorularmin olusturulmasi ve son halinin verilmesi
stirecinde alaninda uzman akademisyenler ve tez izleme jiirisinin 6nerileri dikkate alin-
mis, 2018 yilinin Temmuz ayinda baglayip, Agustos ayinin sonunda nihayete erdirilerek,
nitel arastirma yontemlerine ve bu ¢alismada da kullanilmis olan “MAXQDA” nitel veri
analizi programina hakim bir akademisyen ile arastirma siireci boyunca her hafta sonu
diizenli sekilde goriisiilerek ilerlemeler degerlendirilmistir. Bununla birlikte s6z konusu
nitel veri analizi programimin kullanilmasi da etkili inandiricilik stratejisi kapsaminda de-

gerlendirilebilir.

Miilakatlardan elde edilen verilerin desifresi yapilip kodlandiktan sonra nitel veri analizi
programi yardimi ile yorumlanirken, katilimcilarin vermis oldugu bilgilerden birebir alin-
tilar yapilarak ham verinin goriiniirliigii/seffafligi ile aktarilabilirligin artirilmasina gayret
gosterilmistir. Bu baglamda arastirma siirecinin asamalarmin gayretle agik bir sekilde
ifade edilmeye calisilmasinin da, aragtirmanin aktarilabilirligi ve tutarliligin1 destekleyici
rol oynamasi beklenmektedir. Bulgularm yorumlanmasinda kodlanmis verilerin temel
alinmasi, 6znel yargilardan kagmilmasi, s6z konusu yorum ve degerlendirmelerin kulla-
nilmis olan nitel analiz programu ¢iktilar1 izerinden yapilarak bu ¢iktilarin altina yine ham

verilerin de eklenmesi tutarlilik agisindan gayret gosterilen bir diger husustur.

Aragtirmada teyit edilebilirligin saglanmasinda; goriigmelerde kullanilmis olan yar1 yapi-

landirilmis miilakat formlari, katilimcilardan elde edilen verilerin katilimcilarin onay ver-
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meleri dogrultusunda alinmis ses kayitlari, yazili olarak alinmig aktarimlar, verilerin de-
sifre edildigi yazili dosyalar, arastirma esnasida alinan harici notlar, ana tema, kategori
ve kodlarin gosterildigi zihin haritalarinin olusturulmasinda kullanilan yazilimda ve veri-
lerin analizinde kullanilan “MAXQDA” programina yiiklenmis olan icerikler incelemeye

acik sekilde arastirmaci tarafindan muhafaza edilmektedir.

5.4.3. Kategorilerin ve Kodlarin Belirlenmesi

Nitel igerik analizi yonteminin temel amaci; toplanmis olan verileri aciklayabilecek kav-
ramlar1 ve iliskileri ortaya koymaktir. Igerik analizinde veriler derin bir isleme tabi tutu-
lup, 6nce kavramlastirilir, daha sonra ise ortaya ¢ikan kavramlar mantikl bir sekilde dii-
zenlenmek suretiyle veriyi aciklayan temanin saptanmasi gerceklestirilir. Bu baglamda
nitel arastirma verileri dort asamada analiz edilmektedir: (1) verilerin kodlanmasi, (2)
temalarm/kategorilerin bulunmasi, (3) kodlarin ve temalarin/kategorilerin diizenlenmesi,

(4) bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi (Yildirim ve Simsek, 2016: 242-243).

Nitel igerik analizinde genel olarak bigimsel olan isaretlerden ziyade anlamlar analiz edil-
meye calisildigindan, var olan isaretlerin anlamlara doniistiiriilebilmesi i¢in bir ara meka-
nizma olusturulmasi ihtiyaci s6z konusu olur. Bu ara mekanizma da kodlama islemidir
(Gokee, 2006: 63’ten akt. Dinger ve Ozdemir, 2013: 43-44). Arastirmacmmn verilerini
anlamli boliimlere ayirip, her boliimii kavramsal olarak ifade edebilmek adina kimi zaman
bir sdzciik kimi zaman da bir climle ya da paragraf olarak isimlendirmesi yani kodlamas1
islemi sonucu tiim veriler kodlanir ve bir kod listesi olusturulur. Boylece farkli bélim-
lerde yer alan veriler kod altinda bir araya getirilerek iligkilendirilir. Bir araya gelen kod-
larm incelenmesiyle, kodlar arasindaki ortak 6zellikler bulunur ve birbiri ile ilgili ve ben-
zer kodlar1 belirli kategoriler altinda toplayabilmek i¢in temalar/kategoriler olusturulur
(Yildirim ve Simsek, 2016: 243). Ornek vermek gerekirse “kayg1”, “6fke”, “acima” gibi
kodlar, “duygular” ismi verilebilecek bir kategori olusturularak bu kategori altinda topla-
nabilir (Willig, 2008: 35). Bu ¢ergevede igerik analizinde her ¢alisma i¢in uygunluk gos-
terebilecek ve standartlastirilmis bir kategori sistemi olmadigindan, her ¢alismada kate-
gori sistemi, veri ve literatiir temelli olarak ¢alismanin kendi i¢inden olusturulmalidir
(Gokee, 2006: 59°dan akt. Dinger ve Ozdemir, 2013: 44-45).
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Kullanilan nitel veri analizi programinin sundugu 6zellikler kapsaminda kodlarin ve ka-
tegorilerin analiz siiresince gozden gecirilmesi ve yeni kod ve kategorilerin eklenebilmesi
ile birlikte metin ¢dziimlemelerinde nihai kodlar ve kategorilerin olusturulmasi s6z ko-
nusu olmus, boylelikle verileri diizenli bir sekilde islemek ve kontrol altina almak miim-

kiin hale gelmistir.

Arastirmada Oncelikle literatiirden yola ¢ikilarak c¢esitli kavramlar ve tanimlarin temel
alinmasiyla 6n kodlar ve kategoriler olusturulmustur. Akabinde elde edilmis olan veriler
defalarca bastan sona okunarak, her okuma ile birlikte ortaya ¢ikan yeni kategoriler ve
kodlar literatiirden olusturulmus kategori ve kodlarla birbirine entegre edilerek analiz
aract olgunlastirilmistir. Nihayet ana temalarla birlikte kategori, kod ve alt kod listesi
olusturulmus, “iMindMap v.11.0.4b” yazilimi araciligiyla zihin haritalar1 ¢ikarilmustir.
Boylelikle verilerin analiz edilmesi siireci baglatilmistir. S6z konusu zihin haritalarmni

Sekli 5.1, Sekil 5.2 ve Sekil 5.3° te gormek miimkiindiir.

Arastirmanin analiz kismimin bir sonraki sathasi; bilgisayar destekli nitel veri analizi
programi “MAXQDA Analytics Pro v.18.2” kullanimi ile devam etmistir. Elde edilmis
olan kod ve kategori listesi nitel veri analizi programina yiiklenmis, bununla birlikte go-
rismelerin kayit altina alindigi (otel isletmelerinin isimleri kullanilmadan “Miilakat 1,
Miilakat 2...” seklinde isimlendirilmis olan ve kisaltma ad1 olarak “M1, M2...” kullani-
lan dosyalar programa aktarilmistir. Béylece goriisme metinlerinin ana tema, kategori ve
kodlara islenerek iligki haritalar1 ve kodlarin istatistikleri ¢ikarilmus, nitel igerik analizi

yapilmaya baslanmistir.
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Sekil 5.1°de otel isletmelerinin pazar boliimlendirme faaliyetlerini anlamaya yonelik lite-
ratiirden de faydalanilarak olusturulmus miilakat sorulari araciligiyla elde edilen veriler-
den meydana gelen ana tema, kategori ve kodlar goriilmektedir. Bu baglamda ana tema
“pazar bolimlendirme”dir. Ana tema kapsaminda olusturulan kategoriler ve kodlar ise
asagidaki sekildedir.

Literatiir temelli/timdengelimci/kavrama-dayali/concept-driven olusan Kkategoriler;

2 €6

“stratejik pazarlama uygulamalar1”, “periyot,

99 ¢

strateji odag1”, “boliimlendirme kriteri”,

2 <e 9% ¢

“psikografik boliimlendirme uygulamalar1”, “veri toplama arac1”, “hedef pazar”, “pazar

99 e ~ 9

sayis1”, “psikografik boliimlendirme odag1” kategorileridir. Veri temelli/timevarimci/ve-
riye-dayali/data-driven olusan kategoriler ise; “misafir beklentisi”, “misafiri tanima”,
“hedef pazari belirleyen faktorler”dir. S6z konusu kategorilerin tamami dogrudan ya da
dolayli olarak kavramsal ger¢evede agiklanmis olmakla birlikte, bu kategoriler ile ne ifade

edilmek istendigine yer verilmesinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Literatiir temelli olusan bu kategorilerden “stratejik pazarlama uygulamalar1” kategorisi
ile otel isletmelerinin stratejik pazarlama uygulamalarinm amacini; “periyot” kategori-
sinde stratejik pazarlama planlarmin ve uygulamalarinin ne kadar siirelik periyotlarda
giincelledigini; “strateji odagr” kategorisinde stratejilerini belirlerken odaklandiklar1 un-
surlar1, “boliimlendirme kriteri” kategorisi ile otel igletmelerinin pazar boliimlendirme
faaliyetleri yaparken neleri kriter olarak aldiklari, “psikografik bdliimlendirme uygula-
malar1” Kategorisi ile misafirlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda ne tiir uygulama-
lar yaptiklar1™; “veri toplama arac1” kategorisi ile otel isletmelerinin hedef pazarlar1 hak-
kinda verileri hangi araglarla elde ettikleri; “hedef pazar” kategorisi ile pazar boliimlen-
dirme ile belirledikleri hedef pazarlari; “pazar sayisi” kategorisi ile otel isletmesinin kag
pazara hitap ettigi; “psikografik boliimlendirme odagi” kategorisinde ise psikografik bo-

limlendirme yaparken odaklandiklar1 unsurlarin neler oldugu ifade edilmektedir.

Veri temelli olusan kategorilerden “misafir beklentisi” kategorisinde misafirlerin otel is-
letmesinden bekledikleri; “misafiri tanima” kategorisi ile psikografik boliimlendirme
yapmalar1 sayesinde misafirlerini daha iyi taniyip tanimadiklari; “hedef pazari belirleyen
faktorler” kategorisi ile otelin hedef pazarlarini belirleyen unsurlarin neler oldugu ifade

edilmektedir.

Ana tema kapsamindaki kategorilerden olusan tiim kodlar ise verilerden elde edilmistir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda olusturulan bu kodlara veriler islenerek

analize hazir hale getirilmistir.

129



AgreﬁfVKab
_ Na'z’kf‘ffﬁar n\
Memnunjye, .
Liks/Gosterig g_ <

i Yen
_Uzun S,U[B,Kgrgakrama y
o U

Pazarlikgr

Disadéniik/Sa 'ORTADOGU |

A
Aligveris S_eygDJ_Hareke

) . Buk
Igedonik/SO8%" Meray,
- ) iceddniik/g .
Talepkar <Nk, Sag,,
_Disadéniik/ ;
Muhataza® ddniik Sarn;,-,,,-
mue= i isipli
Rahatlm™ o /) Diizen/Disipli™
ik e / 65
Temizik &7 Guvenlik ERCS
W 2
Kalaba i yd saygl,\!'“
Gmi‘_;\tﬂ“"‘-

Sekil 5.2. Hedef Pazarlarin Psikografik Ozellikleri Ana Tema, Kategori ve Kodlara iliskin Zihin Haritas

UZAKDOGU

(R

EDEF PAZARLAR
PSIKOGRAFIK
OZELLIKLERI

130

) wzmat A@'ﬂ
e
g adi-,m',;\',(.‘Samimi
O
Edlenmeyi Seven
LimiPozitis

Sy h

oyant
@

igPAZAR |

(TURKIYE)
o pozitif) '

B ?“ﬁwmesa_feL
S )
,\“e|\<ulture_llg'\_
28

o adoniuk/Samimi

Dizenli/Sonug Odakli

ilence/Rahathk
“Wh/Pozitif
o -

&
/Kb ar




Sekil 5.2°de goriilmekte olan zihin haritasinda “hedef pazarlarmn psikografik 6zellikleri”
ana temast literatiir temelli olugturulmustur. Ana tema kapsaminda otel isletmelerinin he-
def pazarlar1 olan; “Amerika”, “I¢c Pazar (Tiirkiye)”, “Avrupa”, “Uzakdogu”, ve “Orta-
dogu” kategorileri ile bu kategorilere ait kodlar, katilimcilardan alinan cevaplar dogrul-

tusunda veri temelli olusturulmustur.

Her otel isletmesi hedef pazarini/pazarlarini tanimlarken agirlikli olarak sifatlar kullanmig
misafirlerini bu sifatlarla nitelemeye ¢aligmistir. Bu baglamda belirli kaliplastirilmis si-
fatlar olusturularak verilerin bu sifatlara kodlanmasindan ziyade, bizzat katilimcilarin
kullanmis olduklar1 ortak sifatlardan kodlar olusturularak bu kodlara veriler aktarilmistir.
Bu sebeple farkl kategorilerde birbirine benzer/yakin anlamli olmasina ragmen farkl si-
fatlarla olusturulmus kodlar yer alabilmektedir. Arastirmacinin gorevi verileri nesnel bir
sekilde aktarmak oldugundan bu sifatlarda herhangi bir degistirme islemi yapma geregi
hissedilmemistir. Ornegin; “temizlik” ve “hijyen” kelimeleri birebir ayn1 anlamda keli-
meler olmasa da bu arastirmada katilimcmin anlatmak istedigi hususta birbirine yakin
anlamlar icermektedir. Buna ragmen katilimc1 hedef pazarini ne sekilde tanimladiysa o
sifatlar kullanarak kodlar olusturulmustur. Bu baglamda “temizlik (pozitif)”, “hijyen (po-
zitif)” kodlar1 bahsi gegen hedef pazardan olan misafirlerin temizlige 6nem verdikleri,
oda ve esya kullanimu ile kisisel olarak da temiz olduklarini ifade etmektedir. “Temizlik
(negatif)” kategorisi ile de s6z konusu hedef pazardan olan misafirlerin temizlige 6nem
vermemeleri, odalar1 temiz birakmamalar1 ve yipratmalari gibi durumlar ifade edilmek-

tedir.

Bir diger durum da farkli hedef pazarlara gére verilerden olusturulmus olan “ige do-
niik/soguk”, “icedoniik/mesafeli” ve “i¢e doniik/anlasilmaz” kodlarinin birbirine yakin

anlamlar igcermesine ragmen katilimei tarafindan kullanilan sifatlarla olusturulmasidir.

Zihin haritalarinda gosterilmekte olan ana tema, kategori ve kodlarin olusturulmasinda
ilgili verileri kapsayacak birer anahtar kelime kullanilmistir. Bu anahtar kelime yani ana
tema, kategori ya da kodun adi, arastirmaci tarafindan verilerin igerigi dikkate alinarak
olusturulmustur. Katilimcilardan hedef pazarlarinda yer alan misafirlerin psikografik
ozelliklerini tanimlamalar1 istendigi igin, bu tanimlamalarda katilimcilar tarafindan yo-

gunlukla sifatlar kullanilmigtir. Bu sifatlar yani zihin haritasinda yer alan kodlar psikog-
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rafik 6zellikler kapsaminda (kisilik, yasam tarzi, 6zdegerler) ele almarak degerlendiril-
mistir ve hedef pazarlarin hem kendine 6zgii yonlerini hem de birbirinden farkli olan
yonlerini anlamaya yardimeci olmaktadir. Fakat bu kodlar hedef pazarlar aras1 bir karsi-
lagtirma yapmak amaciyla olusturulmadigindan hiyerarsik bir diizene ya da standart sifat
kaliplarina gore diizenlenmemistir. Calismada yer alan {i¢ zihin haritas1 arasindan en ¢ok
Sekil 5.2°deki zihin haritasinda yer alan kodlarin verilerden neredeyse birebir sekilde ali-

nan sifatlardan olustugu soylenebilir.

Sekil 5.3’te yer alan zihin haritasinda, “psikografik boliimlendirmenin etkileri” literatiir
temelli olusturulmus bir ana temadr. Bu ana tema kapsaminda olusturulan; “doluluk
oranlar1”, “miisteri memnuniyeti”’, miisteri sadakati”, “tekrar satin alma”, “satiglar” ve
“etkilemiyor” kategorileri literatiir temelli olusturulmustur. Bununla birlikte her katego-
riden olusturulan “olumlu” ve “olumsuz” kodlar1 da literatiir kaynakli olusturulmus olup,
elde edilen verilerden otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme yapmasinin doluluk
oranlar1, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, tekrar satin alma, satislar gibi konularda
olumlu veya olumsuz etkilerini ortaya ¢ikarmak amagli olusturulmustur. Bu baglamda
“etkilemiyor” kategorisi de psikografik boliimlendirme yapmanin yine s6z konusu unsur-

lara olumlu veya olumsuz higbir etkisi olmamasi durumunda verilerin iglenecegi bir ka-

tegori olarak olusturulmustur.

Verilerden olusturulmus olan ana tema kapsamindaki kategoriler ve kodlarin veri alinti-
larmna, arastrmanin bulgular1 kisminda seffaflig1 saglamak amaciyla kayda deger mik-
tarda yer verildigi i¢in, tekrara diismemek adina bu kisimda yer verilmemistir. Nitekim
bulgular kisminda her bir kategori ve kod istatistigi gorselleri altinda yer verilmis olan
veri alintilarinin bahsi gecen sekildeki kategori ve kodlarla olan iliskisini gorebilmek

miimkiindiir.
5.5. Arastirmanin Bulgular ve Yorumlanmasi

Calismada oncelikle biitiinsel bakis saglayabilme amaciyla kullanilan nitel veri analizi
programinda kodlarm ve kategorilerin nedensellik ve iligkiselliklerini gdsteren vaka ha-
ritalar1 ve verilerin alt istatistikleri olusturulmustur. Bu kapsamda program yardimi ile

olusturulan haritalarda yer almakta olan ok isaretlerinin yonleri dikkate alinarak temalar
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ve kodlar arasindaki hem kendi iglerindeki hem de birbirleri ile olan iligkileri ve nedenleri
yorumlanmistir. Analiz ¢ergevesinde her bir kategoriye ait bulgularin istatistikleri grafik-
ler olarak verilmis ve agiklanmig olup, vakalara ait ifadeler otel isletmelerinin isimleri
verilmeden “M17, “M2” seklinde isimlendirmis ve bulgular1 desteklemek amaci ile 6r-
neklendirilmistir. Verilerin seffaflig1 hassasiyeti giidiilerek katilimcilardan alinan cevap-
lardan konuyla ilgili olan kisimlar (sadece marka ismini belli etmemeye 6zen gosterile-
rek) birebir alintilanarak sekillerin altinda verilerin sonuglarin1 dogrulamak amaciyla yer

almaktadir.

Sekil 5.4’teki “Pazar Boliimlendirme Uygulamalar: iliski Haritasnda “Stratejik Pazar-
lama Uygulama Nedeni” kategorisine dair sorular sorulmadan once otel isletmelerinin
stratejik pazarlama yapip yapmadig: sorulmus ve miilakat yapilan otel isletmelerinin ta-
mamu stratejik pazarlama uygulamalar1 yaptigini belirtmistir. Yine ayni kategoride otel
isletmelerinin stratejik pazarlama uygulama nedeni kategorisi ile karsilikli iliskisel yo-
gunluk olarak “ileriyi gérebilme/planlama” kodu goriiliirken; Sekil 5.5.’te stratejik pazar-
lama uygulama nedeni olarak en yiiksek agirliga “Biitceleri Belirlemek™ kodunun sahip
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte iliski haritasina gore, boliimlendirme Kriteri ola-
rak otel isletmelerinden alinan cevaplar dogrultusunda agirlik “Talep ve Ihtiyaglar” ko-
dunda ¢ikmistir. Buradan hareketle otel isletmelerinin, temel olarak miisterilerin talep ve

ihtiyac¢lar1 dogrultusunda pazar boliimlendirme yaptiklar1 yorumu yapilabilir.

Stratejik pazarlama planlarini ve bu kapsamdaki pazar boliimlerini belirleme faaliyetle-
rini ise agirlikli olarak yilda bir kez sene basinda yaptiklar1 ve {i¢ aylik periyotlarda da
giincelledikleri anlagilmaktadir. Otel isletmeleri hitap ettikleri pazar sayisinit “Birden
Fazla Pazar” olarak belirtmis, pazarlama stratejilerinin odagini agrlikli olarak “Hedef

Kitle/Talep” ve “Ozel Giinler/Tatiller” olarak ifade etmislerdir.
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Pazar bolimlendirme faaliyetlerinin odagini olusturan hedef pazarin 6nemi elde edilen
verilerle de desteklenmistir ve otel isletmelerinin agirlikli olarak hedef pazarinin “Orta-
dogu Pazar1” oldugu, hedef pazarlarini belirleyen faktorlerin basinda “Mevsimsellik” ve
“Lokasyon”un 6n plana ¢iktigi, bu dogrultuda gelen turist tipinin de agirlikli olarak “Le-

#* ve “Is/Kurumsal” turistlerden olustugu goriilmektedir. Hedef pazarlardan biri ve

isure
en agirlikli olan “Ortadogu” pazarmm “Misafir Beklentisi”’; “Bos Vakit Gegirme/Lei-
sure” kodu ile iliskili iken, “Is/Kurumsal” turistlerin beklentisi ise Rahatlik/Konfor kodu

ile yogun iligki i¢erisinde goriilmektedir.

Otel isletmelerinin “Pazar Boliimlendirme Uygulamalar1” ana temasi ile “Psikografik Bo-
limlendirme™ kategorisindeki “Yapiyor” kodu arasinda yogun bir iligski ¢ikmasi, otel is-
letmelerinin tamammin psikografik boliimlendirme yaptigini géstermektedir. “Psikogra-
fik Boliimlendirme Odag1” olarak agirhikla “Ozdegerler” ve “Yasam Tarz1” kodlari ile
iligki ¢citkmasimin, otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme yaparken agirlikli olarak
bu kriterleri temel aldigi1 anlasilmaktadir. “Psikografik Boliimlendirme Uygulamalar1”
kategorisi ile “Beklentilere Gore” ve “Yasam Tarzlarma Gore” kodlar1 arasinda giiglii bir
iliski ¢gikmasi ve bir 6nceki ciimlede bahsedilen “Psikografik Boliimlendirme Odagi”’nda
“Ozdegerler “ve “Yasam Tarz1” kodlari ile iliskilerin ¢ikmasinin, literatiirde psikografik
boliimlendirme kriterleri olarak verilen “kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerler” ile uyusmas,

verilerin literatiirii destekler nitelikte oldugunu gostermektedir.

Bu kisimda Sekil 5.4’te goriilmekte olan ana tema ile kategoriler ve kodlar arasindaki
iliskilerin genel bir yorumu yapilmis olup, kategoriler ve kodlarin daha detayli agiklama-
lar1, miilakatlardan elde edilen veri alintilariyla desteklenerek asagidaki sekiller ile bir-

likte verilecek ve yorumlanacaktir.

