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OZET

Konaklama isletmelerinde Pazar Béliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Bu arastirmada, konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef
pazar seciminin uygulanmasi ile ilgili bir model sunulmasi ve uygulama yapilmasi
amaclanmstir.

Bu amacla oncelikle konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve
hedef pazar secimi ile ilgili kavramlar ve konular hakkinda literatiir ¢calismasi
yapilarak, konular aciklanmstir. Bu aciklamalar dogrultusunda konaklama
isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef pazar seciminin uygulanmasia
yonelik bir model olusturulmustur. Tam sayim yontemiyle, Serik/Belek,
Manavgat/Side, Alanya ve Kemer bolgelerinde faaliyet gosteren toplam doksan
sekiz bes yildizhh turizm isletme belgeli tesis ve yatirnm belgeli isletmenin
pazarlama sorumlularina anket uygulanarak bilgi toplanmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler yiizde yontemine gore analiz
edilmis ve degerlendirilmistir. Buna gore; arastirma kapsamindaki konaklama
isletmelerinin ¢cogunun pazarlarim boliimlendirdikleri, pazar boliimlendirirken en
fazla goz oniinde bulundurulan isletme ici faktoriin isletmenin temel amac ve
hedefleri, isletme dis1 faktoriin ise rakipler oldugu tespit edilmistir. Pazar
boliimlendirmede en fazla kullanilan degisken miisterilerin yasadig iilke ve bolge
olmustur. Pazar boliimlendirmenin en fazla, miisteri ihtiyac ve isteklerinin daha
iyi karsilanmasmna katki sagladigi ortaya cikmistir. Bununla birlikte, pazar
boliimlendirme siirecinde en sik karsilasilan sorun; pazardaki miisterilere
ulasmanin, onlarin o6zelliklerini belirlemenin ve her pazar boliimii icin farkh
pazarlama karmasi olusturma maliyetinin yiiksekligi olmustur. Hedef pazar
seciminde en fazla, farkhlastirllmis pazarlama stratejisinin uygulandigi; her
katihmcinin hedef pazarlarina uygun pazarlama karmasi olusturduklar: ve pazar
konumlandirma yaptiklar: ortaya ¢ikmstir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmesi, Hedef, Pazar, Bélimlendirme,

Turizm



ABSTRACT

Market Segmentation and Selecting Target Market at Hotels

In this research, it has been aimed to submit a model about with carry of
market segmentation and target marketing and appliance for that issue at hotels.

For this aim, conseptions and works of consulting the relevant literature
about issues have been presented connected to market segmentation and selecting
target market at hotels at first. In accordance with the explanations a sample
model has been existed appliance-oriantated to market segmentation and selecting
target market at hotels. With the complete count method, it has been carried to
marketing authorized and made a survey bound to ninety eight five stars hotels
have investment and enterprise certification in Serik/Belek, Manavgat/Side,
Alanya and Kemer regions legally permitted.

The datas appeared after the survey have been analysed and assessed
according to percentage method. In respect of this, it was determined most of
hotels made their market segmentation. These hotels took an eye mostly the basic
goals and aims of enterprise which are the internal factors and the competitor who
is external factor while segmenting the market. Mostly used variable is the country
and region customers lived in, on market segmentation. It has been existed that the
market segmentation contributed mostly to meet expectations and needs of
customers. All the same, much encountered problem at hotels is high costs to reach
the customers, establish their features and form marketing mix for every different
market segments. It has been appeared that at target market selection mostly
differented marketing strategy is used, all developed marketing mix apt to target
markets and all made market positioning.

Key Words: Hotel, Target, Market, Segmentation, Tourism



ONSOZ

Diinyadaki sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda meydana gelen degisimler
turizm pazarlarini etkilemekte ve bu nedenle turizm pazarlart biiylik bir degisim
siirecine girmektedir. Bu dogrultuda turizm pazarlarinda biiylik bir rekabet baglamus,
gerek mevcut pazardan yararlanmak gerekse yeni potansiyel pazarlar yaratmak igin
cesitli pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyulmustur.