4 “Leisure” kelimesi, Tiirkce literatiirde birebir anlaminin karsiligmin olmamasi sebebiyle calismada ingi-
lizce olarak kullanilmistir. Mannell ve Iso-Ahola (1987: 317)’den akt. Aktas Polat (2016b: 238) “free time
ve leisure” olarak karsimiza ¢ikan kavramlardan “free time” kavramini “yasamsal faaliyetlerin disinda ka-
lan ve hayali bir yapidan olugan” ; “leisure” kavramini ise free time’da s6z konusu olan igin “bir meta haline

getirilmesi ile kisinin sahip oldugu bos zamanin ona geri dondiiriilmesi” olarak tanimlamistir.
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5.5.1. Pazar Boliimlendirme Faaliyetlerine ve Psikografik Boliimlendirmeye iliskin

Bulgular

Otel igletmeleri pazarlama yoneticilerinin stratejik pazarlama uygulama nedenlerine yo-
nelik verdigi cevaplarin agirliklarina gore siralandiginda biitceleri belirlemek, dogru he-
def kitleye ulasabilmek ve ileriyi gorebilmek basta olmak tizere Sekil 5.5°te yer alan se-
bepler tespit edilmistir. Elde edilen bulguyu desteklemek agisindan konuya iligkin veri
alintilar1 su sekildedir:

Batgeleri Belilemex [
Dogiu Hedef Kitlye uiasmax [
Herysgorebiime/planiama
Talebi eiireme [
exinii Oigamiemex. |
Geliri Artirmiaky/Etkin Satig |
Marka Algisi Qlugturmak _
Migteri Memnuniyeti E
Farkh Kollardan Hizmet E

Sekil 5.5. Stratejik Pazarlama Uygulama Nedeni

Biitgeleri Belirlemek;

M15: “Hangi pazara yonelecegiz ne tiir pazarlama faaliyetlerinde bulunaca-
giz bu pazarlama faaliyetlerinden elde edecegimiz getiriler neler ola-

’

cak bunlart on gérebiliyoruz ve biitce olusturma faydasi oluyor.’

M18: “Stratejik pazarlama planlarimizda oncelikle operasyon ekipleriyle
biitcelerimiz belirleniyor. Otel biitcesi iceri verildikten sonra biz pa-
zarlama biit¢emizi ekliyoruz ve bunu onaya sunuyoruz. Zaman zaman
o tilkenin ve donemin dinamiklerine bagli olarak bu kabul ediliyor ba-

zen tizerine ek biitce verilebiliyor.”

Dogru Hedef Kitleye Ulagmak;

M2: “Tabi ki uyguluyoruz. Daha net bir sekilde dogru kisiye, dogru sekilde

ulasabilmek adina boyle bir stratejimiz var.”
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M3: “Markanin hedef kitlesi dogrultusunda bir strateji ile yola ¢ikiliyor ve
cesitli iletisim ¢alismalart yapiliyor. Bu iletisim ¢alismalart da dénem-

sel olarak farkl stratejilerle gerceklestiriliyor.”

[leriyi Gorebilme/Planlama;

M25: “Tabii ki stratejik pazarlama yapiyoruz. Dénemsel fiyat uygulamalari-

mizt Buna gore ayarliyoruz, oniimiizii gorebildigimizi diigiintiyoruz.”

M41: “Evet uyguluyoruz. Toplanti ve kongre oteli oldugumuz igin pazar bo-
liimlendirmeye ¢ok yardimct oluyor. Oniimiizii gérebiliyoruz. Pazar bo-
liimlendirme faaliyetlerimize ¢ok yardimci oluyor. Hangi pazara ve bo-
liimlere hitap edecegimiz dogrultusunda planlarimizi yapip, sene i¢inde
yol haritasi ¢izip hem kaliteli misafir portfoyiine hitap etmek tizere, hem

de kaliteli hizmet vermek tizere stratejilerimizi uyguluyoruz.”

Talebi Belirlemek;

M31: “Ulkemizdeki aktif milliyet profili dogrultusunda isleri planlamay: sag-

’

liyor kisa ve orta vadeli hedeflere yonelik ¢alismalar yapiyoruz.’

Etkinligi Olgiimlemek;

M4: “Donem sonunda yaptigimiz stratejilerle nasil sonu¢ aldigimizi, verim
alip alamadigimizi gorebiliyoruz. Gegtigimiz yila gére bu yilsonunda
pazarlama stratejilerimizin sonucunu bir birim bile daha fazla alabili-
yorsak demek ki dogru yoldayiz demektir. Bu sayede yeni etkinlikler ek-
leyerek veya ¢ikararak faaliyetlerimizi daha tist seviyeye ¢ikarmaya ¢a-

hisiyoruz.”

Geliri Artirmak/Etkin Satis;

M30: “Satis anlaminda ¢ok daha hizli olan pazarlama stratejilerini takip ede-
rek sosyal medya ile dijital pazarlamada satisin etkin olmasim sagla-

maya ¢alisiyoruz.”
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Marka Algist Olusturmak;

M32: “Stratejik pazarlama bize zaman kazandiran bir sey. Her seyden énce
daha hizli bir sekilde insanlarin haberdar olmasini saglamis oluyoruz.
Diger yandan da entegre bir iletisim yaptigimiz i¢in markamiz ile ilgili
insanlarda olusturmak istedigimiz gercek algi neyse onu da en iyi se-

kilde olusturmus oluyoruz.”

Miisteri Memnuniyeti;

M2: “Hizmetlerimizi i¢erde dogru bir stratejiyle birlestirmemiz gerekiyor ki,
misafirlerin ihtiyaglarini, onlart memnun ederek karsilayabilecek bir

noktada olalim. Ciinkii otelciligin temeli memnuniyettir.”
Farkli Kollardan Hizmet;

M3: “Stratejik pazarlama uyguluyoruz. Ciinkii artik oteller sadece konak-
lama ile degil, restoranlarla, eglenceye yonelik hizmetlerle pek ¢ok kol-
dan hizmet vermekte. Bunlarin her biri i¢in de ayri bir pazarlama stra-

)

tejisi gerekiyor ¢uinkii hepsinin ayri satis hedefleri var.’

Ozel Ginler/Tatiller

Hedef Kitle/Talep

Rakipler

Ulke Durumu

Dhg Etkenler

Dinyadaki Trendler

||”|

Sekil 5.6. Strateji Odagi

Otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini belirleyip uygularken odak noktasi, verilen ce-
vaplarm agirhigna gore Sekil 5.6.’da goriilmektedir. Bu baglamda otel isletmeleri miiste-
rilerini ¢ekebilecekleri 6zel giinlere ve tatillere odaklanarak bu dogrultuda kampanya ve
paketler sunabilmekte, hedef kitlenin 6zellikleri dogrultusunda stratejilerini belirleme ve
gelistirme, pazardaki rekabeti karsilayabilme adina rakiplere gore konumunu dogru se-

kilde tayin edebilme ve dinamik bir endiistride yer almalarmnin da etkisiyle tilkenin mev-
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cut durumu, dig etkenler ve diinyadaki trendleri takip ederek uyum saglayabilme faktor-
lerini gbz Onilinde bulundurmakta, stratejilerini bu odak noktalariyla gerceklestirmekte-

dirler. S6z kon usu veriler su sekilde alintilanabilir:
Ozel Giinler/Tatiller;

M4: “Onceligimiz ozel giinler oluyor érnegin yilbasinda neler yapilabilir,
neden, ne sebeple hangi otelimizi se¢meliyiz bunlart belirleyip tek tek

ilerliyoruz.”

Hedef Kitle/Talep;

M3: “Burada toplantilar yapiliyor, is diinyasina yonelik hizmetler veriyoruz.
Diigiinlerle alakalr ¢alismalar yapilvyor. Farkli hedef kitlelere yonelik

1)

caliymalarimiz oluyor.’

M37: “Her pazarin dinamikleri ¢cok farkl. Ilgi alanlari, harcama kapasite-
leri, aliskanliklar: ¢ok farkli. Dolayisiyla hepsinin ozelliklerine uygun
olacak mecralar, kanallar, gorseller, metinler o pazara gore degisi-

I3

yor.

Rakipler;

M5:  “Ay ay, etkinlik etkinlik bakiyoruz raporlarimiza. Haftalik olarak yapi-
lan satis ve rezervasyon toplantilart oluyor. Bizim bir rekabet analizi
yaptigimiz kiimemiz var. Burada hem civardaki otellerden olusan bir
kiimemiz var, hem de sehirde olup bizim benzerimiz olan otellerle kii-
memiz var. Onlarin fiyatlar: nedir, bizim fiyatlandirmamiz nedir, dolu-
luk oranlart nedir, siirekli karsilagtirmasinin oldugu raporlar var. Bun-

lar haftalik olarak, aylik olarak ve yillik olarak inceleniyor.”

Ulke Durumu;

M33: “Segmentasyon yapiyoruz oncelikle. Tiirkiye’nin ve diinyanin siyasi,
politik her seyini degerlendirdikten sonra, stratejimizi de buna gére be-
lirliyoruz. Pazar stratejilerimiz var her pazarin ihtiyacina yonelik. Pa-

ketler olusturabiliyoruz pazarlama stratejilerinde.”
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D1s Etkenler;
M35: “Ulkenin durumuna gore, dis etkenlere gore, bir strateji belirliyoruz.”

M38: “Bizim disimizda gelisen siyasi konjonktiir farkli oldugu i¢in stratejik

1

pazarlamay her tiirlii uygulamak zorundayiz.’

Diinyadaki Trendler;

M5: “Pazar boliimlendirmemizi yaparken, diinyadaki trendleri géz oniine ali-
yoruz. Ornegin Cin’de gecen yili baz alirsak 150 milyon insan seyahat
ediyor her yil ve bu insanlar maddi olarak da kuvvetli durumdalar ar-

tk.”

M11: “Hem lokalde hem de globalde genel trendler ve isletmenin is planin-
daki hedeflenenler baz aliniyor. “

vk [
i oo e [T

Aylik

Belirsiz
Ginldk _
I

Alu Ayda Bir

Sekil 5.7. Stratejik Pazarlama Giincelleme Periyotlari

Calismanin vakalart stratejik pazarlama planlarini agirlikli olarak yillik olarak sene ba-
sinda yapmakta ve ii¢ aylik ¢ceyrekler bazinda giincellemektedir. Bununla birlikte ¢esitli
periyotlarda giincellemeler yapilabilmekte, bu periyotlarda belirsizlik de s6z konusu ola-
bilmektedir. Otel isletmelerinin stratejik pazarlama uygulamalarmi diizenleme periyotla-

rma dair alian cevaplardan bazilar1 su sekildedir:

Yillik;

M6: “Cok giincellemiyoruz agik¢asi. Biz daha ¢ok Avrupali turistlerle ¢alis-
mak istiyoruz. Onlara yénelik degisik promosyonlar, pazarlama strate-
Jjileri yapiyoruz. Yillik olarak kontroliinii saglayip yeni hedeflerimizi be-

)

lirliyoruz. Planimizi yillik olarak olusturuyoruz.’
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M35: “Yilbasinda belirliyoruz stratejilerimizi, biitcemizi, ama yul i¢inde bi-
zim disimizda gelisen olaylara gore yenileme, revize gibi seyler yapiyo-

i3]

ruz.

M36: “Biz 1 sene oncesinde biitceyi, stratejiyi, her seyi oturttuk. Bu ulusla-
rarasi otellerin standardidir. Agustosta biit¢e ¢alismalar: bagslar, stra-
tejiler olusturulur, eyliil ekim ayinda da merkeze sunulur. Bunlar aylik

’

bazda giincellenir.’

Ug Ayda Bir;

M4: “O yiizden ¢eyrek donemlerde planlamamizi yapiyoruz. Yilbasindan
Stratejimizin tamamini oturtamiyoruz. Ama ¢eyrek donemlik takvimler
tutmak biraz daha rahat oluyor. Gegenlerde strateji toplantimiz oldu.

Son 3 ay1 baz aldik.”

M7: “Normalde 3 aylik periyotlar halinde 4 ¢eyrege boliiniir. Keza biitgeler
de boyle gergeklestirilir. Fakat suan ki Tiirkiye 'nin durumu her seyi de-
gistirebiliyor. 3 ay beklenmeden yeni degisiklikler yapilabiliyor.”

Aylik;

M12: “Hem i¢ pazar hem de dis pazar olarak ikisini de diigiinerek hareket
ediyoruz. Aylik bazda yillik yapildiktan sonra aylik bazda icerisinde
halkla iliskiler sirketimizde birlikte neler yapabiliriz ne yapamayiz on-

lart gériiyoruz.”

Belirsiz;

M9: “Yilbasinda bunlar belirleniyor. Ama iginde bulundugumuz iilke sartlari
ve durumlart o kadar farkl ki, buna da uyabiliyor musunuz derseniz,
hayw. O kadar fazla degistiriyoruz ki. Hem fiyatlandirmalari, hem pa-
zarlama yontemlerini, hitap ettigimiz bélgeler basta olmak iizere ¢ok

fazla sey degisiyor.”
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M39: “Diger sektorler ne yastyorsa hangi durumlardan etkileniyorsa otoma-
tik olarak bizleri de etkiliyor ve bizim pazar yonteminizi de degistirme-
mize sebep oluyor o sebeple o periyot igin spesifik su donemlerde diye-

meyiz artik, son donemlerde diyemeyiz sik sik giincelleme yapiyoruz.”

Haftalik;

1

M23: “Pazarlama stratejilerimizi haftalik periyotlarda giincelliyoruz.’
Giinliik;

M13: “Guinliik, aylik ve yillik bazda raporlamalar her giin giincelleniyor ve

)

ilgili yoneticiler tarafindan degerlendiriliyor.’

Alt1 Aylik;

M37: “Gergekgi olabilmek adina olabildiginde 6 aylik periyotlarda ilerle-

meye ¢alisiyyoruz.”

Talep ve Ihtiyaglar

Cografik

Verimli Pazar

Lokasyon

Davranigsal

Rakiplerin Durumu

Demografik

Sekil 5.8. Pazar Boliimlendirme Kriteri

Calismanin vakalar1 pazarlama stratejileri kapsaminda pazar boliimlendirme faaliyetle-
rinde agirlikli olarak talep ve ihtiyaclari, cografik unsurlari, verimli pazarlari temel al-
maktadir. Bunlarin yani sira diger boliimlendirme kriterleri de katilimeilardan elde edilen

veri alintilariyla birlikte asagida yer almaktadir:

Talep ve Ihtiyaglar;

M34: “Her kampanyay: biitiin diinyaya degil de spesifik olarak hedef bazinda

yaptigimizda geri doniiglerini daha iyi aliyoruz. Promosyon konusunda
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cok aktif isleyen bir oteliz. Dogru hedef kitlesine ulastirabilecegimiz
dogru kampanyay: belirlememiz gerek. Yoksa bosuna ¢aba sarf etmis

’

oluruz.’

M38: “Farkl: farkli ara¢lar var kullandigimiz. Ona gore talep, ihtiyag ve bu

dogrultuda fiyatlandirma yapryoruz. Hedefledigimiz pazarin buraya
talebi var mi, bizim otelimize uygun mu ve bizim satmak istedigimiz fi-

yati bize édeyebilecekler mi. Bunlar bizim i¢in ¢ok onemli.”

Cografik;

MO: “Ashinda cografik yapiya bakiyoruz daha ¢ok. Bize daha ¢ok Avrupa,
Amerika ve Latin Amerika agirliklt misafirler geliyor. Bu dogrultuda
bolgelere gore cografik yapiya dikkat ediyoruz. Ona gore degerlendi-
riyoruz.”

Verimli Pazar;

M8: “Otellerin doluluk ve biitce hedefleri dogrultusunda maksimum verimi

saglayacak donemleri ve pazarlar: segiyoruz.”
Lokasyon;

M7: “Lokasyona gére pazar béliimlendirmesi yapilir ve dogru pazar béliim-

lendirmesinin yapilmasi gerekir. Mesela, oncelik pazar béliimlendir-
mede bizim tiriiniimiiziin ne oldugunu bilmemiz gerek. Bu iiriin dogrul-
tusunda hareket etmemiz gerekir. Suan bulundugumuz bélge online ka-
nallar yardimiyla otel doluluklarini saglar. Eger biz bu otelleri doldur-
mak istiyorsak yapmamiz gereken, online kanallarda yorumlarimizi iyi
bir sekilde tutmaliyiz, yurt ici ve yurt disi acentalarla iliskilerimizi iyi

’

tutmaliyiz, bir nevi pazar stratejisi burada bu sekilde ilerliyor.’

Davranissal;

M13: “Otelin var olan miisteri profilini ¢ikartip, misafirlerin demografik ve

davranissal ozelliklerini analiz edip, rakiplerin konumlarini tespit ede-
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rek, bu degerlendirmeler sonrasinda da misafir talepleri ve ihtiyagla-

rina gore verilen servisleri diizenlemeye ve hizmetleri ¢esitlendirmeye

dikkat etmektedir.”

Rakiplerin Durumu/Rekabet;

M2: “Simdi kisisel hizmet neden daha onemli, ciinkii rekabet ve satis ¢ok
ciddi, farkly yerlere geldi. Otellerin hizmet ¢esitliligi, kalite ¢esitliligi
farklilasti. Bu da rakiplerin durumunu takip edip ona gére konum al-

mamizi, hizmet vermemizi gerektiriyor.”

Demografik;

M12: “Eger bir promosyon yapryorsak o promosyona cinsiyet yonlendirmesi
yapabiliyoruz. Ayni zamanda yaptigimiz promosyonu kag erkek kag ka-
din ve hangi yas gruplar: tarafindan goriilmiis oldugunu izleyebiliyo-
ruz. Bu tiir seylere dikkat ediyoruz. Dolayisiyla hangi kitle, kag yas ara-

I3

lig1 takip etmig, o gonderiyi dikkate almis bu sekilde takip ediyoruz.

Yap:}lq” _
Farkinda Qlmadan Yapiyor .

Yapmiyor

Sekil 5.9. Psikografik Béliimlendirme Yapma Durumu

Calismanin vakalarinin tamamina yakini pazar boliimlendirme yaparken psikografik bo-
limlendirme de yaptigini belirtmistir. Fakat birkag otel isletmesi psikografik pazar bo-
limlendirme yapmadigini ifade etse de, yaptig1 pazarlama faaliyetleri dogrultusunda ak-
tarmis oldugu bilgiler dogrultusunda aslinda farkinda olmadan psikografik pazar bolim-

lendirme yaptig1 anlagilmistir. Konuya iliskin veri alintilar1 su sekildedir:

Psikografik Pazar Boliimlendirme Yapiyor;

MS5: “Psikografik boliimlendirme bizim i¢in mutlaka on plana ¢ikiyor.”
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M6: “Aslinda temelinde psikografik boliimlendirmeye yer veriyoruz diyebili-

2

riz.

M11: “Evet psikografik boliimlendirme yapryoruz ozellikle bizim gibi ¢ok
fazla global olan aymi zamanda pazar degisikligi ¢ok lokal olan otel
markalarinda bu uygulamaya yaklasik otel agildigindan beri gidiliyor.
Genel anlamda ise Tiirkiye'de turizm sektoriinde son 10 yildir zaten bu

sekilde.

M23: “Turizm endiistrisinde bence psikografik béliimlendirme gayet 6nemli

’

%50-%60 oraninda one ¢ikiyor ona gére basarilarimizi artirtyoruz.’

M26: “Tabii ki yapiyoruz. Dengelemek agisindan biitiin pazar béliimlen-

dirme cegitlerine yer vermemiz gerekiyor.”

Farkinda Olmadan Psikografik Pazar Boliimlendirme Yapiyor;

M33: “Fiyatlaruimizi ve pazarlarimizi belirlerken o kadar derine inmiyoruz

ama stire¢ ve muhakeme gerektiren bir sey. Stirekli ¢alistiginiz pazarin

)

ihtivaglarina gore zaten cevap vermek zorundasiniz.’

M35: “Daha genel yapmaya ¢alisiyoruz. Misafirlerin milliyetleri ve kiiltiir-
leri dogrultusunda yapryoruz daha ¢ok.”

Yagam Tarzlanna Gore |
Bekientilere Gore | .
Mend Dizenlemesi | |
Kisive Ozel Hizmet [
Ozdegerler |
Dini Hassasiyetlere Gtire ]
kuitar/Sanat Etkinlikleri || NN
Gezi/eglence [
Davrarigsal Ozellikiere Gore [

Dil Secenekleri |

Sekil 5.10. Psikografik Bolimlendirme Uygulamalart

Otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme dogrultusunda miisterilerine yonelik yap-

tiklar1 uygulamalara agirlikli olarak verilen cevaplar yasam tarzlarina gore, beklentilere
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gore, menii diizenlemesi, kisisel hizmet seklinde siralanarak devam etmektedir. Psikog-
rafik boliimlendirme uygulamalari ile ilgili katilimcilardan elde edilen veri alintilar1 sun-

lardir:

Yasam Tarzlaria Gore;

M4: “Ashinda yasam tarzlarina hitaben gelistirdigimiz odalarimiz var. Iki ka-
tegorili. Ik kategori, ara kapiyla iki odanin baglanmasi, 1+1 seklinde.
Bir de 3 odanin birbirine baglanmasiyla tamamen Ortadogu pazarina
hitaben yaptigimiz oda tipleri bunlar. Sonradan kapi eklenerek yaptigi-

’

miz bir calisma.’

M11: “Ornegin oda temizlik saatleri Arap turistlerin yasam tarzlarimn fark-
hiligindan kaynakli olarak ¢iinkii gece daha ge¢ yatip sabah daha ge¢
saatlerde uyandiklarindan dolayr ona gére diizenleniyor. Giin iginde

daha aktifler.”

M15: “4 numarast Japonlar i¢in ugursuz bir rakam. Odalarina ozellikle dusa
kabinli degil kiivetli odalardan veriyoruz. Bu tamamiyla yapmis oldu-

gumuz yasam tarzi segmentasyonu ile alakali.”

M36: “Ornegin séyle diyebiliriz buraya kurumsal misafirler yogunlukta gel-
digi i¢in biz de otelimizin tasarimindan tutun, hizmetlerimize kadar on-
lara gore sekillendiriyoruz. Bu da bir nevi gelen misafirlerin yasam
tarzlarina gore bir faaliyet. %90 oraminda on plana ¢ikiyor tabii Ki
boyle bir pazarlama segmentasyonu yaparak o dogrultuda hizmet ver-

iz

mek.

Beklentilere Gore;

M3: “Insanlarin talepleri ve istekleri dogrultusunda psikografik béliimlen-
dirme on plana ¢ikiyor. Ciinkii misafirlerimizin istekleri dogrultusunda
cevre bolgelere yonlendirebiliyoruz. Misafirlerimizi daha mutlu, rahat
ve kendilerini ayricalikli hissetmeleri i¢in gerekli olan ne varsa elimiz-

den geleni yapiyoruz.”
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M30:

M40:

"Bizim kendi sistemimiz var bu sistemimizde misafirler hakkinda notlar
atulir. Misafirlerin beklentileri analiz edilir. Hizmetler misafir talebine
gore, lilkeye gore ve bolgeye gore degisiyor. Bu dogrultuda boliimlen-
dirmelerimizi yapiyoruz. Sirket projeleri ¢ok oluyor firmalardan aldi-
gimiz bilgiler dogrultusunda misafirlere hizmet vermeye calistyoruz.
12-13 farkl milliyetten proje bazli konaklamalar ger¢eklesiyor. Misa-
firlerin beklentileri dogrultusunda Araplarin odasint daha yiiksek kat-

lardan, Avrupall turistlerin odalarini daha diisiik katlardan veriyoruz.”

“Ornegin Araplar resepsiyonda Arapga bilen biri gordiigii zaman
mutlu oluyorlar ve bu da memnuniyetlerine yansiyor. Dogrudan sunu
diistintiyorlar “evet burada beni 6nemsiyorlar’ ve kendilerini daha de-

’

gerli hissediyorlar.’

Menii Diizenlemesi;

M15:

M19:

M30:

“Sabah kahvaltilarinda mutlaka Sushi ve Japon ¢orbast olarak Onlarin
ozel ¢orbalari var bunlara dikkat ediyoruz. Araplarda ¢ok onemli bir
kiiltiir nargile. Biz bunun servisini ozellikle onlarin yogun geldigi ii¢
ayda yayginlastirtyoruz. Sabahlart onlar icin ozellikle “‘felafel” yemegi
hazirlatiyoruz. Ortadogu mutfagindan esintilere yer veriyoruz meniile-

rimizde.”

“Kahvaltilarimizda ve yemeklerimizde her segmenti géz ontine aliyo-
ruz. Hem Arap misafirlerin hem de Japon misafirlerin damak zevkine

gore tiriinler bir arada bulunuyor.”

“Otel biinyesinde Liibnan restorani mevcut Araplar ¢ok seviyor. Avru-
pali turistler icin kahvaltida peynir cesidi artirildi. Isve¢ Fransa Italya
gibi iilkelerin peynirlerini sunarak, yeme i¢cme ve kiiltiirel anlamda on-
lara yaklasabilmek gerekiyor. Hintlilerin yemeginde kullandigimiz ba-
haratla, Uzakdogulularin yemeklerindeki baharat miktar: farkli oluyor.
Misafir geldikten birka¢ giin sonra beklentileri netlesiyor. Italyanlar
daha fazla pizza istiyor, Avrupalilarsa daha ¢ok steak olsun istiyor ye-

’

meklerde.’
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M39:

“Ornegin Hindistan pazar icin, Hint yemekleri yapilabilen otel-
lerde kaliyor. Biz onu saglayabiliyorsak gelip kaliyor. Ornegin veje-
teryan olan kisileri de tabii ki agirliyoruz onlara yonelik uygulamala-
rimiz oluyor otelin fiziki yapisi ve yapabilecegimiz diizeyde kigisel do-
kunuglar miisteri iliskileri dedigimiz durumlara da agirlik veriyoruz
onem veriyoruz. Grup iginde vejeteryan varsa ona vejeteryan menti

hazirlyyoruz bu gibi hassasiyetlere 6nem veriyoruz.”

Kisisel Hizmet;

M16:

M32:

“Siz stratejilerinizi demografik ogelere gore yaparsaniz, ornegin Arap-
lar, Avrupalilar diye, bunlar tecriibeyle artik genelleme yapilabilir ama
psikolojik ogeler kisiye gore degistigi i¢in daha duyarl olabileceginiz
daha iyi geri doniisler alabileceginiz bir alan. Biz aslinda “kisisel do-
kunus ”a yonelik hizmetler vermeye ¢alistyoruz. Misafirin ne kadar kal-
bine dokunabiliyoruz, kisisel dokunus yapabiliyoruz iste burada psiko-
lojik 6geler on plana ¢ikiyor. Cok ufak bir jest yaparsiniz, ama onun
muazzam geri doniigleri olabiliyor. Misafirlerimize daha ¢ok vip misa-
firler i¢in geldiginde tuttugu takimi biliyorsak odasina bir jest yapiyo-
ruz. Ornegin bir futbol kuliibii baskani misafirimiz oldu yeni sampiyon
olmuslari, odasina ligde basarilar dileklerimizi ileten bir pasta birak-
mistik, odasindaki televizyona takimin adini yazdik, basarilar diledik ve
6-7 yerden tesekkiir yazisi geldi. Mesela stat yakin oldugu icin Besik-
tas ' in magi icin gelen bir misafire 1903 numarali oday: verdik inanil-
maz mutlu oldu. Bunun gibi ufak dokunugslarin ¢ok giizel geri doniisleri

oluyor.

“Ornegin misafirin iki cocugu oldugunu biliyorsak odaya iki tane ¢iko-
lata birakiyoruz, ya da misafirin daha ¢ok sag tarafa yattigini biliyor-
sak, misafirin suyunu sag tarafa birakiyoruz. Yani bu yaptiklarimiz ki-
sisellestirilmig hizmet dedigimiz sey. Otele misafir girdikten sonra kisi-
sel bazli bir segmentasyonla pazarlama ve iletisim hep devam ediyor.

Zaten liiks otelcilik yaptigimiz iddiasindaysak, amacimiz da bu olmali.”
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Ozdegerler;

M32:

M38:

M34:

“Ornegin gidip Suudi Arabistan'da bir gazete reklam: yapacaksak
orada havuzda yiizen bir bikinili kadin fotografi kullanmayacagimizi

’

biliyoruz.’

“Soyle ornek vereyim Suudi Arabistan alkole karsi bir kiiltiirdiir. Biz
minibarimizda alkol bulundurursak veya satis kanallarimizda promos-
yonlarimizda alkolii one ¢ikan fotograflar kullandigimizda inanin bu
geri tepiyor ve misafirlerin gelmemesine neden oluyor. Biz de onlarin
kiiltiirel aliskanliklarina, onlarin degerlerine gore kendimizi ayarla-

maya ¢alistyoruz.”

“Turistlerin kiiltiirlerindeki 6zel giinler dogrultusunda hizmetlerimize
sekil veriyoruz, mesela yazin daha ¢ok Ortadogu’dan misafir geliyorsa
oda servislerinde onlarin tercihleri dogrultusunda iiriinler vermeye ¢a-
listyoruz. Yani daha ¢ok misafirlerin psikografik ozelliklerine gore ha-

reket etmeye ¢alistyoruz.”

Dini Hassasiyetlere Gore;

M1: “Bu uygulamalarimiza da yansiyor. Ornegin Ramazan ayinda iftarin ol-

M3:

dugu restoranda alkollii icecekleri tamamen kaldiriyoruz. Dini hassa-
siyetleri olan misafirlerimizin odalarindaki mini barlarinda bulunan

alkollii icecekleri ¢ikartiyoruz.”

“Temel unsurlar 15181nda, érnegin dini hassasiyetleri olan misafirleri-

mizin ibadetlerini yerine getirebilmeleri adina seccade vb. hizmetleri

odalarinda saglyyoruz. Bu dogrultuda alkollii icecekleri ve domuz eti

’

vb. yiyecekleri ¢ikartryoruz.’

Kiltiir/Sanat Etkinlikleri;

M4:

“Sanatla i¢ ice otellerimiz biitiin subelerimizde sergiler, miizayede dii-

zenleriz. Bir etkinlik soz konusu oldugunda oncelikle sanata agirlik ve-
ririz. Estetik goriintim de ¢ok 6nemli. Sanat konusunda Avrupali ve yerli

’

misafirlerimizin begenilerini aliyoruz.’
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M5: “Burasi 7/24 yasayan bir yer ve sadece bir otel degil. Ayni zamanda bir
kiiltiir merkezi gibi ¢alisiyoruz desek abartmis olmayiz. Klasik miizik
konserleri yapiyoruz, ¢ay saatleri yapiyoruz. Istanbul’da ilk ¢ay saati-
nin yapildigi yer burasi. Biz o gelenegi devam ettiriyoruz. Edebiyat bu-
lusmalart yapryoruz. Otelin tarihi boyunca ¢ok fazla kalan yazar var.
Biz hala giincel ve onemli yazarlar: agirlamaya devam ediyoruz. Bir
kara hafta polisiye festivali yapiyoruz Agatha Cristie yi anma sebebiyle
baslad, sonra otelde konaklayan Istanbul dan yolu gecen énemli poli-
siye yazarlarini anmaya devam ediyoruz. Otelin DNA sina bakiyoruz
pazarlama stratejilerimizde. Yani 126 yilda neler olmus, hangi unsur-
larla yasatabiliriz, takvimimizi de ona gére organize ediyoruz. Caz fes-
tivalleri oluyor Cuma aksamlari, onu daha siklastirdik, daha farklr bir
formata biiriindiirdiik, onceki yillarda giris iicreti alryorduk, bu yil al-
mayalim dedik daha fazla kisiyi cekmek icin. Ay ay, etkinlik etkinlik ba-

kiyoruz raporlarimiza.

M40: “Bizim hobimiz de sanat eserleri yer almakta isteyen misafirler bunlar
satin da alabiliyor. Burada yakin zamanda sergilerde olacak edebiyat
soylesileri olacak Yani 2019'da bunlar ¢cok gorecegimiz seyler yani. Bu-
rasi aslinda sanatla i¢ i¢e ge¢cmis bir yer olmak durumunda marka ola-
rak bu daha oncesinde ¢ok yapilamamis ama bu noktadan sonra yapul-

)

mak zorunda.’

Gezi/Eglence;

M3: “Ornegin eglenceyi seven misafirlerimiz roof barlarimizdan bu dogrul-
tuda hizmet aliyorlar. Bisikletlerimiz var bisikletle dolasmak ve civart

kesfetmek isteyen insanlara bu hizmeti saghyoruz.”

M12: “Markanin getirdigi ve gerektirdigi yasam tarzi dinamikleri hitap etti-
gimiz hedef kitleye vaat ettigimiz mesaj “gel, kal, kesfet ”tir. Bunun an-
lami burada kalin ve kiiltiirel degerleri kesfedin, ¢ikip yemek yiyin, mii-

zeleri gezin, bogaz turu yapin, alisveris yapin, lokal hizmetleri deneyin
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demektir. Dolayisiyla biz aslinda bu markayi tercih eden misafir zaten

1

boyle olmali mantigi ile hareket edip bunu sunuyoruz.’

M24: “Misafirlerin gezme, merak, yeme i¢me,ve kiiltiirleri dogrultusunda pa-

)

zarlama planlarimiza yon veriyoruz.’

Davramigsal Ozelliklere Gore;

M37: “Her pazarin dinamikleri ¢cok farkl. Ilgi alanlari, harcama kapasiteler
cok farkh, aliskanliklar: ¢ok farkli. Dolayisiyla hepsinin ozelliklerine
uygun olacak mecralar, kanallar, gorseller, metinler o pazara gore de-
gisiyor. Tabi soyle bir uygulamamiz da var. Kullandigimiz sistemden
dolayr “repeat guest” dedigimiz profilleri bizim sistemimizde. Dolayi-
styla o misafir nasil yastiktan hoslanirdan tutun da kahvesini sekerli mi
icer, sekersiz mi bu tiir bilgiler dogrultusunda hareket ediyoruz. Koklii
bir otel oldugumuz icin de misafir portfoyiimiiz de genis. Dolayisiyla o
anlamda gelen misafirimize biraz daha ozellestirilmis hizmet verebili-

yoruz tabi ki.”

Dil Segeneklert;

M11: “Ornegin yaz aylarinda yazili materyallerimizi Tiirkce, Ingilizce ve
Arapg¢a olarak revize ediyoruz ki, misafirlerimize kolaylik saglasin.
Daha onceden bir Arap¢a ve Rus¢a web sitemiz yoktu. tamamen gelen
ilgiden ve misafirlere yonelik stratejik planlamadan dolay: su anda hem

Arap¢a hem de Rusca web sitemiz ulasilabilir durumda.”

M40: “Ornegin Ortadogulu misafirlere daha iyi hitap edebilmek icin yazili
dokiimanlarimizi Arapg¢a olarak da bastiriyoruz resepsiyona Arapg¢a bi-
len bir personel aldik, bu da gelen talebe gore kendini adapte etme
seklidir.”
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Bog Vakit Gegirme/Leisure

Rahat

Sekil 5.11°
kisisellestirilmis hizmetlerin de otel isletmelerinin pazarlama uygulamalarinda yayginla-
sarak On plana ¢ikmasmi destek nitelikteki bu veriyi, bos vakit gecirebilme ve leisure
aktivitelere katilma ile turistlerin yam sira 6zellikle kurumsal misafirlerin is ve egitim

toplantis1 amaciyla gelmeleri sonucu rahatlik ve konfor arayisi takip etmektedir. Ilgili veri

Kigisel ligi

lik/Konfor

Sekil 5.11. Misafir Beklentisi

alintilar1 ise su sekildedir:

Kisisel I1gi;

M8:

M12:

“Misafirler kisisellestirilmis hizmet almaktan daha ¢ok tatmin oluyor ve
bu bir dahaki seferde yine sizi tercih etmeleri igin ¢ok biiyiik bir etki
yaratiyor. Ozel hissetmek, ihtiyaglarimin soylenmeden karsilanmast
gibi detaylar memnuniyet oramn yiikseltiyor. Gelen misafirlerin bu ge-
kilde ihtiyaglar ve aliskanlhiklari, kiiltiirel degerleri, gelenekleri gibi
detaylara gore gruplandirma yapimasi ve hizmet ¢esitliligi gelistiril-

mesi onemli.”

“Misafirle ilgili ne kadar ¢ok bilgi toplarsak misafirin markaya karst
ve bizim otelimize karst olan ilgisini artirmis oluyoruz Ciinkii herkes
kendine ozel ilgi bekliyor. Bu biraz da bulundugumuz Diinya diizenin-
den kaynakli. Insanlarin kendisine ismiyle hitap edilmesi, hoslandig
seylerin bilinmesi hosuna gidiyor ve bunu istiyor misafirler dogal ola-
rak. Aslinda bu ince detaylar fark: yaratanlar. Her otel bunu yapmaya
calistyor sonugta ama kim bunu daha ¢ok dikkatli ve diizgiin sekilde
yapabiliyorsa o otel misafir memnuniyeti acisindan ¢ok daha basarili
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oluyor. Kisisel ilgi ile ayni zamanda misafire karst hata yapma riskimiz

de azaliyor.

M40: “Kisisellestirilmis hizmet isteyen insanlar bize ozellikle geliyor. Bizi
bilen insanlar zaten kendilerine kisisel bir servis verdigimiz i¢in gelmek

istiyorlar. *

Bos Vakit Gegirme/Leisure;

M1: “Yaz doneminde Ortadogu pazarindan misafirler agirladigimiz igin, bu
misafirlerimizde daha ¢ok bos vakit gecirme ve rahatlamaya yonelik

beklenti oluyor.”

M27: “Bize gelen misafirler agirlikli olarak yeme i¢cme ve aligveris icin geli-

yorlar.”

Rahatlik/Konfor;

M1: “Daha ¢ok business konsepte hizmet verdigimiz i¢in misafirlerimiz de is
amagli seyahat eden kisiler oluyor. Bu sebeple konforlu, rahat bir ko-

naklama hizmeti beklentisi ile geliyorilar.”

M17: “Avrupali turistler daha business amacli geldikleri icin beklentileri
daha ¢ok oda temiz olsun, giiriiltii olmasin istiyorlar. Huzur ve giiler

yiiz istiyorlar.”

Koxen/Katurel Ozetice |

Birey |
«isii
Ozdegerter | EEEEEEE
Migteri Memnuniveti [T
Gelis Amac _
Onbdro Personelinin Yonlendirmesi E

Sekil 5.12. Psikografik Bolimlendirme Odag1

Otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme yaparken temel aldig1 odak noktasina ver-

dikleri cevaplar agirhikli olarak Kéken/Kiiltiirel Ozellikler, Yasam Tarzi, Birey, Kisilik,

154



Ozdegerler olarak siralanarak devam etmektedir. Psikografinin dogasiyla tamamen ortii-

sen bu verileri somutlastirmak adina ilgili alintilar su sekilde verilebilir:

Koken/Kiiltiirel Ozellikler;
M1: “Daha ¢ok gelen misafirlerin kiiltiirel degerlerini temel aliyoruz.”

M12: “Onemli olan misafiri nereden geldigi. Ciinkii kiiltiiriinii ve aliskanlik-
lari dile getiriyor ayni zamanda. Belki yas araligina, cinsiyete girmi-

yoruz o kadar detayli ama kesinlikle kiiltiirel degerlere giriyoruz.”

Yasam Tarzi;

M3: “Bu baglamda kisilerin yasam tarzlar dogrultusunda, kisiye ozel hiz-

metler veriyoruz.”

M37: “Ornegin gelen Ortadogulu misafir odasinda ne gérmek ister, ne gor-
mek istemez dive ya da Ingiltere den gelen bir grup toplanti salonla-
rinda ne gormek ister, ne gérmek istemez diye yagsam tarzlarina gore

’

dikkat ediyoruz.’

Birey;

M2: “Insanlarla birebir goriisiiyoruz, onlari belirli periyotlarda ziyaret edi-
yoruz. Onlart otele davet ediyoruz, agirlyyoruz, ozel giinlerini es geg-
miyoruz, bunlar dogum giinii olabilir, evlilik yil déniimii olabilir. Daha
kisilerin ozeline iniyoruz. Mesela ¢cocuklari olmus olabilir, bunlart sos-
den devam ettiriyoruz. Belli notlar aliyoruz. Kisiye ozel otelimiz adina
cicek gonderiyoruz. Kisilerin gonliinii oksayabilecek, onure edebilecek
seyler yaptigimizda siire¢ biraz daha farkli oluyor. Insani degerlerimizi
kaybetmememiz lazim ¢iinkii biz insanla isbirligi yapan, insana insanla

hizmet veren bir sektoriiz. Bu ¢cok onemli.”

M32: “Ornegin gelen misafirin evlilik yildoniimii ise, dogum giiniiyse oda-

sina pasta géndermemiz, ama seker hastasi ise onu sekersiz yapulip yol-
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Kisilik;

M5:

lanmasi. Bunlar otelciligin geldigi noktada ¢ok normal olan seyler bun-
lar sasilacak seyler degil biz her giin operasyonda kendimizi asan ne
yapabilirizi diigiiniiyoruz. Ornegin gecenlerde restoran miidiiriimiiz
yillardr otelimize gelen ¢ocuklugu Tiirkiye'de ge¢mis ama artik Tiirki-
ye'de yasamayan yabanci bir misafiri alip cocuklugunun gectigi yerleri

)

gezdirdi, biitiin bir giinii birlikte gegirdiler otelin disinda.’

“Biitiin misafirlerin rezervasyonlar: yapildiktan sonra bizim misafir ilig-

kileri departmanimiz misafirler hakkinda bir arastirma yapiyor. Bunlar
arasinda oyuncular veya Vip misafirler, biiyiikel¢giler, devlet gorevlileri
olabiliyor. Onlar arastirip, kisisel zevkleri varsa eger odalarinda ik-
ram yapildiginda o zevkler dogrultusunda bir yonlendirme yapilabili-

i3]

yor.

M6: “Misafirlerimizi yasam tarzlari, kisilikleri ve degerlerine gore gruplan-

’

diryoruz.’

Ozdegerler;

M1: “Evet yasam tarzi, kisilik ve 6z degerlerine gore gruplandiriyoruz. Yo-

gunluklu olarak yasam tarzi ve oz degerlerini temel aliyoruz.”

M6: “Misafirler bizden taleplerde bulunabiliyorlar, dini hassasiyetleri olan

bir grup gelebiliyor. Onu karsilayabilen oteller olmas: gerekiyor. Or-
negin ickinin olmadig oteli tercih edebiliyorlar bu tiir ozdegerlere dik-

kat ediyoruz.”

Miisteri Memnuniyeti;

M9: “Biiyiik ¢apta oda sayimiz yok, oyle olmus olsa psikografik élciitlere ¢cok

bakamayiz ama burada daha az sayida odamiz oldugu igin hedefimiz
misafir memnuniyeti iizerine ilerleyen bir yaprya sahip. Zincir otellerin

satis stratejileri yurt disindan belirlendigi icin biz o durumu ve alan
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kendi kendimize yaratiyoruz. Bu sebeple de misafirlerin kisilik 6zellik-
leri, kime nasil hizmet verdigimiz ve kisiye ozel hizmet vermemiz onem

’

arz ediyor.’

M20: “Evet, psikografik pazar béliimlendirme yapryor olusumuz sayesinde
misafirlerin memnuniyeti artiyor bizi tavsiye ediyorlar ve béylelikle

veni misafirler geliyor.”

Gelis Amaci;

M15: “Bizim otelimizin temeli budur. Biitiin boliimlendirme sekilleri ic ice
geciyor kisilerin gelis amact burada ¢ok onem arz ediyor tatil amaciyla
mu is amactyla mi yoksa kisa konaklama olarak mi geliyor. Bunlar tabii

3

ki ¢ok onem arz ediyor.’

M17: “Pazar boliimlendirme yaparken oncelikle misafirin konaklama ama-

cni 6grenip ona gore market segmentine aywryoruz. Sonrasinda milli-

’

yetine gore ayrim ile pazar boliimii belirliyoruz.’

Onbiiro Personelinin Y6nlendirmesi;

M1: “Psikografik boliimlendirme yaparken on biirodaki egitim alan arkadas-

>

larimizin diigiince ve yonlendirmelerini de temel aliyoruz.’

M26: “Sistemsel olarak hangi iilkeden hangi nis gelecek gérebiliyoruz on
biiro ekibimiz misafir yapisina gore hareket ettigi icin onlar sayesinde

daha iyi taniyoruz misafirleri.”

Evet

Hayir

Sekil 5.13. Psikografik Boliimlendirme Yapmanin Misafiri Tanimaya Etkisi
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Misafiri Daha lyi Tanima;

M17: “Tabii ki. Psikografik boliimlendirme yapmamiz hizmet kalitemizi ar-
tirmada ¢ok onemli. Misafirlerin otele giiveni artiyor, giivendigi islet-
mede kalmayr daha ¢ok tercih ediyorlar, giiven sayesinde repat guest

oranimiz da artiyor.”

M20: “Tabii ki psikografik boliimlendirme sayesinde daha iyi tamidigimizi
diistintiyoruz, ozellikle geldigi bolgeleri ve kiiltiirel degerlerini bildigi-

1

miz i¢in onlari daha iyi tanmyip, yardimct oluyoruz.’

M25: “Tabii ki daha iyi tamidigimizi diigiiniiyoruz bunda pazara gore degi-

3

siklikler de soz konusu oluyor.’

M28: “Elbette misafirlerin ihtiyaglarint ve beklentilerini daha iyi anliyoruz

)

bu sayede.’

Aragtirmanin vakalarmin tamami psikografik boliimlendirme yapmanin, misafirleri daha
tanimaya yardimci oldugunu diisiinmektedir. Nitekim psikografik boliimlendirme ile mi-
safirlerinin kisilikleri, yasam tarzlar1 ve 6zdegerleri hakkinda daha detayl bilgiye sahip
olmalari, otel isletmelerinin hitap ettikleri misafirleri daha iyi taniyarak, hizmetlerini de

o dogrultuda gelistirebilmelerine olanak saglayabilmektedir.

Ortacou |
anupa [
Uzakdodu
america T
I Pazar (Turiye) |
fus Pazan [T
T Cumhuryeter
Hint Pazan [T
Balkanlar !

Afrika

Sekil 5.14. Hedef Pazarlar

Otel isletmelerine arastirma donemindeki mevcut pazarlar1 ve hitap etmeye ¢alistiklar1

hedef pazarlar soruldugunda, alinan yanitlarin agirhgma gore; Ortadogu, Avrupa ve

Uzakdogu pazart ilk {i¢ sirada olmak tizere Sekil 5.14’teki gibi siralanmistir. Bu pazarlar

arasinda Uzakdogu, Amerika ve I¢ pazarm birbirine yaklasik agirhiklara sahip oldugu gé-

riiliirken, Hint Pazar1 6zellikle Tiirkiye’de yaptiklar: diiglin organizasyonlar ile yeni bir
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pazar tiirli olarak goriilmektedir. Afrika pazari ise genellikle kurumsal/is turistleri olarak
gelmekte ve agirlik olarak son sirada yer almaktadir. Hedef pazarlarla ilgili veri alintilar1

sunlardir:

Ortadogu,

M4: “Hedef pazarimiz suan Ortadogu. Ortadogu Pazari kapsaminda ise; Su-

rive, Iran, Katar, Urdiin, Irak.”

M24: “Hedef pazarumiz Katar, Kuveyt, Suudi Arabistan, Bahreyn, Arap

Emirlikleri.”

M27: “Eskiden hedef pazarimiz Avrupa pazariydi ama artik Ortadogu pa-

)

zari. Agwlikli olarak yeme i¢me ve aligveris igin geliyorlar.’