Rekabetin yogun oldugu turizm pazarlarinda faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, rekabetin olumsuz etkilerini azaltmak ve cesitli firsatlar yakalamak igin,
pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi calismalarina 6nem vermelidir. Bu
caligmalar ise dogru ve dikkatli bir sekilde yapildiginda isletmelere fayda saglayacaktir.

Bu calismada, konaklama isletmelerinin pazar bdliimlendirme ve hedef pazar
secimi faaliyetlerini nasil gergeklestirebilecekleri ile ilgili bilgiler ve bir model
sunularak, konaklama isletmelerinin bu siirecleri daha basarili bir sekilde
uygulamalarina yardimei olunmaya calisilmistir. Bu faaliyetlerin konaklama isletmeleri
tarafindan nasil yapildigini gostermek amaciyla bir uygulama yapilmistir.

Bu c¢alismaya olan degerli katkilarindan dolay1 saygi deger hocam Sayin Dog.
Dr. Ali Kemal GURBUZ’ e tesekkiirii bir borg bilirim.

Aragtirma siirecindeki tesvik, destek ve Ozverilerinden dolayr esim Oktay
AYGUN’ e ve aileme, tiim hocalarima ve arkadaslarima tesekkiir ederim.

Zonguldak, 2005 Afitap AYGUN
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GIRIiS

Hizla artan turizm talebi dogrultusunda farkli turizm pazarlart olusmaya
baslamis ve konaklama isletmeleri bu pazarlardan miimkiin oldugunda fazla pay
alabilmek i¢in siddetli bir rekabete girmistir. Konaklama isletmelerinin tiim pazarlara
hizmet vermeleri verimliliklerini, kalitelerini ve karliliklarim1 olumsuz etkileyebilecegi
icin, bu isletmelerin pazarlarini bdliimlendirerek, en uygun pazar boliimlerini hedef

pazar olarak segmeleri zorunlu hale gelmistir.

Konaklama Isletmelerinde Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi konulu
bu ¢alismada, konaklama isletmelerinde pazar béliimlendirme ve hedef pazar secimi ile
ilgili temel kavramlar ve konular hakkinda bilgi verilmesi, bu faaliyetlerin konaklama
isletmelerinde nasil uygulandigini ve uygulamada yasadiklar1 sorunlar ortaya ¢ikarmak

icin konaklama isletmelerinde bir uygulama yapilmasi amaglanmaistir.

Calismanin birinci boliimiinde konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme
ve hedef pazar secimi konular1 hakkinda literatlir taramasi yapilarak kapsamli bilgi
verilmigtir. Caligmanin ikinci boliimiinde bu faaliyetlerin konaklama isletmelerinde
nasil uygulanabilecegine yonelik bir model sunulmustur. Calismanin ii¢iincii boliimiinde
ise bu faaliyetlerin konaklama isletmelerinde nasil uygulandigini ve uygulama sirasinda
ortaya ¢ikan sorunlari tespit etmek i¢in; Antalya’nin Belek/Serik, Kemer,
Manavgat/Side ve Alanya bolgelerinde faaliyet gosteren doksan sekiz isletme belgeli
bes yildizli tesisler ile yatirim belgeli bes yildizli isletmelere tam sayim yontemiyle ve
fax ile e-posta aracilifiyla anket uygulanarak, elde edilen veriler ylizde yontemine gore
diizenlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler degerlendirilerek ¢esitli

Oneriler sunulmustur.