Avrupa,;

M6: “Avrupali misafirlerle daha ¢ok ¢alisiyoruz. Soyle ki, Avrupalt misafir-
lerin gelmesi, gerek housekeeping olsun gerekse én biiro olsun, oteldeki
tiim diger boliimleri de etkiliyor. Biz bu misafirlerden olumlu geri do-
niis alyyoruz genelde. Bizim icin ¢ok ¢ok daha kolay oluyor onlarla ¢a-
lismak. Otel olarak biz de onlara uygunuz. Bu sekilde onlara daha ¢ok

imtiyaz taniyarak devam ediyoruz pazarlama stratejilerimize.”
Uzakdogu;

M5: “Bu yil ¢cok ciddi bir Tayvan ve Cin turist akisi var. Biz bunu nasil des-
tekliyoruz? Tiirk Havayollar ile bir ortak ¢aliymamiz var. Biz Tiir-
kiye’yi potansiyel olarak goren iilkelerden gelen basin gruplarini agir-
liyoruz burada. 2 gece 3 giinliik, 3 gece 4 giinliik agirlamalar oluyor
bunlar. Oteli geziyorlar, otelde konakliyorlar, sehri, 6nemli ikonik yer-
leri geziyorlar. Biz kendimiz de ozellikle bunu gectigimiz yillarda sik-
likla yaptik. Ciinkii ¢ok zor bir donemdi. Sadece bir otel pazarlamasi
degil, bir destinasyon pazarlamasi gereken bir dénemdi. Bu dogrultuda

Cin’den iki tane biiyiik grup getirdik.”
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Amerika;

M7: “Hedef pazarimiz da lokasyona gore degisiyor. 600 metrede bile degisi-
yor. Bizim bulundugumuz lokasyon Amerikali ve Avrupaliya hitap edi-

i3]

yor.
I¢ Pazar;

M3: “Hedef pazarimiz hem yerli turist hem de yabanci turistlerden olusuyor.
Bir donem daha ¢ok yerli turiste hitap ediyorduk. Sonrasinda Almanya,

Ingiltere, Amerika’dan gelen misafirlerimiz var onlara yénelik ¢alis-

’

malar yapiyoruz.’

Rus Pazari;

M15: “Hedef pazarlarimizda ¢ok agirlikly olarak kurumsal firmalar var. Rus

Azerbaycan Giircistan Ukrayna bizim ana pazarlarimiz.”
Tiirki Cumhuriyetler;
M8: “Sehir oteli oldugumuz i¢in Azerbaycan, Tiirkmenistan, Ozbekistan, Or-
tadogu, Tiirkiye, Rusya, Almanya, Fransa, Ingiltere hedef pazarlarimiz.
Hint Pazari;
M3: “Artik Istanbul otelleri Hindistan pazarina da ilgi duymaktadir. Bizim

de Hindistan pazari iizerine de ¢calismalarimiz basladi. Hindistan paza-

rinda da Hint Diigiinleri konsepti ile yer almaya ¢alisiyoruz. Bununla

’

ilgili de goriigmelerimiz var.’
Balkanlar;

M31: “Hedef pazarimiz; Ortadogu, Balkanlar ve ¢esitli iilkelerden miinferit

miisteriler.”
Afrika;

M16: “Is turizmi kapsaminda oOzellikle Afrikali heyetler gelmekte. O yiizden

icerideki segmentasyonu dagitmak istiyoruz.”
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Birden Fazla Pazar

Tek Pazar

Sekil 5.15. Pazar Sayisi

Aragtirmanin vakalarini olusturan otel isletmelerinin tamamina yakini, agirlik olarak bir-
den fazla pazara hitap etmeye calistiklarini fakat Istanbul’da cogunlukta olan pazarm Or-
tadogu pazar1 oldugunu ifade etmistir. Bir otel isletmesi pazarlama ydneticisi ise Istanbul
turizminin tek pazara bagimli hale gelmesi ve ¢esitlilikten uzak olmasi yoniinde elestiride

bulunmus ve durumdan &tiirii sikAyetlerini ifade etmistir. Ilgili veri alintilar1 su sekildedir:
Birden Fazla Pazar;

M10: “Birden fazla pazara hitap etmek zorundayiz. Ne kadar cok ¢esit

3

olursa, o derece risk almamis oluyoruz.’

M11: “Ozellikle Tiirkiye gibi lokasyonlarda bulunan ve giindemi siirekli de-
gisen tilkeler icin, her zaman birden fazla pazara hitap etmek en dogru

’

stratejiler arasindadir.’

M12: “Birden fazla pazara hitap etmeye ¢alisiyoruz. Her zaman cesitlilik

’

iyidir. Ciinkii bir pazar kesilirse diger pazar sizi hayatta tutabilir.’
Tek Pazar;

M16: “Son zamanlarda Istanbul’a hep Ortadogulu misafirler geldigi icin
personelde de, turizmciler de bir yorgunluk soz konusu. Artik restoran-
lara veya herhangi bir yere gidildiginde Araplarin ¢cogunlukta olmast
olumsuz bir algiya doniistii. Psikografik verilere bakmak bu sebeple
ikinci planda kaldi. Bunda aslinda en biiyiik sebep Istanbul turizminin

tek bir pazara hitap etmesi. Cesitlilik yok. O yiizden eskiden psikografik
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ozelliklere o ¢esitlilikten kaynakli olarak daha ¢ok dikkat edildigini dii-

stintiyorum sahsim adina. Eskiden daha fazla analizler yapip, daha ¢ok

1

onem verip, nokta atislart yapilabiliyordu.’

Mevsimse! |
Oteenin Ourorno |
Lokasyon | 1
Ekonomik [
sivasi/Orstisiter |
Guvenik Soruniar |
onsept |
Negatif Imaj 5

Sekil 5.16. Hedef Pazar1 Belirleyen Faktorler

Sekil 5.16°da otel isletmelerinin hedef pazarlarmi belirleyen faktorlere iligskin veriler agir-
liklarmna gore siralandiginda ilk sirayr mevsimsel 6zellikler almaktadir. Bu durum Istan-
bul’daki sehir otellerinin ki mevsiminde daha ¢ok kurumsal/is turistlerini agirlarken yaz
mevsiminde daha ¢ok kiiltiir turizmi ve leisure amacl gelen turistleri agirlamalari ile agik-
lanabilir. Bu baglamda otel isletmelerinin hedef pazarlari mevsimlere gore degisiklik gos-
termektedir. Bunu takiben iilkenin durumu, lokasyon, ekonomi gibi agirliklar1 dogrultu-
sunda stralanan faktorlerin her biri hedef pazar1 belirleme giiciline sahiptir. Konuya iligkin

veri alintilar1 sunlardir:
Mevsimsel;

M30: “Oncelikle ihtiyaci belirtivoruz. Bu dogrultuda bir hedef kitle belirli-
voruz. Yaz dénemi ise Ortadogu pazart oluyor zaten, spesifik olarak
ona gore boliimlere ayirryoruz. Segmentler donemsel olarak ve mev-

sime gore degisiyor.”

M33: “Artik malum diinyadaki her sey anlik olarak degisiyor, dolayisiyla biz
de ¢ok hizli adapte olmak zorundayiz. Biz sezonlarumizi yaz sezonu ve
kig sezonu olmak tizere ayirip, kisin yaz sezonu icin ¢alisiyoruz, yazin

da kg sezonu i¢in ¢alistyoruz.”
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Ulkenin Durumu;

M9: “Normal sartlar altinda yaz sezonu ve kis sezonu olarak yiiksek sezon ve
diisiik sezon olarak giincellemeler yapiyoruz. Ama ¢ok fazla degisiklik

)

ve giincellemeler olabiliyor iilke sartlar: dogrultusunda.’

M10: “Tiirkiye 'nin sosyo-ekonomik durumu, dis politika, ekonomi gibi dis et-
kenlerle birlikte pazarlarin tatilleri, kongreleri dogrultusunda pazar
boliimlendirme stratejilerimizi olusturup hedef pazarlarimizi belirliyo-

i3]

ruz.
Lokasyon;

M17: “Otelin lokasyonu, konsepti pazari belirlemektedir.”

M29: “Lokasyonumuz geregi daha ¢ok deniz kenarinda tatil yapmak ve din-

)

lenmek isteyenler ile kongre ve fuarlar igin gelen turistler konakliyor.’
Ekonomik;

M32: “Diinyanin ¢esitli yerlerinden farkl iilkelerden tabii ki pazarlarimiz
var. Her sene iilkemizin kosullarina gore ekonomimizin, politikanin,
diinyanin konjonktiirii neyse tilkemiz o konjonktiirde nerede duruyorsa,
o dogrultuda hedef pazarlarimizi belirliyoruz. Ciinkii biliyorsunuz tu-

’

rizm bunlardan en ¢ok etkilenen sektor.’

M39: “Su an yasadigimiz Euro, Dolar kurunda yasanan inisler ¢ikislar bizim
farkli pazarlara yénelmemize sebep olabiliyor. Diger sektorlerle olan
etkilesime bagl diyebiliriz yani diger sektorler ne yastyorsa hangi du-
rumlardan etkileniyorsa otomatik olarak bizleri de etkiliyor ve bizim

hedef pazariarimizi da degistirmemize sebep oluyor.”
Siyasi/Dss Iliskiler;

M2: “Ulkenin igerisinde bulunmus oldugu siyasi iliskiler bize gelebilecek uy-

ruklart belirliyor. Aslina bakarsaniz ¢ok giizel Avrupali ve Amerikali
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kilerle sekilleniyor. Hangi iilkeyle aramizdaki iliskiler sicaksa, o iilke-

den biraz daha ¢ok misafir agirlayabiliyorsunuz.

M16: “Inanilmaz derecede Libyali misafirimiz vard: otelde, gercekten ¢ok

fazla vardi. Fakat Tiirkiye Libya ile vize statiisiinii degistirdi. Bu 2-3
sene once olan bir olay. Eskiden direkt online vize ile gelinebiliyordu,
suan konsolosluk bagvurular: ve evraklar isteniyor, online olmuyor ve
boyle olunca Libya pazar bitti. Binlerce geceleme yaptigimiz pazarlar

simdi 10-20 geceye diistii ve bu bir giin i¢erisinde olan bir olay.”

Guvenlik Sorunlari;

M4: “Maalesef Avrupa pazar: hala giivenip de gelmeye korkuyor. Ama 6nii-

miizdeki 6 aylik donemde Euro ve Dolarin da durumuyla belki Avrupall

turist de gelir diye ongoriiyoruz. Tabii bunun i¢in de giivenilir ortamin

’

stirdiiriilebilir olmast lazim. En onem verdigimiz sey bu.’

M10: “Tabii ki soyle de bir durum var; 2016 yilinda durmadan terorle mii-

cadele etmek zorunda kaldik. Bu da bizi proaktif satisa yonlendirdi.

Yani gerilla satig yapryoruz.”

M18: “2 sene boyunca Tiirkiye'de yasanan zorluklardan teror saldirilarindan

Konsept;

otiirii son derece etkilendik ve Ortadogu pazarina agildik. 2 sene bo-
yunca buraya Ortadogu pazarindan baska kimse gelmedi. Avrupali

adimint atmadi otele, yani ¢ok nadirdi.”

M7: “Bu otel konsept bir oteldir, Osmanl tarzinda yapilmistir. Ortadogulu-

’

lardan ¢ok Avrupall turistler ilgi géstermekte Osmanli kiiltiiriine.’

M21: “Bizim konseptimiz Avrupai bir konsept aslinda ve Ortadogu pazarina

cok uygun degil.”
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Negatif imaj;

M4: “Ortadogulu turistin bu kadar yogunlukta olmasi, Avrupall turisti yine
olumsuz etkiliyor, gelmek istemiyorlar. Ciinkii Tiirk halki ile Araplarin
ayrimint yapamiyorlar. Bizi de onlardan gibi goriiyorlar. Gozlerinde

b

develerin oldugu bir iilke canlaniyor.’

Leisure

Kiltir Turisti |

Seckin Turist

Sadlik Turisti
Arastirmaci Turist
Kitle Turisti
Sekil 5.17. Istanbul’da Konaklama Yapan Turist Tipolojileri
Arastirmanin vakalar1 tarafindan konaklama yapan turist tipolojilerine dair elde edilen
verilerde agirlik temelli ilk sirada Leisure turistler yer alirken, Is/Kurumsal Turist ve Kiil-
tiir Turisti olarak tipolojiler Sekil 5.17°deki gibi siralanmustir. Kitle turistinin verilen ya-
nitlarda hi¢ yer almamasi dikkat ¢ekici bir sonugtur. Turist tipolojilerine iliskin veri alin-

tilar1 su sekildedir:
Leisure Turist;

M2: “Bizde konaklayan turistler herhangi bir kar amaci giitmeyip sadece gezi
amaciyla bir sehir ziyareti gerceklestiginde konaklama ihtiyaci olan ki-

siler ve bunlar ozellikle azimsanamayacak oranda.”

M24: “Bize gelen turistler daha ¢ok yeme i¢cme ve gezme gorme amaciyla

geliyorlar. Yani leisure turistlerin orani %70 diyebiliriz.
Is/Kurumsal Turist;

M1: “Daha ¢ok business konsepte hizmet verdigimiz i¢in misafirlerimiz de ig

amagl seyahat eden kisiler oluyor.”
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M3: “Avrupa’dan gelen misafirlerimiz daha ¢ok is amaglh gelmekte. Tiir-
kiye'den ise; Ankara, Antalya gibi biiyiik sehirlerden is konaklamalari

icin gelen misafirlerimiz var.”

M35: “Tiirkler daha ¢ok sirket egitimleri ve toplantilar i¢in geliyor. Avrupali
misafirler de daha ¢ok is amacl geliyor.”

Kiiltiir Turisti;

M5: “Arastirmaci ve kiiltiir turistleri geliyor yogunluklu olarak. Otelin ko-
numu da buna elveriyor ¢iinkii. Hem Istiklal caddesine yakin hem tarihi
yarimadaya yakin. Tam Istanbul 'un merkezindeyiz, her yere ulasim ko-

)

lay. Arastirip bilerek gelen insanlar konakliyor otelimizde.’

M11: “Mayis'tan Eyliil'e kadarki siiregte tamamen bilingli sehri kesfetmeye
yonelik gelmis kiiltiir turistlerini agirliyoruz. Bu misafirler sehri kesfet-
meye geldiginde uzun konaklamalar yapiyorlar. Kalis siiresi 20 giin ve

tizeri oluyor.
Seckin Turist;

M2: “Biz Anadolu yakasinda fiyatlar: biraz daha yiiksek olan bir oteliz bu
sebeple de iist diizey turistleri, seckin turist diyebilecegimiz gruplari

agwrliyoruz.”
M15: “Bizim ¢ok zengin Rus misafirlerimiz geliyor kendi yati, gemisi ile ge-
liyor buraya demirliyorlar veya ugagu ile de gelen var. Kral dairesinde

bir hafta 6zel hizmet aliyorlar. Bu tarz liiks olarak gelen seckin turist-

lerimiz var.”

M40: “ Bize gelen turistlere ¢ok fazla gezen, ozellikle gelir seviyesi olduk¢a

’

yiiksek, pazardaki en seckin turistler diyebiliriz.’
Saglik Turisti;

M30: “Saglik turizmi icin de Araplar ve Avrupalilar geliyor.’

M35: “Bizde daha ¢ok saglik turizmi ve gezme amagli gelen var.”
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M39: “Ispanyol agirlikly saglik turistleri divebiliriz konaklayan misafirleri-

’

mize.’
Arastirmaci Turist;

M9: “Bize genel olarak kiiltiir turistleri ve arastirmaci turistler agwrlikli ge-
liyorlar. Ama suanda iilkemizi ucuz destinasyon olarak goriip sadece

tatil amacgli gelen turistler de var. Bu baglamda bizi de 6grenmeye sevk

eden arastirmaci turistler azaldi.”

M16: “%45 oraminda da tatil amacryla gelen, arastirmac, kiiltiir turistleri.

Otelimizin konumu tam ikisine de hitap edebilecek bir noktada.”
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¢ Sosyal Medya ¢
¢ ¢ Sosyal Mec\l\y\a ] /SosyalMedya (:)

Misafir Sikayetleri/Yorumlan

Misafir Sikayetleri/Yorumlan ( '| Merkezi
¢ (o] . erkezl
Sosyal Medya (:)
Misafir Sikayetleri/\’ommlarlﬁ"‘\_\_\{o .l i ! ///’
Merkezi
¢ Misafir Sikayetleri/Yorumlan
¢ . Merkea\
centa\ (:)
Jﬂ\cenla"“-\_‘_‘_‘_(OI . / " Bireylerin Paylasimi
_— erkem
Acenta
Acenta Misafi rler Hakkinda Verl Toplama Yontemleri (:)

Bireylerin Paylasimi

Raporlar
Raporlar I ¢
/ Bireylerin Paylasimi ¢ Bireylerin Paylasimi

Raporlar //'Geleneksel Medya
Yasam Tarzlarl
Raporlar Mlsafernketlen 3 Geleneksel Medya
Misafir Anketlerl
(:; Geleneksel Medya

Misafir Anketleri

C:) Misafir Anketleri ¢ ¢ Ya;am Tarzlan

Yasam Tarzlarn Yasam Tarzlan

Sekil 5.18. Otel Isletmelerinin Pazarlama ve Veri Toplama Yéntemi Araci Iliski Haritast
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Sosyal Medya |

Merkezi ]
Bir(‘-':.-'h?li[‘. Pa',rlagnn —
Misafir Sikayetleri/Yorumian I

Raporlar

Acenta
Misafir Anketleri I
Yasam Tarzlan [
Geleneksel Medya [

Sekil 5.19. Otel Isletmelerinin Pazarlama ve Veri Toplama Yontemi Araci

Gerek Sekil 5.18’teki iliski haritasinda gerekse Sekil 5.19’daki gosterimde anlasilmakta-
dir ki; otel isletmeleri pazarlama uygulamalarinda ve misafirler hakkinda veri toplama
calismalarinda, verdikleri cevaplarin agirligia gore en ¢ok sosyal medyay1 kullanmakta-
dir. Sosyal medya kullanimmin devaminda yine cevaplari agirligina gore sirastyla; mer-
kezi (merkezden bilgi saglamak), bireylerin paylasimlarindan yararlanmak, misafir sika-
yetleri/yorumlarini dikkate almak, raporlar, acentalardan aldiklar1 6n bilgilendirmeler
veya geri doniigler, misafir anketleri, misafirlerin yasam tarzlar1 ve geleneksel medya
araclarin1 kullanmak araciligiyla yaptiklar: tespit edilmistir. Burada dikkat ¢eken Sekil
5.19’da goriildiigii iizere otel isletmelerinin pazarlama uygulamalarinda ve misafiri tani-
maya yonelik veri toplamasinda, geleneksel medyanin yerini sosyal medyaya biraktigi ve

sosyal medyanin diger tiim araglardan daha on plana ¢iktig1 anlasilmaktadir.

M11: “Tabii ki sosyal medyadan yararlaniyoruz, bizim sosyal medyada aktif
sekilde kullandigimiz uygulamalarimiz var. Dolayisiyla bir misafir bu-
rada herhangi bir sey paylasmasa bile, burada ¢ektigi bir fotografi
Amerika'ya gidip paylastiginda, biz bu fotografi sistemimizden kontrol
edebiliyoruz. Bdylece misafirin burada neyi begendigini, neyi sevdigini

Neyi sevmedigini, neyin ilgisini ¢ektigini gorebiliyoruz.”

M13: “Misafir degerlendirme formlarindan, yapilan yorumlardan, anketler-
den vb. elde ettigimiz bilgileri (6zel tercihler, zevkler, saglk sorunlar
vb.) misafir profillerine kaydederek sonraki kalislarinda gerekli diizen-

lemeleri yapip misafir memnuniyetini arttirmaya ¢aligiyoruz.”
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M16:

M18:

M19:

M20:

M21:

M23:

M24:

M27:

M31:

M33:

“Sosyal medyay: da ¢ok aktif olarak kullanmaya ¢alistyoruz. Facebook
instagram sayfalarinin takibi ve online takibi var. Konaklayan misafir-

lerin yorumlari ¢ok onemli hale geldi.”

“Geleneksel medyada eskisi kadar aktif olmasak da sosyal medyanin
biraz daha on plana ¢ikmasi, Tiirkiye'deki sosyal medya kullanicilari-
min ¢ok aktif olmasindan dolayr offgeleneksel medyada biraz daha ge-
rideyiz. Bunlara ornek olarak gazeteleri, dergileri, basin toplantilart,

basin yemekleri davetlerini verebiliriz.”

“Otel iginde anketler diizenliyoruz. Opera sistemimiz var kullandigi-

miz, misafire ait bilgiler bu sisteme kaydediliyor ve muhafaza ediliyor”

“Bireylerin sosyal medya iizerindeki paylasimlarini takip ediyoruz bi-
reylerin paylasimlar: bizim i¢in ¢ok onemli. Pazarlama artik dijitale

dondii. Bu anlamda online mecralar bizim i¢in cok onemli.”

“fsbirlikgilerimizden, acentalardan, tur operatorlerinden aldigimiz

geri doniislerden yararlaniyoruz.”

“Otelimizin kendi sistemi var bu sistem iizerinden misafir notlari kay-

dediliyor ve misafirleri buradan taniyoruz.”

“Misafir hakkinda bilgiler rezervasyon asamasinda ve operasyon asa-
masinda elde ediliyor. Sistemimize kaydettigimiz profil notlari, misafi-
rin tercihleri, manzara tercihi, alerjisi var mi, mutfak tercihleri gibi

bilgiler operasyonda gorevli arkadaslar tarafindan elde ediliyor.”

“Acentalar ile iletisim halindeyiz daha ¢ok acentalardan bilgi aliyoruz.

3

Global bir otel oldugumuz igin ¢ok fazla acenta ile baglantimiz var.

“Belli bir pazar ile ilgili ¢calisma yaptigimiz i¢in o pazari taniyoruz.
Acentalar vasitasiyla bilgi aliyoruz.”
“Bizim kendi sistemimizde degerlendirebilecegimiz, istatistik ¢ikarabi-

lecegimiz raporlarimiz var. Milliyet raporlari, yas raporlar, cinsiyet

raporlart gibi bu tarz istatistikler tutuyoruz.”
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M34: “Sosyal medyayr yogun él¢iide kullaniyoruz. Giiniimiiz pazarlama stra-
tejileri dijital pazarlamadan yola ¢iktigi icin, eforumuzun %80 ini diji-
tal pazarlamaya harciyoruz diyebiliriz. Bununla birlikte; STR rapor-
lar1, misafirlerin otel icindeki davramslarim gézlemlemek, kendi data
sistemimiz, kanaldan bize gelen rezervasyonlari incelemek, kendi ra-
porlama sistemimizdeki verileri takip etmek gibi yontemler kullaniyo-

ruz.

M35: “Misafir sikayetlerini ¢ok takip ediyoruz, bu sikdyetler dogrultusunda
kendimizi sekillendiriyoruz, toplumlarin kiiltiirlerini de onceden bildi-

’

gimiz ve tamdigimiz igin bunlart hizmetlerimize yansitiyoruz.’

M40: “Zaten bir misafir eger ki memnun degilse, bunu ciddi bir yorum olarak
cesitli platformlardan bize getiriyor ve biz o yorumunun iizerine onu
daha iyi anlayip kendimizi gelistirip onun istedigi sekilde bir hizmet
vermeye calistyoruz. Cesitli sekillerde kendimize telafi etmeye ¢alisi-

yoruz onu bir sekilde yeniden kazanmaya ¢alisiyoruz.”
5.5.2. Hedef Pazarlarin Psikografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmanin vakalarimdan alinan cevaplar dogrultusunda i¢ pazardan gelen miisterilerin
psikografik 6zellikleri degerlendirildiginde agirlik olarak en yliksek cevaplar beklentisi
yiiksek, talepkar ve nazik/iliml1 olarak goriilmektedir. En diisiik agirlik ise bilingsiz ko-
dunda ¢ikmustir ve bu kodun olusumu otel kullanimi1 konusunda miisterilerin bilingsiz
olduklart ile ilgili yapilan elestirilerden kaynaklidir. Konuya iligkin veri alintilar1 sunlar-

dir:

ekl entisi ik« | I
talepkari ik |

nazikfilirmh

hiz/kusursuz hizmet arayan

diga doniik/samimi I

ige dor-L-lc,-'an!e§ maz [ ——|,

acelecifsabirsiz I

fiyat duyarl |
agresif/tahammaisiz
edlenmeyi seven
kaygili/tedirgin
kigisellegtirilmig hizmet N

E—

temizlik duyarli

bilingsiz I

Sekil 5.20. I¢ Pazarin (Tiirkiye) Psikografik Ozellikleri
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MO:

M14:

M22:

M26:

M29:

M32:

M37:

M38:

“Tiirk misafir yapimiz gercekten degisik. Iyi veya hos mekana girince

algist ve davramslar: negatif olarak farklilasrtyor. Begenip begenme-
diklerini anlayamiyoruz, tesekkiir etmekten geri duruyorlar, anlasil-
maz, i¢e doniik, memnun etmesi zor, ugrastirict yapidalar. Meslekleri

)

de farklilastirabiliyor durumu.’

“Tiirkleri memnun etmek daha zor. Ciinkii ¢ok iyi oteller var ve her sey
dort dortliik olsun istiyorlar. Beklentileri ¢ok yiiksek, yiizde yiiziinde
lizerinde bir performans bekliyorlar. Oyle oldugu icin de bizim icin
standardin ¢ok ¢ok iizerine ¢ikmak gerekiyor onlart memnun etmek
icin.”

“Gelenlerin de beklentileri yiiksek sikayet oranlart ¢ok batiya gittikge
talepkarlik azaliyor yerli misafirler talepkarlar ve ¢ok daha agresif-

i3]

ler.

“Yerli misafirler daha ¢ok kurumsal misafirler olduklari icin beklenti-

’

leri ¢ok yiiksek ve talepkarlar.’

“Fuar i¢in gelenler daha ¢ok is icin geldikleri icin saygili ve kibarlar,

eskiye gore daha ¢ok gelisme var.”

“Is icin burada olduklarindan toplantilarin: kesintisiz sekilde siirmesini
zamaninda uyanip zamaninda kahvaltisint yapmay: yani otelde kaldig
siire onun is icin kaldigi bir siirii oldugundan onun verimli kullanmay

istiyor. Bu anlamda beklentileri yiiksek.”

“Tiirkler etkinlik seven, giizel vakit gecirmeyi seven, keyfine diigkiin ki-
siler geliyor otel icinde etkinligimiz bol oldugu icin ve sadece konakla-
madan ibaret olmadigimiz i¢in giizel vakit gegirmeyi seven kisiler geli-

»»

yor.

“Maalesef bu mevcut kur artislarindan yerli misafirler artik ¢ok yok
¢tinkii Euro iizerinden fiyatlandirma yapryoruz. Bize gelenler daha ¢cok
yurt disinda yasayan Tiirkler oluyor Almanya Hollanda gibi iilkelerden.

Onlarin da buraya gelis amact yine alisveris. Bu amagla geliyorlar. Bi-
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zim Tiirkiye'de yasayip da gelip konaklayan misafirimiz ¢ok ¢ok az olu-
yor. Yerli misafirler sadakati yiiksek, nasil hizmet alacagint bilmek is-
teyen, ayni standardi bekleyen ve ozellestirilmis hizmet almaktan mut-

luluk duyan bir profil.”

M40: “Seckin ve elit turistler diyebiliriz. Tiirkler sakin, anlayish, kibar Ke-

sinlikle.”

diga dondk/samimi
rahat/umursamaz
aligverig seven/hareketli I
liiks/gosteris seven
muhafazakarlk NI
kalabalk
memnuniyetsiz [
agresif/kaba
ice donlk/soguk
pazarhike N
uzun sire konaklamal) [
gordits I
nazik/kibar [

Sekil 5.21. Ortadogu Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Arastirmanin vakalar1 hem mevcut pazarlar arasinda en yiiksek orana sahip pazarin Orta-
dogu pazar1 olmasi hem de kiiltiirel farklilarin belirgin sekilde ortaya ¢ikmasiyla yasanan
sorunlar, miisterilerin otel personellerinde yarattig1 yorgunluk gibi sebeplerden dolayi en
cok bilgi paylasimini ve elestiriyi bu pazara yonelik yapmistir. Bu baglamda Ortadogu
pazariyla ilgili en yiiksek agirliga sahip kod temizlik/hijyen sorunu ile ilgili olandir. Bunu
takiben talepkarlik, disa doniikliik olarak siralanan diger 6zellikler de Grafik 16°da yer
aldig1 gibidir. Ortadogu pazart ile ilgili elde edilen veri alintilar1 su sekildedir:

M2: “Maalesef kisisel temizliklerine 6nem vermeyen, cevre temizligine de
onem vermeyen yapidalar. Emin olun Tiirk veya Avrupa pazarindan bir
misafirin odadan ¢ikmasindan sonra temizlige harcanan siire ile Orta-
dogulu bir misafirin ¢ikisindan sonraki oda temizligi arasinda yaklasik
45 dakika ile bir saat arasinda farklilik var. Yani odayr savas alani gibi
birakiyorlar diyebiliriz. Ortadogu pazarimin genel profili, umursamaz

)

olmalari, umarsiz da diyebiliriz.’
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M4:

M11:

M12:

M14:

M16:

M18:

“Ortadogulu misafirler hijyen agisindan ¢ok sitkintili, fiziki anlamda
oteli yipratan bir yapidalar. Burada Cinli misafirler de konakliyor Or-
tadogulu da. Ama Cinli bir misafirin ¢iktigt oda housekeeping tarafin-
dan da saskinlikla karsilanarak 5 dakikada temizligi bitirilirken, Orta-
dogulu bir misafirin (Urdiin, Irak gibi) yaklasik 35 dakika gibi bir te-

’

mizlik siireci oluyor.’

“Bir hafta kalip gitmiyorlar genellikle kalis siiresi 20 giin ve tizeri olu-

)

yor. Mayis Eyliil arasi genellikle Ortadogulu misafirlerimiz geliyor.’

“Konugskan olanlar: da var ama bir kisim olduk¢a tutucu ve kapali mu-

hafazakar kesimde var.”

“Mesela Ortadogulu misafirler ¢ok hijyenik degil bu tiim oteller tara-
findan bilinen bir sey yemek kiiltiirlerini az ¢ok 6grendik. O yiizden ona
gore bir servis hazirliyoruz. Yiyecek icecek anlaminda biraz ag¢gozlii-
liik var, o yiizden meniiler ona gére servis ediliyor ona gore ¢ogaltmak
zorunda kaliniyor personel sayisini artirtyoruz ¢iinkii yetisemiyoruz.
Odalar kisminda, temizlik kisminda ve restoran kisminda onlarin bu
ozellikleri yiiziinden bu durumlara maruz kalryoruz. Tabii ki Ortado-
gulu Misafirler daha muhafazakdrlar. Bir bayan bir erkek personel ile
muhatap olmak istemiyor. Bir ailede 10 kisi olabiliyor Bu sebeple zor-
luklar yasanabiliyor ama ona gore biz de servis elemanlarimizi ¢ogal-

tiyoruz.”

“Ortadogulu misafirlerin ¢ocuk sayisi olarak da ¢ok kalabalik gelme-
leri, ¢ok talepkdr olmalar: biraz daha farkl isteklerinin olmast, istekle-
rinin bitmemesi, hijyen anlaminda daha farkli davranmalari personelde
yorgunluk yaratiyor. Cok israrcilar, ¢ok fazla detaycilar, 5 Euro indi-
rim i¢in saatlerce pazarlik yapip baska bir gidere ¢ok daha fazlasini bir

anda verebiliyorlar.”

“Genelde sicakkanlilar, beklentileri yiiksek, hareketli insanlar, merak-
lilar, soruyorlar, istiyorlar, talepkar olabiliyorlar ama kétii anlamda

degil yardim bekleyebiliyorlar ekiplerden. Istanbul'a geldim ve en iyi

174



M29:

M32:

M35:

M38:

M39:

sekilde Istanbul'u yasamak istiyorum bu otelde kaltyorum, Bu otel ha-
rika bir otel ama ben sehri de harika yasamak istiyorum deyip béyle
talepleri olabiliyor ekiplerden. Ama bazi talepler ger¢ekten karsilama-
yacak boyutta olabiliyor. Pazar segmentasyonuna baktiginizda, sunu
biliyoruz ki yaz aylarinda Tiirkiye'ye gelen Ortadogulular minimum iki
cocukla geliyor. Biz bunu biliyoruz kalabalik aile geliyor ve alisverig

yapmayt seviyor, uzun kalvyorlar”

“Suudiler daha ¢ok ¢ocuklu ve giiriiltiiler odalarini temizlemek igin

daha fazla efor sarf ediyoruz.”

"Cok daginiklar. Ornegin cekirdekleri yiyip kabuklarini yerlere atiyor-
lar otelde olduklari halde. Belirli bir gelir seviyesinin tistiinde olduklart
icin arkasimin toplanmasi onlar i¢in ¢ok normal bir sey. Ben kendi ev-

>

lerinde de boyle olduklarini diisiiniiyorum.’

“Araplarin odalart kullanimi ¢ok kotii. Oda temizligi konusunda ber-
batlar, ¢ok stkantililar. Onlarin yemeleri, igmeleri, temizligi, ¢ok pisler,
daginiklar, ¢ekilesi degiller ama bu iilke kosullarinda yapacak bir sey

yok suan onlara ihtiyacimiz var.”

“Suudi Arabistan pazar: tamamen muhafazakar, daha i¢lerine kapa-
niklar, daha fazla diyaloga girmek istemeyen insanlar. Bize gelen turist
daha ¢ok aligveris icin geliyor. Bizim yiiksek sezon dedigimiz temmuz
agustos ve eyliil aylarinda gelen turistler tamamen aligveris icin geliyor
Ortadogu pazari. Ortadogu pazarinin gelis amaci yiyip igip alisverig
yapmak. Katarlilar daha fazla gosteris aligveris liiks seviyorlar en pa-
hali restoranlar: soruyorlar su an popiiler Nusret var orayi soruyor-
lar. Katarlilar ve Kuveytliler biraz daha canli, daha insani, daha disa

doniikler, iletisime ¢cok aciklar.”

“Ortadogulularla hijyen konusunda biitiin oteller problem yagsiyor. Su-
udilerde de Araplarda da otelleri ¢ok kétii kullanma soz konusu. Biiyiik

ihtimalle yagam tarzlarindan kaynakli bizimle ortiismeyen yasam tarz-
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lart var. Otellerde de goriiyoruz yasiyoruz kirlilik bakimindan, yip-
ranma bakimindan, esyalari, iiriinleri, yiyecekleri kullanma bakimin-
dan, her yerde bu gériiliiyor biitiin otellerde de yasanmakta maalesef
cok iist segment otellerden alt segment otelleri kadar hepsinde yasani-

2

yor.

Ortadogulu turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda, otel isletmeleri yogunlukta
olan bu pazarm memnuniyetini saglayabilmek icin bazen diizenledikleri etkinlikleri ve
hizmetlerini kisitlama yoluna gitmek durumunda kalmaktadir. Bu durum su veri alinti-

styla orneklendirilebilir:

M40: “Tabii psikografik verileri de goz éniine almaya ¢alisiyoruz. Biz daha
¢ok markanin kimligini korumaya ¢alisiyoruz agik¢asi. Su anda en ¢cok
Ortadogulu misafirler var ama bizim markamizin soyle bir organizas-
yonu var. Belli donemlerde sarap masterlari, gurmeler geliyor ¢esitli
eventler yapryor ama artik Tiirkiye'de boyle misafirlerle alakali, icki ile
alakali eventler ¢ok zor yapiliyor. Ozellikle sarap tadimi eventi yapmak
¢ok zor. Bizim mesela ¢ay saatimiz var ama alkollii bir sey yapamiyo-
ruz. Ama tabii ki yapmak icin ¢aba sarf ediyoruz marka kimligimizi
korumak a¢isindan. Ornegin havuzumuzda “happy hour” yapmaya ¢a-
lisiyoruz fakat Arap turistler gelip de havuzda oyle bir goriintii ile kar-
stlasmak istemiyorlar. Segmente gére kendimizi degistirelim diye bir

)

seyimiz yok ama tabii ki segmentlerin yapisi hizmetlerimize yansiyor.’

diga donik/samimi
dizen/disiplin —
glvenlik endigeli _
temizlik (pozitif _

Sekil 5.22. Uzakdogu Pazarmin Psikografik Ozellikleri

Aragtirmadan elde edilen verilerin agirhigina gore; Uzakdogulu turistler psikografik yapi-
larindan kisilik 6zellikleri itibariyle saygili/naif olarak tespit edilmis olup, bununla bir-
likte diger milliyetlerden olan turistler kadar sicakkanli ve disa doniik yapida olmayip
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daha ¢ekingen, ice doniik/i¢ine kapali olduklari tespit edilmistir. Yine aragtirmanin vaka-
larinin bazilar1 Uzakdogulu turistlerin de disa doniik/samimi yapida olduklarini belirtmis
ayn1 agirlikta diizen/disiplin konusunda da pozitif diisiincelerini aktarmiglardir. Diger pa-
zarlarin verilerinde giivenlik endisesi ile ilgili bir aktarim olmadigindan ve giivenlik ko-
nusu psikogafik 6zellikler baglaminda 6n plana ¢ikmadigindan kod olarak da yer almaz-
ken, giivenlik endigesinin Uzakdogulu turistlerde hala s6z konusu olmasi, bu kategorinin
kodlarinda yer almasina sebep olmustur. Uzakdogulu turistlerle ilgili elde edilen veriler-

den su sekilde alintilanabilir:

M2: “Ciddi anlamda size insan oldugunuz icin deger veren bir yapuyla biiyii-
yorlar. Ozellikle Japonlarda cok farkl bir saygi ve sevgi kiiltiirii var.

Hayatlarini bunun iizerine entegre etmis, bu sekilde yasiyorlar.”

M15: “Uzakdogulularin biraz daha ¢ekingen yapilart var, giivenlikle ilgili
endiseleri var bu giiveni verdiginiz zaman ve bu giiven sorununu astik-

larinda ciddi anlamda keyifli insanlar.”

M16: “Uzakdogulular, ¢cok dakikler, zamanlama ¢ok onemli, ¢ok tertip dii-
zenliler. Cok hijyenik ve temizler oday: ¢ok derli toplu birakiyorlar.”

M19: “Cinliler biraz daha mesafeli ve uzaklar. Japon misafirler daha konug-
kan kiiltiirel meraklart var, ¢ok fazla soru soruyorlar kiiltiiriimiiz hak-
kinda. Ogrenmeye aciklar. Uzakdogulu misafirlerden ozellikle Giiney

Koreliler daha sicakkanli.”

M30: “Uzakdogulu misafirler, ¢ok mesafeli, israr kabul etmez, ¢ok nazik,
geri bildirim almak miimkiin olmaz, sizin tespit etmenizi beklerler.

Dondiiklerinde acentalarina sikayet ederler, bize soylemezler.”

M32: “Uzakdogulular ¢ok utangag gériinen, ¢ok sikayette bulunmayan daha
ziyade iilkelerine gittiklerinde gordiikleri en kiiciik bir farkliligi rapor
eden degisik bir yaprya sahip.”

M35: “Koreliler ¢cok sicaklar, ¢ok uyumlular, ¢aliskanlar, ¢ok iyiler.”
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ihimlyfpozitif

edlenmeyi seven

diga dondk/samimi

kaliteli hizmet arayan

saygil

Ill‘

Sekil 5.23. Amerika Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Amerika pazar1 hakkinda genel olarak olumlu diisiincelere sahip oldugu anlasilan otel
isletmelerine gore bu pazarin 6ne ¢ikan o6zellikleri verilerin agirligina gére oldukca

ilimli/pozitif olarak goriilmektedir. Bunu takiben eglenmeyi seven, disa doniik/samimi
yapida kisilik 6zelliklerine sahip, kaliteli hizmet arayan ve saygili bir yapidadir. Ame-

rika pazarina dair elde edilen veri alintilar1 sunlardir:

M2: “Amerikall turistler tabii ki eglenmeyi severler. Onlarin bizim alismuig
oldugumuz hayat tarzlarindan ¢ok farkli bir yasayis tarzlari var. Tabi
biraz da onlarin yasamis olduklar iilkelerde yarin sikintist olmama-

swla da alakali hayata bakislar: farkl, biraz daha pozitifler.”

M9: “Butik oteli secen insan zaten kendisiyle iletisim kurulmasini isteyen in-
san oluyor. O sebeple iletisime acik, rahatlarina diiskiin, hizmeti tam
anlamiyla almak isteyen, fiyat fayda oranina ¢ok fazla dikkat eden kigi-
ler, yemek kiiltiirii ve ¢evreyi tanima istekleri yiiksek, kiiltiir etkilegsime

girmek isteyen, merakl oluyorlar.”

M11: “Amerikali misafirler giris islemleri sirasinda kendileriyle daha ¢ok
konusulmasini isteyen, iliski kurulmasini isteyen kendisine tavsiyelerde

bulunacak, daha ¢ok iletisim isteyen misafir oluyor.”

M15: “Amerikalilar para ile ilgili pazarlik yapmazlar ama aldiklar: hizmeti

sorgularlar hizmet burada ¢ok énemlidir Amerikalilarda.”

M16: “Latin misafirler;, daha disa doniikler, pozitif enerjileri ¢ok yiiksek,

’

daha rahat bir toplum.’

178



M21: “ Latin Amerikalilar ¢ok sicaklar. Amerikalilar eglenmeyi seven kigi-

2

ler.

M26: “Amerikali ve Avrupali misafirler de daha sakinler, sikayet etmiyor-

2

lar.

st/poziti |
anga asnaky/samiri |
diizenlifsonug odakh |
sayglvkibar [
tarih/kdltdre ilgi _
ice donik/mesafeli _
hijyen (pozitif) !

Sekil 5.24. Avrupa Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Avrupa pazari da tipki Amerika pazar1 gibi arastirmanin vakalar1 tarafindan oldukca
ilimli/pozitif olarak goriiliirken psikografik 6zellikler baglaminda genel olarak olumlu
degerlendirilmistir. Avrupa pazari hakkinda arastirmanin vakalarindan elde edilen veriler
dogrultusunda olusan kodlar Sekil 5.24’te goriilmektedir. Bu kodlarin olusturulmasini

saglayan degerlendirmelerin veri alintilar1 su sekildedir:

M3: “Avrupali misafirlerin iletisime ¢ok agik oldugunu, dil faktériiniin ¢ok
onemli oldugunu bu sebeple onlarla ortak bir dil konusabildigimizi, ki-
Itk kiyafetle ilgili kurallari misafirlere aktardigimizda Avrupali turist-

lerin daha 1tlimh bir yaklasimi s6z konusu oldugunu séyleyebilirim.”

M8: “Avrupali misafirler daha anlayigh, sicakkanh, diizenli ve sonug

odakl.”

M12: “Avrupalilarda ¢ok fazla rahat misafirler olabiliyor. Tarihle, iilkenin
kiiltiiriiyle ¢ok ilgililer. COk seviyorlar Tiirk yemek tarzini, tarihini, geg-

’

migini. Lokal seyler daha ¢ok hoslarina gidiyor.’

M14: “Avrupali misafir daha naif, anlayisli, kibar bizden bir sey rica ederken
bile minnet duyuyorlar.”
M15: “Yabanci turistlerden ozellikle Avrupalilar daha sicakkanlidr, daha

neselidir ¢ok da hayattan keyif almasini bilen insanlardwr.’
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M17: “Avrupali turistler daha business amagl geldikleri icin beklentileri
daha ¢ok oda temiz olsun, giiriiltii olmasin istiyorlar. Huzur ve giiler
yiiz istivorlar. Is amagh geldikleri icin daha ciddi, daha ice kapanik
oluyorlar. Ozellikle Danimarka, Isve¢, Norveg gibi iilkelerden gelen
business misafirlerin milliyetlerini hemen tahmin edebiliyoruz soguk-

’

luklarindan dolay:.”

M19: “Avrupali turistler daha basit seylerle mutlu olabiliyor. Kii¢iik doku-
nuslardan ozellestirilmis hizmetten ¢cok mutlu oluyorlar, genel olarak

sicaklar.

M26: “Avrupali misafirler daha sakinler, sikayet oranlar: daha az, daha ile-

tisime aciklar.”

M27: “Avrupalilar temizler daha miitevazilar, daha az istekleri var ve mem-

nuniyet oranlart daha yiiksek.”

M29: “Avrupali turistler daha problemsiz daha az su, elektrik, havlu tiiketi-

yorlar, daha medeniler.”

M30: “Avrupalilar beklentisini soyler, siirpriz yasatmaz, siirekli incelerler,

prensipliler ve ¢ok hassaslar.”

M32: “Avrupalilar tabii ¢ok daha farkl onlara ¢ok fazla ilgi gostermemeniz
gerekiyor daha mesafeli ve o mesafeyi daha ¢ok korumaya yonelik ihti-
yvag¢ duyan bir yapilart var. Ona da saygi duyarak davranmamiz gere-

kiyor ama bu iyi iliskiler kurmak istemedikleri anlamina gelmiyor, iliski

kurma sekilleri daha farkli.”

M35: “Avrupali turistler, daha medeni, onlarla ilgili bir stkinti yasamuyoruz,

daha sicakkanlilar.”

’

M40: “Avrupali turist daha agwr bash, diizenli, sicak ve seckin turistler.’
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Doluluk Qranlan

Midsteri Memnuniyeti '

Musteri Sadakati

Satiglar

Tekrar Satin Alma

Etkilemiyor

Sekil 5.25. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri

5.5.3. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri

Otel isletmelerine psikografik pazar boliimlendirme yapmanin ne gibi faydalar sagladi-
gina yonelik sorulan soruya verilen cevaplarin agirligina gore tiim otel isletmeleri psikog-
rafik boliimlendirme yapmanin doluluk oranlarina, miisteri memnuniyetine ve miisteri
sadakatine olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Cevaplarin agirlik sirlamasina gore deva-
minda psikografik boliimlendirmenin satiglara ve tekrar satin almaya da olumlu etkiler
sagladig1 ifade edilmistir. Sekil 5.25°te de goriilecegi tizere higbir otel isletmesi psikog-
rafik boliimlendirme yapmanin doluluk oranlarini, miisteri memnuniyetini, miisteri sada-
katini, satislar1 ve tekrar satin almay etkilemedigini sdylememistir. Konuya iliskin veri

alintilar1 suanlardir:

M3: “Psikografik ézelliklere gore pazar boliimlendirme yapmamiz, ézellikle
de misafirlerin beklentilerini ve ihtiyaglarim iist diizeyde karsilama-
miza yardimci oldugu i¢in, bu durum doluluk oranlarimiza yansiyor.
Miisterilerin memnuniyeti saglaniyor ve yeniden satin almalart soz ko-
nusu hale geliyor. Sadakat karti uygulamamizla kaldiklar: otellerimiz-
den puanlar topluyorlar ve topladiklar: puana gére indirimli veya itic-
retsiz konaklama sanslari oluyor. Bu sayede misafirlerimizin sadakat-

lerinin artmasi da saglaniyor.”

M9: “Kesinlikle doluluk oranlarimiza yansiyor. Biz butik bir otel oldugumuz
icin kigiye yonelik hizmet verdigimiz i¢in onunla ilerleyen bir durumu-

’

muz var.’