BiRiNCi BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE PAZAR BOLUMLENDIRME ve
HEDEF PAZAR SECIMIi

1.1 Konaklama isletmelerinde Pazar Béliimlendirme

Her ilkenin politik smnirlart ile smirlanmis  bolgesine turizm pazar
denilmektedir. Bu cografi mekan, ulusal bir biitiinlik olusturmaktadir. Bu pazar, bir
iilke oldugu kadar bir bolge veya bir merkezi de ifade etmektedir ve turizm pazari, bir

turizm {riiniine yonelen talep diye de tanimlanabilmektedir (Hacioglu, 2000:33).

Turizm pazarinda, turistlerin farkli ihtiya¢ ve istekleri, farkli satin alma
davranislar1 s6z konusudur. Bu nedenle, tiim alicilara hitap edebilecek mal ve hizmetleri
sunmak c¢ogu zaman konaklama isletmelerinin giiclinii asmaktadir (Yiikselen,
2003:137). Bununla birlikte konaklama isletmelerinin pazarlama biitgelerinin sinirh
olmast da, pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Bu durumda, pazarlama
calismalarinin verimliligini ve etkinligini artirmanin bir yolu; dogru iriinlerle ve

mesajlarla, dogru zamanda, dogru miisterilerin hedeflendiginden emin olmaktir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, pazarlar artik homojen degildir. Pazar
boliimlendirme ile homojen olmayan bu pazar ortamindaki miisteriler benzer ihtiyaclar,
ilgiler, tutum veya davraniglara gore ayrilmaktadir (Evans ve digerleri, 2003:125).
Turizm pazarinda konaklama isletmeleri de, satin alma davranisi bakimindan nispeten
homojen, daha kiigiik pazar boliimlerine yonelerek bu bdliimlerde etkin olmaya

caligmaktadir (Yiikselen, 2003:137).



Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, biiyiik isletmelerin daha da biiyiiyecegi,
orta biiyiikliikteki isletmelerin yok olacagi ve kiigiik isletmelerin de ancak nis pazarlarda
varliklarmi stirdiirebilecekleri yapilan tahminler arasindadir (Tekeli, 2001:18). Bu
yogun rekabet ortaminda konaklama isletmelerinin de, yapilmayani yapmasi, heniiz
girilmemis fakat belli potansiyele sahip olan pazarlara girmesi (6rnegin; diyaliz turizmi,
sualt1 turizmi, eko turizm tiirleri v.b.), bu isletmelerin ayakta kalabilmelerini saglayan
faaliyetlerdir. Bu tiir pazar kesimlerindeki turistler, fiyatlara kars1 pek duyarli olmayan

ve gelir seviyeleri yliksek turist boliimidiir (Tekeli, 2001:18).

1.1.1 Pazar Boliimlendirmenin Tanimi ve Amaci

Turizm pazarinda turistler; istekleri, bulunduklar1 yerler, satin almada tutumlari
ve alim sekilleri gibi ¢esitli 6zellikleri bakimlardan birbirlerinden farklidir. Turistlerin
cesitli tipte mamulleri tercih etmeleri, pazarda heterojenlige yol agmaktadir (Mucuk,
2001:93). Pazar boliimlendirme, s6z konusu ihtiyac farkliliklar1 ¢ergevesinde, homojen
yani birbirine benzer ihtiya¢ sahiplerinin, ayr1 ayr1 gruplar olarak ele alinmasi esasina
dayanmaktadir (Mucuk, 2001:94). Ciinkii; pazar boélimlendirmede pazari olusturan
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerine daha ¢ok dikkat edilerek, belli bir pazari olusturan
tiikketicilerin tipatip ayni1 6zelliklerde olmadigr ve benzer tercihlerde bulunmadig: fark

edilmistir (Lancaster ve Massingham, 1993:159).