M10: “Psikografik pazar boliimlendirme yapmamiz satisi hizlandwriyor ve

dolulugu da artirtyor. Zaten bunlar: birbirinden ayri tutamayiz.”
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M11:

M14:

M15:

M16:

M17:

M18:

M24:

“Doluluk oranlarimiza muhakkak ki yansiyor. Ciinkii soyle diigiinelim,
Ortadogulu bir misafir geldi, eger onun ihtiyaglarini burada karsila-
vamazsaniz size 2. ya da 3. defa gelmiyor. Gelen misafirlerin kalis sii-
releri uzun oldugu icin, doluluk oranlarin: da ¢ok fazla etkiliyor. En
onemli sey bizim icin zaten misafir memnuniyeti. Otel zincirimizin bir
degerlendirme sistemi var. Anlik olarak biitiin operasyonlari misafir-
lerin degerlendirebilecegi bir sistem. Bunlar bizim verimliliginizi de

’

cok etkileyen noktalar.’

“Tabii ki doluluk oranlarina da yansiyor. Aslinda toparlamak gerekirse
hepsine yansiyor, satiglarimiza da, miisteri memnuniyetine de hepsiyle
dogru orantili. Elbette Ortadogulular ozellikle memnun kaldigi zaman
oradaki pazar kulaktan kulaga bir pazar oldugu i¢in tilkelerine dondiik-
lerinde anlatiyorlar. Anlattiklari igin de bir sonraki sene bir aile ve bes
aile olarak geri doniiyor mesela. Ortadogu pazarinda 6yle bir durum

2

var.

“Doluluk oranlarimiz da yansiyor %100 yansiyor. Satiglarimizi olumlu
etkiliyor. Misafirlerin memnuniyetini ¢ok etkiliyor. Az once bahsetti-

gim milletlere gore verdigimiz hizmetler birebir kisiye dokunuslar var.”
“Miisteri memnuniyetine ve sadakatine ¢ok ¢ok fazla yansiyor.”

“Misafirlere verdigimiz giiven sayesinde bizlere referans oluyorlar,
daha once konaklamis olan misafirlerimizin onerileriyle gelenler de
cok, siirekli misafirin en giizel reklam araci oldugunu diistiniiyorum.
Tabii ki bunlar misafir memnuniyetini ve miisteri sadakatini de ¢ok et-

’

kiliyor.”

“Bununla ilgili standart bir ol¢iimleme yapmadik ama gézlemledigimiz

’

kadariyla muhakkak bunlar doluluklarimiza ve satislarimiza yansiyor.’

“Tabii ki satislara ve doluluk oranlarimiza yansiyor. Misafirlerimizin
%94"i sadakat programlarimiza tiye. Bu sebeple kendilerine ¢esitli im-
tiyazlar ve promosyonlar yapiyoruz. Siirekli giizel yorumlar almamizda

misafirlerin memnuniyet gostergesi.”’
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M26:

M32:

M34:

M38:

mistir.

M22:

“Yansuvyor tabii ki bu saydiklarimin hepsi bir zincir oldugu i¢in misafir

)

sadakati ve ‘repeat guest’ oranimiz da yiiksek oluyor.’

“Bu uygulamalar: yapmasaydik ne olurdu gibi bir ¢calismamiz olmadigt
i¢in bunu pek kiyaslayamiyorum bunu zaten boyle yapiyoruz ve eli-
mizde tek bir veri var ama olumlu yansidigini tabii ki inaniyoruz ve o
yiizden boyle yapmaya devam ediyoruz ¢iinkii aksi ¢cok mantikli gelmi-
yor. Misafir memnuniyeti ve sadakati zaten otelcilikte herkesin tize-
rinde durdugu onemli bir konudur. Misafirlere yonelik kisisel hizmetler,

kisisel dokunuslar tabii ki %100 yanstyor.”

“Tabi bizim sonucta 63 yillik bir otel olmamiz sebebiyle diizenli misa-
firlerimizin oram ¢ok. Ornegin otelimizdeki F&B vb. bir departmanda
calisan biri i¢in bile gelen misafirlerimiz oluyor. Misafirin ne istedigini

anlamakla ilgili bir durum.”

“Mutlaka satis ve doluluklarimiza yansiyor. Misafirlerin kiiltiirlerine
degerlerine gore yaptigimiz uygulamalar ve hizmetler bize ¢ok olumlu
yansiyor satiglarimizi birebir etkiliyor. Misafirlerden geri bildirim
memnuniyetlerini almak zorundayiz. Ciinkii giintimiizde en 6nemli sey
bu zaten. Sadakat ¢ok onemli ¢iinkii ne kadar yeni misafir kazanmaya
caligsak da repeat guest dedigimiz siirekli miisteriler olmazsa olmazidir

otellerin. Bizim de ¢ok fazla siirekli misafirimiz var.”

Sekil 5.26°da psikografik boliimlendirmenin etkileri ile ilgili verilerin kod matris tarayici
yer almaktadir. M1’den M41’e kadar tiim miilakatlarin verdigi yanitlarin listelendigi mat-
ris lizerinde sembol biiyiikliigii verinin yanitinin kod i¢indeki agirligina isaret etmektedir.
Sekil 5.26’da goriildiigii iizere hicbir otel isletmesi psikografik boliimlendirme yapmanin
olumsuz etkisi oldugunu sdylememistir. Bazi otel isletmelerinin bazi kodlarla ilgili yeterli
veri saglamamis olmasindan kaynakli olarak matriste bosluklar goriilmektedir. Sadece bir
otel isletmesinin pazarlama yoneticisi (M22), psikografik boliimlendirme yapmanin etki-

leri hakkinda bilgi verememistir. Bu durumun sebebi asagidaki veri alintistyla gosteril-

“Dogrudan psikografik béliimlendirme ile ilgili bir élgiimle yapmadi-

gimiz i¢in bu konuda net bir bilgi veremiyorum.”
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tekrar satin alma olumlu

Sekil 5.27. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri iliski Haritas1

Sekil 5.27°de “Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri” kategorisinin kodlar1 arasindaki
iligki goriilmektedir. Bu iligkiler aginda oncelikle psikografik béliimlendirmenin; miisteri
memnuniyeti, doluluk oranlari, miisteri sadakati, tekrar satin alma ve satislar ile arasinda
dogrudan giiglii bir iliski vardir. Bununla birlikte satislar ile de doluluk oranlar1 arasindaki
giiclii iligki ile miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ve tekrar satin alma ile de iliskisi

goriilmektedir.

Psikografik boliimlendirmenin etkilerinin anlagilmaya ¢alisildigi bu kisimda beklenti;
otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme yaparak miisterilerini daha iyi kategorize
ettiklerini, boylelikle miisterilerinin ihtiyaglarini ve beklentilerini daha iyi belirleyerek
onlar1 daha iyi tanidiklar1 6n goriisii ile vermis olduklar1 hizmetlerin sonucunun doluluk-
lara, satiglara, miisteri memnuniyetine, tekrar satin almaya ve miisteri sadakatine olumlu
diizeyde yansiyacagiydi. Bu bakimdan arastirmacinin 6ngoriisii ile elde edilen bulgular
tamamen uyusmaktadir. Nitekim psikografik boliimlendirme uygulamalarinm otel islet-
melerinin bahsedilen unsurlaria “olumsuz” yansimayacagi da literatiir kaynakli olarak

psikografik boliimlendirme yapmanin amact dogrultusunda olusmus bir diger 6ngoriiydii.
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Literatiirii de dogrulayan bu iliskiler agin1 agiklamak gerekirse; bir otel isletmesine gelen
miisterinin memnuniyetinin saglanmasi ile miisterinin o konaklama isletmesini tekrar ra-
hatlikla tercih etmesi s6z konusudur. Bu ayni otel veya ayn1 zincirin bir bagka subesi de
olabilir. Marka kimliginin de devreye girdigi bu tiir durumlar 6ncelikle miisteri memnu-
niyetinin saglanmasi ile ger¢eklesir. Miisterinin tekrar satin alma davraniginin gelisme-
siyle birlikte s6z konusu otel isletmesine kars1 bir sadakat olugmaya baglar. Marka sada-
kati olarak da isimlendirilen bu durum, miisteriyi artik o markanin sadik bir miisterisi
haline getirir ve bir sonraki konaklamalarinda risk almamak iizere, o markaya olan bag-
liligin siirdiiriir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda giiclii

bir iliskinin ¢ikmas1 dogal bir sonugtur.

Sekil 5.27°de miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma kodunun, miisteri memnuniyeti
ile miisteri sadakati arasindaki iliskiden daha zayif olma sebebi; turizmin dogasinda yer
alan destinasyonlarin, konaklama isletmelerinin 6niine ge¢mesi, seyahat motivasyonunda
onceligin konaklama isletmesinden ziyade, destinasyonun olmasi ile agiklanabilir. Nite-
Kim bir turist “nerede kalinmali” sorusundan 6nce, “nereye gidilmeli” sorusunu sorar. Bir
konaklama isletmesine dair sadakat yine s6z konusudur. Ornegin baska bir sehirde veya
iilkede ayni isletmenin baska subesinde sadakatin etkisi ile kalinmasi normaldir fakat bir

konaklama isletmesinde kalmak amach bir destinasyona gitmek yaygin bir durum degil-
dir.

Calismanm bulgularinin verildigi ve yorumlandigi bu béliimden sonra yer alan ¢alisma-
nin son bdliimiinde séz konusu bulgular “Sonug ve Oneriler” bashig: altinda degerlendi-

rilecektir.
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BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde elde edilen bulgularin sonuglar1 degerlendirilecek, literatiirde
daha 6nce verilmis olan bazi arastirmalarla benzerlikleri ve farkliliklar tartisilacak olup

kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektor ve arastirmacilara 6nerilerde bulunulacaktir.
6.1. Sonuc¢

Yapilan arastirma ile caligmanin vakalari olan ve turizm endiistrisinin dinamik yapisi ige-
risinde siirekli bir degisim ve gelisim icerisinde faaliyetlerini siirdiiren otel isletmelerinin
tamaminin, standart pazarlama uygulamalar1 yerine orta ve uzun vadeli hedeflerini ger-
ceklestirebilmek adina daha ciddi planlama, uygulama ve analiz gerektiren stratejik pa-
zarlama uygulamalarii tercih ettigi anlasilmistir. Bu durum aragtirmada 6rneklem se¢imi
yapilirken kurgulanan bir ongoriiydii. Nitekim Istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizli
otellerin tist diizey kalite temelli hizmet verdigi ve pazarlama faaliyetlerini profesyonel
sekilde yaptig1 tahminlenebilen bir durum oldugundan arastirmanin vakalar1 da bu dog-
rultuda segilmis, elde edilen bulgular saglikli sonuglar elde edilmesini saglamistir. Aras-

tirmanin sonuglar1 kategorilerine gore asagida yer almaktadir.

6.1.1. Pazar Boliimlendirme Faaliyetlerine ve Psikografik Boliimlendirmeye liskin

Sonuclar

Calismada elde edilen veriler 15181nda otel isletmeleri stratejik pazarlama uygulamalarini
cogunlukla; ileriyi gérebilmek, biit¢elerini, hedef pazarlarmi ve talebi dogru belirlemek,
etkinligi 6l¢timlemek, miigteri memnuniyeti saglamak, geliri artirmak ve marka bilinirli-

gini saglayabilmek amaciyla yapmaktadir.

Calismanin vakalarinin stratejilerinin odagini 6zel giinleri ve tatilleri temel almak, hedef

kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak yapilan plan ve programlarla birlikte rekabeti karsila-
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mak olusturmaktadir. Bununla birlikte turizm endiistrinin her tiirlii olaydan kolaylikla et-
kilenebilen hassas bir yapiya sahip olmasi sebebiyle otel isletmeleri iilkenin icerisinde
bulundugu mevcut durumu ve dis etkenleri de gézetmek durumundadir. Bundan dolayidir
ki, otel isletmelerinin stratejik planlar1 arasinda her zaman B ve C planlar1 da bulunur.
Zira beklenmedik bir olay karsisinda pazarda zarar gormeden yeniden konum almak ve
isletme faaliyetlerini siirdlirebilmek adina otel isletmelerinin her durumda hazirlikli ol-

masi elzemdir.

Modern ¢agm en biiyiik getirilerinden biri olan hizli degisimin de etkisiyle otel isletme-
lerinin turizm endiistrisinde aktif rol oynamaya devam edebilmesinde diinyadaki trendleri
takip etmesi ve adapte olmakta sorun yasamamasi temel bir gerekliliktir. Bu sebeple ca-
lismada yer alan vakalarin stratejik pazarlama uygulamalar1 yaparken temel aldig1 odak

noktalarindan biri de diinyadaki trendler olarak tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin standart olarak sene basindan stratejik pazarlama planlarmi belirledik-
leri fakat tilke sartlari, siyasi, ekonomik dalgalanmalar ve dis etkenlerden kaynakli olarak
alt1 aylik, ti¢ aylik, aylik, haftalik ve giinliik bazda revizeler gergeklestirebildikleri tespit
edilmistir. Ornegin bir otel isletmesinin planlarin1 ve gergeklestirdigi faaliyetleri deger-
lendirme toplantisi li¢ aylik ¢eyrekler bazinda yapiliyor olsa da, kimi zaman bu periyotlar
beklenmeden acil eylem planlar1 yapilabilmekte ve stratejilerde giincellemeler yapilabil-
mektedir. Kimi isletmeler ise spesifik bir periyot verememekle birlikte tamamen durum-
sal yaklasildigimi ifade etmistir. Buradan anlasilmaktadir ki, turizm endiistrisi yapisal
dinamikleri dogrultusunda standart kaliplara uydurulamamakla birlikte, hizli ve ani degi-

simlere her daim acik ve son derece hassas bir endiistridir.

Literatiirii de destekler nitelikte arastirmanin vakalar1 pazarlama faaliyetlerini tiim diin-
yaya degil, cesitli kriterler dogrultusunda belirledikleri hedefler bazinda spesifik olarak
gerceklestirdiklerinde daha verimli geri dontisler aldiklarini belirtmislerdir. Bu da demek
oluyor ki, pazar bolimlendirme faaliyetleri otel isletmelerinin dogru hedefe dogru satis
ve pazarlama stratejileri ve kampanyalarla ulasabilmesinde olduk¢a 6nemli bir uygula-
madir. Aksi takdirde otel igletmeleri, tiim diinyaya yonelik bir satis pazarlama kapsamin-
daki ¢abalarinin bosa gideceginin bilincindedir. Bu baglamda ¢aligmanin vakalarinin pa-

zar boliimlendirme faaliyetlerinde temel aldig1 kriterler; miisterilerin talep ve ihtiyaglari,
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cografik unsurlar ve verimli pazarlar olarak tespit edilmistir. Bunu takip eden diger kri-
terlerin lokasyon, rakiplerin durumu, davranigsal ve demografik unsurlar olmasi da pazar

boliimlendirme faaliyetlerinin dogasiyla uyusmaktadir.

Pazar boliimlendirme tiirlerinden 6zellikle psikografik pazar boliimlendirmeye odaklani-
lan bu arastirmada, vakalarin tamamina yakini psikografik béliimlendirme yaptiklarini
ifade etmis ve hatta gilinlimiizde otelcilik anlayisinin artik standartlardan ziyade kisisel
hizmete donilismesi sebebiyle psikografik boliimlendirmeyi diger pazar boliimlendirme

tiirlerine nazaran daha 6n plana aldiklarini belirtmislerdir.

Kisisel deneyimlerin son yillarda daha da fazla 6nem kazanmasi, miisterilerin kisisel istek
ve beklentilerinin karsilanmasi yolunda, onlar1 satin almaya tesvik eden psikolojik sebep-
lerin irdelenmesi, bu kapsamda da temel psikografikler olan kisilik 6zellikleri, yasam
tarzlar1 ve 6zdegerler dogrultusunda miisterilere hizmet sunmak, otel isletmelerine pa-
zarda olaganiistii rekabet avantajlar1 saglayabilecek faktorlerdir. Birkag otel isletmesinin
ise beyaninda psikografik boliimlendirme yapmadiginin yer almasi karsisinda, pazarlama
faaliyetleri irdelendiginde elde edilen bulgulara gore aslinda farkinda olmadan psikogra-
fik boliimlendirme yaptiginin anlagilmasi ise carpici bir sonugtur. Nitekim psikografik
bolimlendirmede temel odak noktasi miisterilerin kisilik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
0zdegerleri oldugundan otel isletmelerinin verdikleri hizmetlerde bu ii¢ temel faktorii goz
ard1 edebilmesi neredeyse imkansizdir. Zira otel isletmelerinin miisteri memnuniyeti dog-
rultusunda yaptiklar1 faaliyetler ¢ok yiiksek oranda miisterilerin yasam tarzlar1 ve 6zde-
gerleri ile rtiismektedir. Ornegin Avrupali turistler ile Ortadogulu turistlerin birbirinden
farkl kisisel ve kiiltiirel 6zellikleri otel isletmelerinin pazarlama yoneticileri tarafindan
miimkiin oldugunca detayl sekilde bilinmekte ve bu dogrultuda pazarlama stratejileri ge-
listirmektedir. Hedef pazarlar da otel isletmesinin kapasitesi ve yetenekleri dogrultusunda
verecegi hizmetlere gore bu sekilde pazar1 boliimleyerek belirlenir. Benzer sekilde miis-
teri memnuniyeti saglamak amaciyla yapilan bir uygulama (6rnegin, dini hassasiyetleri
olan misafirlerin odasina misafir giris yapmadan seccade koyulmasi, minibardaki alkollii
iceceklerin bosaltilmas1 vb.) aslinda 6zdegerler ile ortiismekte ve psikografiye isaret et-
mektedir. Bu baglamda pek ¢ok 6rnekle cesitlendirilebilecek durumlar, ¢alismanin vaka-
larin1 olusturan, bes yildizli profesyonel hizmet veren liiks otel isletmelerinin psikografik

uygulamalar yapmasinin kaginilmaz oldugunu kanitlar niteliktedir.
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Otel isletmelerinin psikografik boliimlendirme yapmalar ile birlikte miisterilere yonelik
gerceklestirdikleri psikografik uygulamalar dogrultusunda, otel isletmeleri fiziksel yapi-
larindan vermis olduklar1 hizmetlere kadar pek ¢ok yeniligi biinyesine dahil ettigi anla-
silmaktadir. Arastirmanin yapildigi donemde Istanbul’da Ortadogu pazarinin oldukca
yiiksek derecedeki yogunlugu ve hatta bazi oteller i¢in neredeyse hitap ettikleri tek pazar
olmasi sebebiyle, Ortadogulu turistlerin yasam tarzlar1 dogrultusunda kalabalik ailelerin
rahatlikla konaklayabilecekleri biiyiik odalarin tesis edilmesi, normal standartlarda iki
oda baglantili odalar kullanilirken, bazi otellerin {i¢ oday1 baglantili hale getirerek miis-
terilerine en iyi hizmeti vermeye c¢alistiklar1 belirlenmistir. Yine aym sekilde otel islet-
meleri misterilerinin uyanma saati dogrultusunda temizlik yapilmasi, gelis amacina yo-
nelik tasarimlar ve i¢ dizayn, 6zdegerler dogrultusunda miisterilerin beklentilerine yone-

lik hizmetler gibi psikografik 6gelere dayanan belirgin yenilikler yapmaktadir.

Otel isletmelerinin olduk¢a 6nem verdigi bir diger konu da meniilerinde yaptiklar1 degi-
siklikler ve yeni eklemelerdir. Nitekim otel isletmeleri, kahvaltilarda ve aksam yemekle-
rinde Arap miisterilerle birlikte Hindistan, Japon, Kore ve Avrupa’dan gelen miisterileri-
nin damak zevklerine uygun, bizzat kendi kiiltiirlerine ait birkag lezzeti bir arada bulun-
durmak i¢in ¢aba sarf ederek en iist diizeyde miisteri memnuniyeti saglamaya ¢aligmak-

tadir.

Gilintimiizde hizmet endiistrisinde miisterilerin beklentileri dogrultusunda kisisel doku-
nuglarin 6neminin giderek artmasi, otel isletmelerini de sunduklar1 hizmetleri kisiselles-
tirmeye yoneltmistir. Miisterilerin otele giris yapmadan Once arastirilarak ve hoslandigi
seyleri belirleyerek o dogrultuda jestler yapmanin olduk¢a olumlu geri doniislerle netice-
lendiginin bilincinde olan otel igletmeleri, kisisellestirilmis hizmetlerle miisterilerinin
“kalbine dokunmay1” hedeflediklerini ifade etmistir. Buradan anlagilmaktadir ki uygula-
mada standart pazarlama metotlarmin yerini artik modern pazarlama yontemlerine almis
durumdadir. Bunda pazardaki rekabetin ¢etinligi de etkili bir unsurdur. Zira tesis kalite-
sinden verilen hizmet kalitesine kadar Tiirkiye nin diinyadaki neredeyse en kaliteli otel
isletmelerine sahip olmasiyla bu alandaki rekabetci yapisi, kendi icinde de zorlu bir reka-
bet ortami yaratmus, iist diizey kalitenin dahi bir standart haline gelmesiyle, otel isletme-
lerinin rakiplerinden siyrilabilmesinde kisi bazli pazarlama faaliyetleri siirdiirerek kisi-

sellestirilmis hizmetlere agirlik vermeye baslamasi temel bir gereklilik haline gelmistir.
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Otel isletmelerinin misafirlerin 6zdegerlerine ve dini hassasiyetlerine yonelik yaptiklar1
uygulamalar da pazarlama c¢aligmalarindan baslayarak miisterilerin otele gelip odasma
girdigi ana kadar sunulan 6zellestirilmis hizmetlerle stireklilik arz etmektedir. Boylece
miisterilerin hassasiyet gosterdikleri konularda en ufak bir rahatsizlik duymaksizin ra-
hatca konaklayabilecekleri tesislerden hizmet alabiliyor olmasi, miisterilerin memnuni-
yetini ve sadakatini kazanmada 6nemli bir faktordiir. Yine otel igletmeleri tarafindan miis-
terilerin davranigsal 6zellikleri dogrultusunda aligkanliklar, ilgi alanlar1 temel alinip bu
dogrultuda miisterilerin hosuna gidebilecek hizmetler sunmak, kiiltiir sanat organizasyon-
lar1 ile gezi ve eglence aktiviteleri diizenleyerek hem sehre katki hem de miisterilerin

memnuniyetini saglamak oldukg¢a tercih edilen pazarlama uygulamalar1 haline gelmistir.

Dil faktoriinii de g6z oniinde bulunduran otel isletmelerinin 6zellikle yaz aylarinda dokii-
manlarini birgok dilde bastirarak, web sitelerini bir¢ok tilkenin anadiliyle kullanabilecegi
sekilde dizayn ettigi anlasilmistir. Bununla birlikte yogunlukta olan Ortadogu pazarina
daha iyi hizmet verebilmek ve turistlerin kendilerini daha iyi ifade edebilmesine, kendi-
lerini daha degerli hissetmesine olanak saglayabilmek adia Arap olan veya Arapga bilen
personellerin istihdam edilmesinin yayginlagsmasi da s6z konusudur. Bir anlamda yine
kisisellestirilmis hizmete isaret eden bu uygulamalarla, 6nceden ulusal kriterlerin veya en
azindan Ingilizcenin yeterli goriildiigii zemini de degisime zorlayarak her millete kendi
dilinde hizmet verebilme ¢abalar1 s6z konusudur. Turizmin global bir endiistri olmasinin
getirilerinden olan bu uygulamalar elbette otel isletmelerinin yiiziinii giildiirecek neticeler

vermektedir.

Miisterilerin otel isletmelerinden beklentilerinin de basinda gelen kisisel ilgi yeni diinya
diizenindeki hizmet sektoriiniin bir parcasi haline gelmis durumdadir. Nitekim otel islet-
meleri vermis olduklari kisisellestirilmis hizmetlerle misafirin markaya olan ilgisinin art-
t1gin1 ve miisteriyi list diizeyde memnun ederek hata yapma riskini de azalttigma yonelik
diisiincelerini dile getirmislerdir. Hatta sirf kisisel hizmet alabilmek adina tercih edilen
otel isletmelerinin de varligi s6z konusudur ve bu oteller miisterilerinin kendilerini bu
sebeple tercih ettiklerinin bilincinde olarak s6z konusu kisisellestirilmis hizmetlerini daha
da gelistirmenin yollarini aramaktadir. Bununla birlikte miisterilerin bos vakit gecirme ve
dinlenme ihtiyacini da karsilama 6zelligine sahip otel isletmeleri miisterilerinin bu bek-

lentilerini de leisure aktivitelere yonlendirerek saglamaya caligmaktadir. Gerek tatil
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amagli gelen turistler gerekse kurumsal amagla gelmis olan misafirler olsun ortak beklenti
rahatlik ve konfordur. Calismada yer alan otel igletmelerinin tamaminin misafirlerin ra-
hatlik ve konfor arayisina en iist diizeyde cevap verebilmesi ve bu konuda hig¢bir kaygi
tasimiyor oluslari, Istanbul’daki bes yildizh otel isletmelerinin profesyonel diizeyde iist

smif hizmet verdiklerinin anlasilmasina yardimci olmaktadir.

Psikografik pazar boliimlendirme yapilirken odaklanilan faktorler literatiirde yer alan psi-
kografik 6gelerle uyusmaktadir. Elde edilen verilerde bireyin yasam tarzina, 6zdegerle-
rine, kisilik 6zelliklerine, kiiltiirel 6zelliklerine, gelis amacina odakli segmentasyon ya-
pilmasindan anlagilmaktadir ki, otel isletmeleri bireyler lizerinden pazarlama islevlerini
gergeklestirmektedir. Zira temelde bireyi satin almaya iten ve ayn1 zamanda otel igletme-
sinin miisterilerini memnun edecegine inandig1 pazarlama cabalar1 ile verimli sonuglar
alindig1 gecmis tecriibelerle ve pazarlamacilar tarafindan takip edilen trendlerle bilinen
bir gercek haline gelmistir. Psikografik pazar boliimlendirmede butik otellerin oda sayi-
sinin daha az olmasi ve miisterilerle birebir etkilesimde olma sanslarinin daha yiiksek
olmasinin 6nemli bir avantaj oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte biiyiik ve oda sa-
yis1 yiiksek olan otel igsletmelerinin ise, psikografik boliimlendirme ve uygulamalar yapa-
bilmesinde, miisterinin otele giris yaptiginda ve her durumda danistigi 6n biiro gorevlile-
rinin bilgi ve tecriibelerinden 6nemli 6l¢iide yararlandiklar1 da verilerden elde edilen dik-
kate deger sonuglar arasindadir. Nitekim turizm egitiminde de siklikla yer alan bir konu
olarak; 6n biiro personelinin, miisterilerle ilk ve birebir iliskide bulunan personel grubu
olmasi1 ve miisterilerin otele, hizmete ve hatta geldikleri destinasyona dair ilk imaj algisini

olusturan 6gelerden biri olmasi sebebiyle yliksek 6nem arz ettigi bilinen bir gercektir.

Turistik hizmet veren konaklama isletmelerinin tek pazarla calismasi veya bir pazara ba-
gimli hale gelmesi igletmeye zarar verebilecek tiirden bir yaklasimdir. Calismanin vaka-
larinin tamamina yakini birden fazla pazara hitap ettiklerini ya da etmeye ¢alistiklarini
ifade ederek literatiirii destekler nitelikle veri elde edilmesini saglamistir. Fakat her ne
kadar gesitlilik saglanmaya calisilsa da arastirmanin yapildig1 désnemde Istanbul’da Orta-
dogu pazarmin hakimiyeti otel igletmelerini kimi zaman konseptleri uygun olmasa da bu
pazarla ¢aligmaya mecbur brrakmistir. Bu baglamda agirlikli olarak tek pazarla ¢alisiyor
olmakla birlikte ¢esitlilik olmadigindan psikografik boliimlendirmeyi ve psikografik uy-

gulamalarin da kimi otel isletmelerince ikinci plana atildig: tespit edilmistir. Ortadogu
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pazarina mensup turistlerin otel personellerini ve genel olarak turizmcileri yordugu, her
bolgede yogunluklu olarak Arap turistlerin olmasinin, iilkenin ¢ehresini degistirme endi-

sesiyle olumsuz bir alg1 olusturmaya basladigi da elde edilen bir diger sonuctur.

Calismanin vakalarini olusturan otel isletmelerinin arastirma donemindeki hedef pazar-
lar1 basta Ortadogu Pazar1 olmak tizere verilerin agirliklarma gore Avrupa, Uzakdogu,
Amerika, i¢ Pazar, Tiirki Cumhuriyetler, Hindistan Pazar1, Balkanlar, Afrika olarak be-
lirlenmistir. Mevcut durumda Uzakdogu, Amerika ve I¢ pazarin agirliklar: yaklasik de-
gerlere sahiptir fakat yeni bir pazar firsati olarak goriilen Hindistan pazari kalabalik aileler
ve davetlileriyle birlikte Tiirkiye’ye seyahat ederek burada yaptiklar1 diigiin organizas-
yonlar1 ile popiilerlesen bir pazar olarak tespit edilmistir. Pazarin kaymagini alma strate-
jisiyle mevcut firsatlar1 degerlendiren otel isletmelerinin yani sira diger oteller de bu pa-
zara yonelerek uluslararasi pazarda daha goriiniir olmaya ¢alismaktadir. Buradan Hindis-
tan pazarinin gelecekte Tiirkiye’de ¢ok daha biiyiik ve 6nemli bir pazar olarak gerek dii-
giin organizasyonlar1 gerekse is ve tatil amacli seyahatler ile biiyiik getiriler saglayacagi
tahmini yapilabilir. Afrika pazaridan gelen turistler ise daha ¢ok is amagli konaklamalar
gergeklestirmekte olup verilerin agirligina gore son siradaki hedefpazar olarak tespit edil-
mistir.

Otel isletmelerinin hedef pazarlarin etkileyen faktorlerin basinda ise agirliklar1 dogrultu-
sunda mevsimsel, {ilke durumu, lokasyon, ekonomik, siyasi/dis iliskiler, giivenlik sorun-
lar1, konsept ve negatif imaj faktdrlerinin geldigi anlasiimustir. Istanbul’da yer alan otel
isletmelerinin sehir oteli konseptli olmasi sebebiyle kis aylarinda kurumsal/is turistlerinin
yogunlukta olmasi karsisinda, yazin ise 6zellikle kiiltiir ve leisure turistlerin gelme du-
rumu s6z konusu oldugundan verilerde mevsimsellik hedef pazar1 belirleyen 6nemli bir
faktor olarak ¢ikmistir. Bununla birlikte otel isletmelerinin konseptleri ¢esitli milliyetlere
gore uygunluk gdstermekte veya gostermemektedir. Bu da karsilikli olarak hem otel is-
letmelerinin mevcut konseptleri ve sartlari sebebiyle hedef pazarlarini hem de turistlerin

konseptler dogrultusunda tercihlerini ve satin alma davranislarini etkilemektedir.

Ulkenin mevcut durumu da Istanbul’a gelecek turistleri belirleyen bir faktdrdiir. Turizm
endiistrisinin i¢ ve dig dalgalanmalardan hizlica etkilenen bir endiistri olmasi bu durumu

destekler niteliktedir. Istanbul’un bolge bolge agirladig: turist tiplerinin de farklilasmasi
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lokasyon faktoriinii de 6n plana ¢ikarmaktadir. Nitekim Talimhane bolgesinde Arap tu-
ristler oldukca yogunken, Pera bolgesinde Arap turistler yok denecek kadar azdir.

Bir iilkenin ekonomisi de o iilkeye gelecek olan pazari belirleyen faktorler arasindadir.
Ornegin kur fiyatlarindaki artislar bazi iilkelere gore firsatken, i¢ pazar basta olmak iizere
bazi pazarlara gore de dezavantajdir. Bu da hedef pazar1 degistirme giiciine sahip bir fak-
tordiir. Siyasi/dis iliskiler faktorii de 6zellikle devletlerarasi anlagmalar, ikili iligkiler dog-
rultusunda turizm endiistrisini ve hedef pazarlari dogrudan etkiler. Zira ge¢miste tlilkelerin
cesitli sebeplerle koyduklar1 ambargolar sebebiyle belli pazarlarin seyahatleri engellen-

mis, lilkedeki o pazarlar kapatilmistir.

Kisilerin birincil ihtiyaglarindan olan giivenlik faktorii de turizm endiistrisini ciddi boyut-
larda etkileme giiciine sahip, hedef pazarlar1 belirleyen bir faktdrdiir. Nitekim Istanbul’da
Ortadogu pazarmnin hakim olmasi1 ve diger pazarlarin birka¢ yildir 6nemli derecede
azalma gostermesi dogrudan gilivenlik sorunlar ile baglantilidir. Ortadogu pazarinin gii-
venlik endisesinin diger pazarlara gore diisiik olmasi da arastirmanin vakalar1 tarafindan
“kaderci zihniyet”e sahip olmalariyla agiklanmistir. Ortadogu’da siirekli terdr saldirilari-
nin gergeklesmesi, bu duruma olan asinaliklar1 ve kaderci yaklasimlar1 bu pazari Istan-

bul’da hakim ve neredeyse tek pazar konumuna getirmistir.

Negatif imajin giivenlik sorunlarinin yani sira iilkenin i¢ ve dig sorunlar1 ve Ortadogulu
turistlerin azimsanamayacak olglide her alanda var oluslari ile iligkili oldugu tespit edil-
mistir. Ortadogulu turistlerin Istanbul’da bu kadar yogun olmalar1, Avrupali ve Amerikali
turistler tarafindan negatif bir durum seklinde algilanmakta, kendilerine uzak bu kiiltiirle
etkilesime ge¢mek istememekte ve hatta Tiirkiye’yi bir Ortadogu iilkesi sanma durumlari
s06z konusu olmaya baslamaktadir. Bu anlamda bir sehirde/iilkede turistik anlamda tek bir
pazarin hakimiyetinden ziyade milliyetler bazinda ¢esitliligin saglanmasinin hem se-

hir/iilke i¢in hem de turistler i¢in daha olumlu sonuglar dogurabilecegi soylenebilir.

Istanbul’da konaklayan turist tipolojilerini belirlemeye yonelik elde edilen verilerde ilk
sirada leisure turist, akabinde is/kurumsal turist, kiiltlir turisti, seckin turist, saglk turisti,
aragtirmaci turist olarak verilerin agirligma gore tipolojiler siralanmaktadir. Aragtirmanin
vakalarmda miimkiin oldugunca cesitlilik saglanmaya c¢alisildig1 elde edilen bulgularla da

desteklenmistir. Nitekim Istanbul’un gesitli bolgelerinde yer alan otel isletmeleriyle ya-
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pilan miilakatlarin neticesinde kimi oteller is/kurumsal turistleri yogunluklu olarak agir-
larken kimi oteller bulunduklar1 bolge itibariyle arastirmaci turistleri ve kiiltiir turistlerini,
kimi oteller 6zellikle Azeri ve ispanyol misafirler basta olmak iizere Avrupal ve Ortado-
gulu saglik turistlerini, kimi oteller ise oldukea yiiksek gelir grubuna sahip se¢kin turist-
leri agirladiklarini ifade etmistir. Arastirmanin vakalarindan hi¢biri konaklama yapan mi-
safirlerini turist tipolojileri arasinda kitle turisti olarak nitelendirmemistir. Bu “kitle tu-
risti” koduna girmesi muhtemel turistlerin, arastirmanin vakalari tarafindan “leisure tu-

rist” koduna koyulmasindan da kaynakli olabilir.

Otel isletmelerinin pazarlama ve misafirler hakkinda veri toplama araci olarak sosyal
medyadan etkin sekilde yararlandig1, hizmetlerini tanitmak amaglh potansiyel misafirlerle
etkilesime gegmeye c¢alistigi, sosyal medyanin insanlarin mutlugunu ya da mutsuzlugunu,
memnuniyet diizeyini anlamada etkili ciddi bir data mecrasi1 oldugu anlasilmistir. Bu-
nunla birlikte kimi otel isletmeleri sosyal medya yoluyla yeni bir iiriin bile tiretilebiliyor
olunmas1 ve pazarlamanin artik dijitale donmesi sebebiyle, sosyal medyada prestijini ve
goriiniirligiinii artirmak icin moda ¢ekimi, roportaj, zel etkinlikler diizenlemektedir. Ul-
kelere ve pazarlara gore popiiler olan sosyal medya aracinin degisiklik gosterdigi bu se-
beple sosyal medya kanallarinin hepsinin ¢cok 6nemli oldugunu vurgulayan otel isletme-
leri, sosyal medyanin pazarlamacilara yol gosterici bir ara¢ oldugunu ve daha ¢ok insana
ulagmak i¢in tanitim, reklam faaliyetlerini bu mecralardan yaptiklarini, rakiplerini de sos-
yal medyadan takip edip o dogrultuda harekete gectiklerini veya tedbir aldiklarin belirt-
mistir. Sosyal medyanin otellerin bir galerisi niteliginde oldugu diistiniildiigiinde, misa-
firlerin sosyal medya {izerinden rezervasyon talebinde bulunmalar1 s6z konusu olmaya
baslamistir. Bununla birlikte arastirmadan elde edilen en dikkat ¢eken sonuglardan biri

de; glinimiizde geleneksel medyanin yerini sosyal medyaya biraktigi gergegidir.
6.1.2. Hedef Pazarlarin Psikografik Ozelliklerine iliskin Sonuclar

Psikografik boliimlendirme yapmanin misafirleri tanimaya yardime1 oldugunu diisiinen
otel igletmeleri hizmet vermis olduklar1 miisteri profillerinin psikografik 6zelliklerini mil-
liyetlere ve pazarlara gore degerlendirdiklerinde oldukga dikkat ¢ekici sonuglar elde edil-

mistir. Ornegin i¢ pazardan gelen miisterilerin beklentisinin ¢ok yiiksek, talepkar, hiz ve
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kusursuz hizmet arayan bir yapiya sahip olduklar1 bununla birlikte digsa doniik ve ice do-
niik 6zelliklerin verilerde esit agirlikta ¢iktigi, doviz kurlarindan dogrudan etkilendigi i¢in
daha fiyat duyarli oldugu anlagilmistir. Genel olarak degerlendirmek gerekirse; i¢ pazar-
dan yogunluklu olarak is ve sirket egitimi amacl kurumsal misafirlerin geldigi goz
oniinde bulunduruldugunda, islerinin sorunsuz gitmesi i¢in konaklama igletmesinden
beklentilerini yiiksek tuttuklari, teknoloji ve hiza ¢cok 6nem verdikleri, talepkar olduklar1
ve cogunlugu saygin is adamlarindan olustugu i¢in de nazik ve 1liml olduklar1 ¢ikarimi
yapilabilir. Bununla birlikte millet olarak da duygusal yapiya sahip olan Tiirklerin naif,
sicakkanli, merakli, 6zel ilgiden ¢ok hoslanan, temizlik duyarli ve sadakat orani yliksek
olan bir pazar olarak degerlendirildigi anlasilmstir. I¢ pazar miisterilerinin diger pazar-
lara oranla daha aceleci ve sabirsiz olmalari ile otel kullanimi1 konusunda bir miktar bi-
lingsiz olduklar1 da yapilan elestiriler arasindadir. Literatiirde yer verilmis olan Odabas1
ve Baris (2014: 221-222)’in belirledigi Tiirkiye’de saptanilan yasam bi¢imlerine gére bu
caligmada Tirk misafirler hakkinda elde edilen bulgular; 6zellikle kurumsal misafirlerin
teknoloji ve yenilik aramalar1 yonii ile “Cagdaslar” grubundaki “arayanlar” (teknolojiye
hayrandirlar, yol acanlar1 model alirlar) ve “yol acanlar” (iyi egitimli, teknolojiye dnem
verir, kendine giivenir) Kategorilerine uydugu anlasilmistir. Bununla birlikte yine kurum-
sal misafirlerin ayni1 gruptaki “Yeni Avrupalilar” kategorisine (gelismis herhangi bir til-
kede mesleklerinde ¢alisabilecek sosyal konuma sahip profesyonellerdir. Yenilik ve de-

gisikligi severler) de uygunluk gosterdigi soylenebilir.

Ortadogu pazar1 hakkinda diger pazarlarla ilgili verilerden ¢ok daha fazla veri alinmasi,
aragtrmanin yapildig1 ddnemde Istanbul’da gogunluga sahip durumda olan pazarm Orta-
dogu pazar1 olmas1 ve psikografik 6zelliklerden biri olan yasam tarzlarmnin alisilagelen
diizenden farklilik arz etmesi ile aciklanabilir. Bu baglamda arastirmanin vakalar1 Orta-
dogu pazarinin psikografik 6zelliklerini degerlendirirken en ¢ok temizlik konusunda
olumsuz goriislerini paylasmislardir. Elde edilen sonuglara gore; Ortadogulu misafirler
temizlik konusunda neredeyse hi¢ hassasiyet gostermemekte, otel isletmelerinde kulla-
nimlarina sunulan ortama ve esyalara fiziksel olarak zarar verebilmekte, talepkarlik dere-
celeriyle otel personellerinde ve genel olarak pek ¢ok alanda turizmcilerde ekstra bir yor-
gunluga sebebiyet vermektedir. Oda temizlik siirelerinde diger hedef pazarlardan gelen

turistlerin ¢iktig1 odalara oranla yaklasik 45 dakika ile 1 saat arasinda ekstra temizlik sii-
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resi eklenmesi, odalarin eski haline getirilmesinin zorlugu dikkat ¢ceken bulgular arasin-
dadir. Bununla birlikte kalabalik aileler olmasi otel isletmelerinde giiriiltiiniin yogun ol-

masina yol agmakta ve bu da otel isletmelerinin dogasint bozmaktadir.

Kiiltiir turizminden ziyade leisure amagla istanbul’a gelen Ortadogu pazarmnim aligverisi
ve yeme-igmeyi ¢ok sevmesi sehir esnafina biiyiik katkilar saglamaktadir. Bu dogrultuda
esnaf da liikks ve gosterisi cok seven Ortadogu pazarina yonelik gelistirdigi ve ¢esitlendir-
digi tirtinlerle pazarin beklentilerini karsilamada 6nemli yol kat etmektedir. Uzun siireli
konaklamalar yaparak otel isletmelerinin yliziinii giildiiren bu pazar, muhafazakarlk se-
viyelerinin yiiksek olusu sebebiyle de personelle ve diger turistlerle birtakim sorunlar ya-
sayabilmektir. Nitekim kadimnlar erkek personelle hicbir sekilde diyaloga girmemekte
olup, genel olarak da hem kadin hem de erkek turistler ice doniik yapis1 sebebiyle perso-
nelle iletisimden kagmmaktadir. Bununla birlikte daha rahat yapida olan diger milliyet-
lerden olan turistlerin kilik kiyafet ve yeme i¢cme kiiltiirlerinden rahatsizlik duymalari,
cogunlukta olmalarindan kaynakli avantajli durumla birlikte otel isletmelerinin hizmetle-
rine yansimaktadir. Bazi otel isletmeleri Ortadogulu misafirlerinin rahatsiz olmamasi ve
onlarim memnuniyetlerini saglayabilmek i¢in havuz partisi veya sarap tadim etkinliklerini
iptal etmek durumunda kalabilmektedir. Bu durum otelde konaklayan diger milliyetlere
mensup turistlerle Ortadogulu turistlerin arasindaki kiiltiirler arasi ¢atismanin yani sira
cogunlukta olan bir pazarm beklentilerinin otel isletmelerinin hizmetlerini degistirmesi

veya kisitlamasina sebep olmasiyla dikkat ¢ekici bir sonug olarak goriilmektedir.

Uzakdogulu turistlerin elde edilen verilerde saygili/naif yapida ¢ikmasi dogrudan kiiltiir-
leri ile iligkilendirilmistir. Nitekim arastirmanin vakalari, Uzakdogulu turistlerin saygi
kavramina ¢cok dnem vermesi, saygi ve sevgi kiiltiiriinde biiylimeleri ve yasam tarzlarina
da bunu en iist diizeyde yansittiklarini belirtmis olup, temizlik konusunda da gosterdikleri
hassasiyetten olduk¢ca memnun olduklarini ifade etmislerdir. Bununla birlikte Uzakdo-
gulu turistlerin kisilik 6zellikleri milliyetlere gore degisiklik gostermektedir. Bu kap-
samda; Cinliler daha mesafeli ve ice doniik; Japonlar konuskan ve merakli; Giiney Kore-

liler ise ¢cok sicakkanli ve uyumlu olarak tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin Uzakdogu pazari ile ilgili yasadiklar: tek sorun; genel olarak naif ve

ice doniik yapiya sahip olmalarindan kaynakli olarak otel i¢cinde yasadiklar1 hi¢bir prob-
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lemi veya sikayetlerini iletmemeleri, kaldiklar1 siire boyunca s6z konusu problemle yasa-
yip, iilkelerine dondiikleri zaman acentalarina her seyi rapor ederek sikayet etmeleri tize-
rine acentanin otele negatif geri bildirimlerde bulunmasi ve bu sebeple isin tekrar o otelle
calismamaya kadar gitmesidir. Bu durum problemlerin turistlerin tatilleri esnasinda otel
icinde ¢Oziilmemesi ve turistlerin memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmasi sonucunu dogur-
maktadir. Diger hicbir pazarda bu durumu yasamayan otel isletmeleri i¢in, Uzakdogulu

turistlerin bu tutum ve davranislar1 dikkat ¢ekici bir sonug olarak degerlendirilmistir.

Amerika pazarindan gelen turistlerin arastirmanin yapildigi donemde ¢ok az olmasiyla
birlikte yine de 1yi tanidiklar1 bu pazar hakkinda arastirmanin vakalar1 genel olarak pozitif
olarak nitelendirilebilecek psikografik degerlendirmeler yapmislardir. Bu baglamda
Amerikal1 turistler verilerin agirligma gore oldukca i1limli/pozitif olarak goriilmektedir.
Bunu takiben eglenmeyi seven, disa doniik/samimi yapida kisilik 6zelliklerine sahip, ka-
liteli hizmet arayan ve saygili bir yapidadir. Ozellikle Latin Amerikalilarin daha sicak
oldugu siklikla belirtilirken, bu pazarin genel olarak daha sakin yapida, sikayet etmeyen
kisilik 6zellikleriyle I¢ pazar ve Ortadogu pazariyla oldukca zit dzellikler tasidig: tespit
edilmistir. Yine I¢ pazar ve Ortadogu pazarina nazaran pazarlik yapmaktan da uzak olan
bu pazar i¢in en 6nem verilen sorgulanan sey alinan hizmet kalitesi oldugu anlagilmistir.
Ozellikle cruise turlarmm bitmesiyle birka¢ senedir Amerika pazarmm ¢alismamasi otel
isletmelerini ciddi boyutta sikintiya sokan bir durumdur. Pazarda ¢esitlilik arayan otel
isletmeleri cruise turlarmin yeniden baslatilmasi ve bu pazarin yeniden canlanmasi i¢in

tiirlii girisimlerde bulunmaktan kaginmamaktadir.