1.1.1.1 Pazar Boliimlendirmenin Tanimi

Pazar bolimlendirme ilk defa, Wendell R. Smith tarafindan 1956 yilinda
hazirlanan ve bugiinkii gelismelere temel olusturan “Alternatif Pazarlama Stratejileri
Olarak Uriin Farklilastirma ve Pazar Boliimlendirme” isimli makalesinde yer almistir.
1960’larda ve 1970’lerde pazar boliimlendirme bir¢ok igletme tarafindan kullanilmastir.
Marriott Corporation 1983’te pazar boliimlendirmeyi uygulayarak, ardindan 1987°de
Mariott Suites, Residence Inn Marriott ve Fairfield Inn’1 kurmustur (Guitinon ve

digerleri, 1997:76).



Pazar boliimlendirme Ismet Mucuk’un tanimma gore; “heterojen bir biitiin
pazarin nispeten benzer mamullere ihtiyac duyan tiiketici gruplarima ayrilmasi
islemidir” (Mucuk, 2001:94). Mark Clemente’in tanimina gére pazar boliimlendirme;
“kendilerine has iiriin veya pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirildigi alic1 gruplari
baz alinarak, tiim pazarin pargalara ayrildigi uygulamalardir” (Ecer ve Canitez,

2004:146).

Bir bagka tanima gore pazar boliimlendirme; biiyiik bir pazari, farkli ihtiyaclar
ve rlin tercihleri iizerine kurulan daha kiicik alt pazarlara bdlmektedir
(http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004). Diger bir ifadeyle pazar boliimlendirme; heterojen
olan tiim pazarin homojen alt gruplara ayrilmasidir (Ecer ve Canitez, 2004:146). Necdet
Hacioglu’nun tanimina gore ise pazar bolimlendirme; “en az maliyetle ve en yiiksek
verim, kar kosullar1 i¢inde miisterileri segmek ve onlara {iriinlerini kabul ettirip onlar1

tatmin etmektir.” (Hacioglu, 2000:33).

Pazar boliimii ise E.J.Mc Carthty’nin tanimina gore; bir pazarlama karmasina
ayni sekilde tepki veren homojen bir gruptur (Yiikselen, 2003:138). Bu grup isletmenin
mevcut veya potansiyel miisteri grubu olabilmektedir. Diger bir ifadeyle pazar boliimii;
belirli kriterler yardimiyla ortaya ¢ikarilan ve her kriterin amaci kisileri tatmin etme
gayesi olan belirgin bir toplulugu ifade etmektedir (Hacioglu, 2000:35). Yani bir pazar
boliimii; boliimlendirme islemi sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve nispi olarak benzer mamul
ihtiyaglarina yol agan bir veya daha fazla karakteristik niteligi paylasan kisiler veya
orgiitler grubu anlamina gelmektedir (Pride ve Ferrell, 2000:168). Sonug olarak pazar

boliimii; bir pazar i¢cindeki biiyiik bir saptanabilir gruptan ibarettir (Kotler, 1997:250).

Heterojen bir pazari nispeten homojen bdliimlere ayiran pazar bolimlendirme
yaklagiminin mantig1; isletmenin, pazarin her belirgin bdliimiiniin ihtiyaclariin ayr bir
pazarlama karmasi ile -tiim tiiketicilerin ihtiyaclarmin tek pazarlama karmasi ile
karsilamaktan- daha iyi karsilanabilecegi diisiincesidir (Mucuk, 2001:94). Sekil 1.1°de

boliimlendirilmemis ve boliimlendirilmis pazarlar gosterilmektedir.



Sekil 1.1: Bolimlendirilmemis Pazar ile Gelire ve Bolge Temeline Gore Boliimlendirilmis

Pazarlar
125 milyardan fazla A bblgesi
100-125 milyar TL.
B bolgesi
75-100 milyar TL.
C bolgesi
50-75 milyar TL.
. D bolgesi
25-50 milyar TL.
25 milyar TL.’den az E bolgesi
(a) Boliimlenmemis pazar (b) Yillik gelir dilimlerine (c) Bolgelere gore
gore boliimlenmis boliimlenmis
pazar pazar

Kaynak: Mucuk, 2001:94.