Avrupali turistleri gerek kiiltiirel benzerliklerden gerekse tecriibelerinden kaynakli olarak
diger pazarlara gire daha iyi taniyan otel isletmeleri, bu pazar1 tipki Amerika pazar1 gibi
oldukea 1limli/pozitif ve disa doniik samimi bulmaktadir. Dis pazarlar arasinda Tiirklerin
tarihine, kiiltliriine, yemeklerine en ¢ok ilgi duyan, lokal degerlerden en ¢ok zevk alan
pazar olarak tespit edilen Avrupa pazari, arastirmanin vakalari tarafindan psikografik ola-
rak agirbagli, sorunsuz, sikayet etmeyen, neseli, diizenli, disiplinli, medeni, ne istedigini
bilen siirprizsiz 6zellikleri ile tanimlanmigtir. Bu pazarda dikkat ¢eken sonug; Avrupa
pazarmin ice doniik ve diga doniik psikografik 6zelliklerin ikisine birden yogunlukla sa-

hip olarak birbirinden ayrilmasidir. Bu durum is amacl gelen turistlerden kaynakl olarak
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degerlendirilebilir. Zira Avrupa’dan is amagl gelen misafirlerin sayica yogunlukta olma-
smin yani sira ciddi kisiler olmas1 ve beklentilerinin iletisim veya iligski kurmaktan ziyade
dogrudan hizmet kalitesi odakli olmasidir. Dolayisiyla is amacli gelen misafirlerin ice
doniik, ciddi; kiiltiirel ve leisure amagli gelen misafirlerin ise daha disa doniik ve samimi
kisilik 6zellikleri oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Genel olarak degerlendirildiginde, bu pa-
zardan gelen kisilerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda iliski kurma sekillerinin diger
kiiltiirlerden farkli olmas1 sebebiyle, sicak iliski kurulurken dahi mesafeleri koruma te-

melli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Genel olarak bakildiginda Ortadogulu bir misafir ile Avrupali, Asyali veya Amerikali
misafirlerin yasadiklari cografi bolgelerden, sosyal siniflarina kadar pek ¢ok faktoriin et-
kisiyle aligkanliklari, hayat tarzlari, 6zdegerleri farklilik gostermektedir. Kiiltiir farklilik-
lar1 misafirlerin davraniglarina da yansimaktadir. Her kiiltliriin seyahat aligkanliklari, ko-
naklamalar1 ve beklentilerinin farkli oldugu ger¢egi géz 6niinde bulunduruldugunda bu
hususta belirli bir ayrim yapmak zordur. Otel isletmelerinin hedef pazarlarina, bu hedef
pazarlar icerisindeki milliyetlere ve her bir milliyete mensup bireylere gore farklilik arz
eden psikografik 6zellikler, yasam tarzlari, kisilik 6zellikleri ve 6zdegerler temelinde or-
tak Ozellikler gosterebilmesi baglaminda genellenerek pazar boliimlendirme faaliyetle-
rinde ve hedef pazar1 tanima mahiyetinde otel igsletmelerine yol gosterici bir kilavuz nite-
ligi tasimaktadir. Bu ¢alismada arastirmanin vakalar1 hedef pazarlarinin psikografik 6zel-
liklerini degerlendirirken, bu psikografik 6zellikler hedef pazarlarin kisilik, yasam tarzi
ve O0zdegerleri kapsaminda sekillenmistir. Her hedef pazarm kendine 6zgii kisilik, yasam
tarzi ve 6zdegerlere sahip olarak tanimlanmis olmasi ve bu psikografik unsurlarin hari-
cinde farkl konseptte bir degerlendirme olmamasi, arastirmanin psikografi lizerinde yo-
gunlasmasi ile de uygunluk gostermis, konu disina ¢ikilma mecburiyetine mahal birak-

mamistir.
6.1.3. Psikografik Boliimlendirmenin Etkilerine Tliskin Sonuclar

Arastirmanin vakalarini olusturan 41 otel isletmesinin pazarlama yoneticilerinin tama-
mina yakimi psikografik béliimlendirmenin genel olarak olumlu etkiler sagladigini vur-

gulamistir. Bu olumlu etkiler; doluluk oranlari, satislar, miisteri memnuniyeti, tekrar satin
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alma ve miisteri sadakati lizerinedir. Nitekim psikografik bolimlendirme yaparak belir-
ledikleri hedef kitlelerin yasam tarzlari, kisilikleri ve 6zdegerleri hakkinda bilgi sahibi
olan ve bu bilgiler dogrultusunda hizmetlerini gelistirip, pazarlayarak miisterilerine sunan
otel igletmeleri, miisterilerine daha iyi hizmet verebilmekle birlikte doluluklarini ve satig-
larin1 artirmakta, miisteri memnuniyeti saglayarak tekrar satin alma davranisini saglama
ve miisteri sadakati gelistirme hususlarinda basarili olmaktadir. Bir zincirin halkalar1 sek-
linde birbiri ile iliskili olan bu kavramlarin da kendi i¢cinde birbiri ile iligki halinde olmas1

biitlinsel bir basar1 saglamaya yardimci olmaktadir.

“Onceki Calismalar” bashigi altinda literatiirde yer alan calismalardan Tankus vd.
(2018)’in Samsun’daki bes yildizl1 oteller iizerine yaptig1 ¢calismada otel isletmelerinin
miisterilerini psikografik 6zellikleri dogrultusunda béliimlendirmedigini tespit ettigine
yer verilmistir. Bu gahismada Istanbul’da faaliyet gosteren bes yildizli oteller iizerine ya-
pilan aragtirmanin vakalarini olusturan 41 otelin tamaminin psikografik béliimlendirme
yaptig1 anlasilmistir. Bu durumun sebebi sehir farkliligi ve hitap edilen hedef pazarlarin
yapisi, ¢esitliligi ve farklihig ile aciklanabilir. Nitekim Istanbul ¢ok sayida ve ¢ok cesitli
hedef pazar1 bir arada agirlayan biiyiik bir destinasyondur. Bununla birlikte Istanbul’daki
otel isletmelerinin rekabeti karsilayabilmesinde hedef pazarlarinin psikografik 6zellikle-

rini bilerek bu dogrultuda hizmet vermesi pek ¢cok agidan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Maria ve Bulan (2017); yesil tiikketim davranislarinin etki faktorlerini arastirdigi ¢alisma-
sinda tiiketicilerin en fazla etkilendigi psikografik faktorleri yasam tarzi, degerler ve fay-
dalar olarak belirlemistir. Bu ¢alismada ise Istanbul’daki otel isletmelerinin hedef pazar-
larinin 6n plana c¢ikan 6zellikleri kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerler kapsaminda sekillen-
mektedir. Ugurlu (2011), konaklama isletmelerine yonelik yaptigi arastirmada pazar bo-
limlerinin siirekli sekilde analiz edilmesinin karli ve siirdiiriilebilir biiylimede etkili ol-
dugunu ifade etmistir. Bu calismada da otel isletmelerinin stratejik pazarlama planlarini
ve bu kapsamda da pazar boliimlerini yillik bazda planlayip, ii¢ ayda bir revize ettikleri
anlagilmistir. Arastirmanin vakalari bunun sebebini, ¢ceyrek donemlik takvimler tutmanin
daha kolay olmasi ve iilkenin degisen sartlarma gore yeniden konum almak olarak ifade
etmislerdir. Cabuk, S. ve Koksal Arag, S. (2013) ise yilinda yaptiklar1 ¢aligmada psikog-
rafik bir degigken olarak cinsiyet kimligini ele almistir. Bu ¢alismada psikografik degis-
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kenler olarak kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerler temel alinmis olup hedef pazarlarm cinsi-
yet kimliklerine dair herhangi bir arastirma yapilmamustir. Kullanilan psikografik degis-
kenlerin bu iki ¢aligma i¢in farklilig1 s6z konusudur. Zira bu ¢aligma kapsaminda varsa-
yim gelistirilecek olursa, cinsiyet kimlikleri {izerine yapilacak bir arastirmanin dogrudan
otel isletmelerinde konaklayan hedef pazarlar i¢inde yer alan miisterilere yapilmasi gere-
kirdi. Bu bakimdan otel pazarlama yoneticilerinden miisterilerin cinsiyet kimlikleri (mas-

kiilenlik, feminenlik) hakkinda spesifik bilgiler alinmasi miimkiin goriilmemektedir.

Son yillarda 6nemi giderek artan psikografik boliimlendirmenin turizm endiistrisinde bu
derece On plana ¢ikmasi, artik toplu pazarlama ve hizmetlerden ziyade bireylere odakla-
narak yapilan pazarlama c¢abalar1 ve neredeyse tiim hizmet endiistrisi kollarinda oldugu
gibi turizm endiistrisinde de verilen hizmetlerin kisisellestirme yoluyla miisteriye ulasti-
rilarak kisisel dokunuslarla basar1 saglanmasi ile agiklanabilir. Rekabetin de biiyiik etki-
sinin oldugu bu durum, konaklama sektoriinde tiim otellerin tirtinlerini farklilastirma yo-
luyla kiyasiya rekabet ettigi bir ortam yaratmistir. Glin gectikce daha ¢ok arastirip detay-
lara hakim olan tiiketiciler ise, bu rekabet ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin ka-
litesini sorgulayarak, otel isletmelerinin sagladigi promosyon ve kampanyalarin yani sira
bireysel olarak gosterilen 6zel ilgiyi de satin alma davraniglarini sekillendiren birer unsur
olarak kullanmaktadir. Bunun bilincinde olan otel isletmeleri de, hedefkitlelerinin sadece
demografik ve cografik bilgileriyle yetinmeyip daha derine inmek yoluyla psikografik

Ozelliklerini de bilme ihtiyaci duyarak bu alandaki ¢calismalarina agirlik vermektedir.
6.2. Oneriler

Psikografik unsurlarin turizm endiistrisindeki yeri dnemi gz 6niinde bulunduruldugunda,
bu calismadan elde edilen bulgular ve sonuglar 1s18inda kamu kurum ve kuruluslarma,

0zel sektore ve yeni arastirmacilara onerilen hususlar su sekilde siralanabilir:
6.2.1. Kamu Kurum ve Kuruluslarina Getirilen Oneriler

e Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan hedef pazarlarin ve Tiirkiye’ye gelen tu-
ristlerin psikografik 6zelliklerinin belirlenebilecegi kapsamli arastirmalarin yap-

tirilmasi ve bu arastirmalara tesvik edilmesi,
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Bakanlik tarafindan yiiriitiilen tanitim ve reklam faaliyetlerinde boliimlendirilmis
hedef pazarlara gore farkli ¢ekicilik unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi, kiiltiirlere
gore ortak psikografik unsurlar dogrultusunda tanitim ve reklam faaliyetlerinin
spesifiklestirilmesi,

Uluslararasi fuarlarda Istanbul ve Tiirkiye standlarmin soniik kalmamasi, tanitim
ve reklam faaliyetlerinin en iy1 sekilde yapilmasiyla yeni pazarlara odaklanilarak,
ilgi alanlar1 dogrultusunda diizenlenecek organizasyonlarla farkl nis turistlerin
destinasyona ¢ekilmesi,

Sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullaniminda yenilikler getirilmesi,
hedef pazarlarin psikografik 6zelliklerine yonelik pazarlamada etkili sekilde on
plana ¢ikarilmasi,

Destinasyon planlamasi yapilirken hedef pazarlarin psikografik ozelliklerinin de
gozetilmesi,

Turistik iirlin gelistirilmesi, arz1 ve tutundurulmasi asamalarinda mevcut ve po-
tansiyel turistlerin psikografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi,

Istanbul’a gelen turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda seyahat sebeple-
rinin bilinmesi ve Istanbul’u tekrar ziyaret etmelerinin saglanmasina yonelik tu-
ristleri tanima hususunda yerel paydaslarin pazarlama ¢abalarma ortak olmasi,
Yerel yonetimlerin, ¢esitli kurum ve kuruluslarin ve halkin bélgelerine gelen tu-
ristlerden mevcut imkanlar1 ve kosullarina uygun sekilde pazar boliimii secerek,
o pazara hizmet verebilecekleri stratejiler gelistirmeleri ve uygulamalari,

Her sene tilkeye gelecek olan hedef pazarlar1 belirleme giiciline sahip olan tilkeler
arasi siyasi iliskilerin ve iilke ekonomisinin istikrarl bir yapida siirdiiriilmesi,
“Psikoloji” ve “Turist Psikolojisi” gibi derslerin turizm egitiminde ders miifredat-
larinda yayginlastirilmas,

Turizm egitimine ve yabanci dil egitimine verilen dnemin daha da artirilmasz, tu-
ristlerin istek ve beklentileri ile psikografik 6zelliklerine saygili hizmet verebile-

cek kalifiye personellerin istihdam edilmesidir.
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6.2.2. Ozel Sektore Isletmelerine Getirilen Oneriler

e Turizm endiistrisinin dinamik yapis1 ve dis etkenlere karsi hassasiyeti her daim
g6z oniinde bulundurularak her duruma kars1 hazirlikli olunmasi, alternatif plan
ve stratejilerin hazir bulundurulmasi,

e Diinyadaki trendlerin siirekli takip edilmesi, uyum ve degisim siireglerinin basa-
riyla yonetilebilmesi,

e Pazarlama stratejilerinin uzun siireli planlanmasindan ziyade iilke sartlari, siyasi,
ekonomik dalgalanmalar ve dis etkenlerden kaynakl olarak degiskenlik gosteren
zemine uygun olarak daha kisa siireli ve sik sik kontrol edilip giincellenebilir dii-
zeyde yapilmasi,

e Isletmelerin kaynaklari etkin ve verimli kullanabilmesi adna pazar bdliimlen-
dirme faaliyetlerine agirlik vermeleri, bu faaliyetleri atlayip dogrudan hedef pa-
zarlara yonelmemeleri,

e Pazar boliimlendirme gesitlerinin hi¢birini goz ardi1 etmeksizin turistleri en iyi se-
kilde tanimalarina olanak saglayacak olan karma bdliimlendirme stratejilerini uy-
gulamalari,

e Sadece bes yildizli otel isletmeleri degil tiim otel isletmelerinin klasik pazarlama
faaliyetleri ile yetinmeden stratejik pazarlama faaliyetleri de uygulamalari, hedef
pazarlarmni belirlerken sadece cografik ve demografik verilerden yararlanilma-
masl, psikografik boliimlendirmenin yayginlastirilarak 6neminin daha da 6n plana
¢ikarilmasi,

e Pazarlama ve halkla iliskiler departmanlarinin turistlerin psikografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ¢alismalarini artirmasi, bu dogrultuda turistlere hizmet gelis-
tirilmesi,

e Her iilkeden gelen turistin psikografik dzellikleri dogrultusunda yasam tarzimna,
kisiligine ve 6zdegerlerine saygi ¢ercevesinde her pazara esit mesafede yaklasil-
mast, bir pazar diger pazara listiin kilinmamasi,

e Psikografik boliimlendirmenin etkilerinin dl¢limlenmesini saglayabilecek strate-
jilerin gelistirilmesi,

e Gelen turistlerin psikolojik 6zelliklerini temel alacak yaklagimlarin benimsen-

mesi, hizmetlere yansitilmasi,
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Kisisel deneyimlerin son yillarda daha da fazla 6nem kazandiginimn tiim isletmeler
tarafindan bilincine varilmasi,

Miisterilerin kisisel istek ve beklentilerinin karsilanmasinda, onlar1 satin almaya
tesvik eden psikolojik sebeplerin irdelenmesi ve anlagilmast,

Turizm endiistrisinin her biriminde, temel psikografikler olan kisilik dzellikleri,
yasam tarzlar1 ve 6zdegerler dogrultusunda hizmet gelistirilmesi ve miisterilere
sunulmasi,

Pazarin gesitlendirilmesi, tek pazara mecbur kalma tehlikesini bertaraf edecek gi-
risimlerde bulunulmasi,

Son yillarda yaganan imaj sorunlartyla birlikte degisen turist profilini mevcut tu-
rist profilini de korumak suretiyle yeniden eski haline ¢cevirme yolunda ¢aba gos-
terilmesi, seckin turist profilinin yeniden Istanbul’a ¢ekilmesi,

Cruise turlarinin yeniden baglamasinin saglanmasi, basta Amerika pazari olmak
iizere pasif durumdaki pazarlarin yeniden canlandirilarak aktif pazarlara ¢evril-
mesi,

Misafir beklentilerinin basinda gelen kisisel ilgi dogrultusunda isletmelerin kisi-
sellestirilmis hizmet gelistirmeleri ve ¢esitlendirmesi, bu dogrultuda hem markaya
hem de destinasyona sadakatin gelistirilmesi ve saglanmasi,

Kisisellestirilmis hizmetin sadece konaklama isletmelerinde degil turizm endiist-
risindeki her isletmede benimsenmesi, bu kapsamda rekabetin karsilanabilmesi,

Tirk misafirperverliginin 6n plana ¢ikarilarak ve turistlerin psikografik 6zellikleri
dogrultusunda verilecek kisisellestirilmis hizmetlerle yiiksek derecede memnuni-
yetin saglanmasi,

Hem essiz degerlere sahip olan Istanbul destinasyonunu hem de bir turizm iilkesi
olarak Tiirkiye’yi diinya turizminde ilk siralara tastyacak caligsmalarin yapilmast,
bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin gesitlendirilmesi,

Istanbul’a gelen turistlerin aliskanliklari, ilgi alanlar temel alinarak hoslarina gi-
debilecek hizmetler sunulmasi, kiiltiir Sanat organizasyonlar1 diizenlenmesi, gezi
ve eglence aktiviteleri gergeklestirmek yoluyla hem sehre katki saglanmasi, hem

de misterilerin memnuniyetinin saglanmasi,
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Globallesen diinyada ve turizm endiistrisi i¢erisinde istihdam edilen personellerin
turistler ile dil sorunu yagamasi gibi problemlerin artik geride birakilarak dil ve
egitim sorunun kokten ¢oziilmesi,

Bir pazara uyum saglayabilmek adina kendi 6z degerlerinin ve kiiltiiriiniin i¢inin
bosaltilmasinin dniine geg¢ilmesi, 6zdegerlerin itinayla korunmasi,

Pazar firsatlarmm degerlendirilmesi, diigiin etkinlikleri i¢in gelen Hindistan pa-
zar1 gibi yeni pazarlara yonelinerek cazibe unsurlarinin artirilmasi, etkinliklerin
cogaltilmasi, bu pazarlarin alternatif turizm cesitlerine de yonlendirilmesi,
Rekabette kisisel hizmet ve farklilasma yoluyla 6ne ¢ikilabilecegi bilincinin stra-
tejilere ve uygulamalara yansimasi,

Turistlere her konuda yardimc1 olunarak kendilerini glivende hissetmelerinin sag-
lanmasi, yasanan problemlerin isletme i¢inde ¢oziilerek turistlerin memnun ayril-
masina azami gayret gosterilmesi,

Yabanci tur operatorleri ve seyahat acentalariyla 1yi iliskiler tesis edilmesi, hi¢gbir
pazarm alternatif destinasyonlara kaybedilmemesi yolunda yiiksek ¢aba sarf edil-
mesi,

Otel isletmelerinin uluslararasi fuarlara katilimda gerekli tiim 6zeni gdstermesi,
oradaki insanlarin ve acentalarm, Istanbul’un ve Tiirkiye’nin artik giivenli bir
bolge olduguna ikna edilmesi ve ¢ekicilik unsurlari ile tanitimlarin en iyi sekilde
yapilmasi,

Sosyal medyanin giicii kullanilarak diinyanin her yerindeki insanlara ulasilmasi,
potansiyel turistlerle etkilesimin artirilmasi, birebir kisisel dokunuslarin saglan-
mast,

Bolgeler arasi farkliliklar dogrultusunda iilkelerde popiiler olan sosyal medya uy-
gulamalarinin hepsinde yer almak suretiyle kitlelere ulasilmasi, sosyal medyanin
giicli karsisinda geleneksel medya araclarinin da korunmaya calisilmasi, oradan
ulasilabilecek segmentlerin goz ardi edilmemesi,

Misafir sikayet ve yorumlarina gereken dnemin verilmesi ve diizenli takibinin ya-

pilmas,
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e Kisisel deneyimlerin 6n plana ¢ikmastyla birlikte psikografik boliimlendirme yap-
manin ve psikografik dgeler dogrultusunda turistlerin memnuniyetinin ve sadaka-

tinin olusturulmasinin yayginlagtirilmasi saglanmalidir.
6.2.3. Arastirmacilara Getirilen Oneriler

e Literatiirde turizm alaninda ve konaklama sektdriinde psikografik boliimlendirme
ile 1lgili caligmalarin sayica azligindan kaynakli olarak turist psikolojisine yone-
lerek psikografik ¢caligmalarmn artirilmasi,

e Psikografik boliimlendirmenin etkilerinin oransal olarak 6lgiimlenebilecegi ¢alis-
malarn tretilmesi,

e Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig1 destegi ile Istanbul’a ve Tiirkiye’ye gelen turistlerin
psikografik ozelliklerini ortaya ¢ikaracak ve turist tipolojilerini ortaya ¢ikaracak
arastirmalar yapilmasi,

e Otel isletmeleri lizerine yapilan bu nitel ¢alismanin, nicel olarak daha fazla 6rnek-
lem sayisi ile tekrarlanmas1 ve sonuglarin yorumsal olarak karsilastirilmasi,

e Benzer aragtirmalarin seyahat acentalarina, kamu kurum ve kuruluslarina, yerel
yonetimlere ve yerel halka yapilmasi suretiyle yeni ¢alismalarin ortaya ¢ikaril-

masi1 Onerilmektedir.
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EKLER

EK 1. Veri Toplama Araci-Yar Yapilandirilmisg Miilakat Formu

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Stratejik pazarlama yapiyor musunuz?

a) Yapiyorsaniz hangi gerekgeler ile yapiyorsunuz?

Stratejik pazarlama planlarinizda pazar boliimlendirmeye yer veriyor musunuz?

a) Veriyorsaniz ne kadar siirelik periyotlarda yeniliyorsunuz?

Oteliniz pazar boliimlendirme yaparken nelere dikkat etmektedir?

Hedef pazariniz kimlerdir?

a) Kita/Ulke/Bolge olarak hangi pazarlara hitap ediyorsunuz?

b) Hedef pazarlariniz hangi turist tipolojilerinden olugmaktadir?

Rekabeti karsilayabilmek adina tek bir pazara mi, yoksa birkag pazara birden mi hitap

etmeye calistyorsunuz?

Oteliniz miisteriler ve pazar ile ilgili verileri hangi yontemlerle toplamaktadir?

a) Sosyal medya bu yontemler i¢inde ne kadar etkili?

b) Sosyal medyadan hedef kitleniz hakkinda hesaplardan veriler elde edip, misafirleri-
nizin kisiligine, yasam tarzina ve 6zdegerlerine gére pazarlama faaliyetleri yapiyor
musunuz?

Pazar bolimlendirme ¢esitlerinden hangisini/hangilerini kullaniyorsunuz? Pazar boliim-

lendirme tiirleri arasinda psikografik pazar béliimlendirmeye yer veriyor musunuz?

a) Pazar bolimlendirme tiirleri arasindan psikografik pazar bolimlendirme ne 6lgtide
on plana ¢ikiyor?

b) (Cikiyorsa) On plana gikma sebepleri nelerdir?

Psikografik pazar boliimlendirme yaparak, misafirleriniz hakkinda daha fazla veri toplu-

yor musunuz?

a) (Evet ise) Nasil? Ornek verebilir misiniz?

Otelinizde konaklayan yabanci misafirlerinizin psikografik 6zelliklerini nasil degerlendi-

rirsiniz?

a) Bu degerlendirmede yasam bigimleri, kisilik, 6z degerler gibi psikografik 6zelliklere

gore gruplandirir misiniz?

10) Psikografik 6zelliklere gore pazar bolimlendirme yapmaniz;

a) Doluluk oranlariniza yansiyor mu? (Yanstyorsa) Nasil/ne oranda yansiyor?
b) Satislarinizi nasil etkiliyor? (Etkiliyorsa) Nasil/ne oranda etkiliyor?

c) Misafirlerinizin memnuniyetini ne diizeyde etkiliyor?

d) Misafirlerinizin tekrar satin alma niyetini ne diizeyde etkiliyor?

e) Misafirlerinizin otel isletmenize olan sadakatini etkiliyor mu?
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