Konaklama isletmelerinin, her turist kesiminin ihtiyacin1 tatmin edebilecek
pazarlama karmasini olusturup uygulamasi bir¢cok durumda olanaksizdir. Genel olarak,
heterojen olan tiim pazarin, homojen boliimlere ayrilmasi olarak tanimlanan pazar
boliimlendirme, turist davranislart hakkindaki bilgilere dayanmaktadir. Turistlerin, ayni
ihtiyaclar1 paylastiklari, benzer deneyim, davraniglar ve egitim diizeyinde olduklar
varsayimini  kabul etme durumunda, pazarlama stratejilerini olusturabilmek c¢ok
kolaylasmis olacaktir. Ancak durumun varsayildigi gibi olmadigi ve insanlarin

farkliliklar gosterdigi ¢ok agik bigimde bilinmektedir (Odabasi, 1998:28).



1.1.1.2 Konaklama isletmelerinde Pazar Boliimlendirmenin Amaci

Isletmeler uzun bir siire pazarin, ihtiyaglar1 benzer olan tiiketicilerden olustugu
varsayimi ile faaliyetlerini yiirlitebilmislerdir. Bu durumda da belli bir alandaki
tiriinlerin birbirine benzer olmalari normaldi. Ancak, o zaman isletmeler sattiklari
tirlinlerin pazardaki fiyatin1 denetlemekte (fiyatin ne olacagimi belirlemekte) giicliik
cekmekteydiler. Bunu engellemek ve pazardaki rakiplerine karsi daha iyi rekabet

edebilmek isteyen isletmeler iiriin farklilasmasi yoluna gitmislerdir (Ozcan, 1996:59).

Uriin farklilastirmast; tiiketicilerin ihtiyag ve 6zelliklerinin birbirinden farkli
olmast nedeniyle iirlinde bazi1 degisikliklerin yapilmasidir. Ancak, iiriin
farklilastirmasin1 yapabilmek i¢in once tiiketicilerin 6zellikleri belirlenmeli ve ondan
sonra da ayni ozellikteki tiiketicileri bir grupta toplayarak pazar boliimlendirilmelidir.
Pazar boliimlere ayrildiktan sonra da bunlardan hangisine girilecegine karar

verilmelidir. Secilen pazar béliimiine “Hedef Pazar” denilmektedir (Ozcan, 1996:59).

Turistlerin 6zellikleri her ne kadar birbirinden farkli olsa da, ¢ok degisik arzu ve
isteklere sahip olan bu turistler ¢esitli kategorilere ayrilabilmektedir. Bu nedenle hangi
turist boliimiinii secip odaklanmak istendigi, konaklama isletmeleri i¢in Onem
kazanmaktadir. Bu anlamda, pazarin aymi 6zellikler tastyan turistlerin alt gruplara gore

kiimelere ayrilmasina turizmde pazar boliimlendirme denmektedir (Tekeli, 2001:19).

Pazar boliimlendirmenin genel amaci ise, konaklama isletmesinin rekabetgi
pozisyonunu gelistirmek ve miisterilerin ihtiyaglarina daha iyi karsilik vermektir. Diger
spesifik amaglar ise satiglar1 artirmak, pazar paymi gelistirmek ve imaji, itibar1 artirmak
olabilir (Weinstein, 1987:10). Bununla birlikte konaklama isletmesi bu genel amaglara
ulagmak i¢in c¢esitli alt amaglara da ulasmak ister. Bunlar; turistler ve satin alma
davraniglar1 arasindaki farkliliklar1 saptamak, benzer karakteristikler tastyanlar
siniflandirmak, pazar firsatlarinin hangi pazar boliimlerinde yattigim1 gérmek ve bu

dogrultuda pazarlama karmasini olugturmaktir (Tekeli, 2001:19).



Turizm pazarinda pazar bdliimlendirme dort varsayima dayandirilmaktadir

(Coltman, 1989:181):

l. Turistler farkli pazar boliimleri i¢inde gruplandirilabilmektedirler ve bu

grubun her tiyesi diger tiim liyelerle bazi ortak 6zelliklere sahiptir.

2. Insanlar, icinde bulunduklari 6zellikli pazar béliimiine bagl olarak

degisen farkl tatil ve seyahat ihtiyaclarina ve tercihlerine sahiplerdir.

3. Belli bir ¢ekim yeri veya turist deneyimi, tim pazar boliimlerinden
ziyade bazi pazar boliimlerine digerlerinden daha fazla ilgi duyacaktir. Ornegin, sehir
otelleri muhtemelen is amaciyla gelen turistlerin olusturdugu pazar bdliimiine, tatil
amactyla gelen turistlerin olusturdugu pazar bolimiinden daha fazla ilgi

gostereceklerdir.

4. Turizm tedarikgileri belli pazar bolimleri i¢in ¢ekici olan iiriinlerini

arttirma ve gelistirme yoluyla pazarlama ¢aligsmalarini gelistirebilirler.

Turizm pazarinda hizmet veren ve ¢ok biiylik dneme sahip olan konaklama
isletmelerinin, bir pazarlama karmasi stratejisi uygulanmadan 6nce, yukarida belirtilen
bu dort varsayim dikkate alinarak pazar boliimlendirmesi yapilmasi ve hedef pazarin
belirlenmesi zorunludur (Tekeli, 2001:19). Bu dogrultuda konaklama isletmesi, mevcut
ve potansiyel olan pazarini, anlamli 6zellikleri temel alarak bdlecek ve pazarin en
Oonemli parcasina hizmet edecek {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢aligmalarina

yogunlasacaktir (Mclntosh ve digerleri, 1995:440).

Konaklama isletmeleri yukaridaki varsayimlardan yola ¢ikarak, miisterileri olan
turistlerin bireysel ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak en ideal ¢dziimleri saglama
kabiliyetlerini en iist diizeye ¢ikarmayi hedefleyerek pazarlarini boliimlendirmektedir
(http://www.chally.com,  10.08.2004).  Isletme  odakli  diisiiniilirse  pazar

boliimlendirmenin amaci; pazarlamaciya bir veya daha fazla spesifik boliimiin ihtiyacini



karsilayacak pazarlama karmasini olusturmada gii¢ saglamaktir (McDaniel ve digerleri,
1998:211). Bu iki amagtan yola ¢ikarak denilebilir ki: “Pazar boliimlendirme isleminin
veya slirecinin amaci; se¢ilmis bir pazar boliimiindeki bireylerin ihtiyaglarina daha iyi
sekilde uyacak bir pazarlama karmasi veya programi gelistirmektir” (Pride ve Ferrell,

2000:168).

Pazar boélimlendirme, bu amaclar dogrultusunda aslinda konaklama
pazarlamasinin belli bagh ii¢ hedefine ulagmayi1 saglamaktadir. Ciinkii konaklama
pazarlamasinin belli baslt bu {i¢ temel hedefi; isletmenin o anda var olan ve gelecekte
olabilecek konuklarinin istek, gereksinim ve beklentilerinin ne oldugunu belirlemek,
tiim pazarlama cabalarini belirlenen istek, gereksinim ve beklentilerin karsilanmasina
yoneltmek ve son olarak mutlu kilinan konuklardan saglanan gelirden elde edilen kardir
(Yavuz, 1991:215). Diger yandan konaklama isletmeleri, pazarin1 bolimlendirdikten
sonra pazarin hangi bdoliimiine yoneleceklerine karar vermek suretiyle pazarlama

stratejilerinin en 6nemli adimin1 atmis olmaktadir (Usal ve Oral, 2001:242)

Cogu konaklama isletmesi icin, tek bir pazar boliimiine gore hedef belirlemek,
bugiiniin rekabet¢i pazar ortaminda giictiir. Bu nedenle pazar boliimlendirme stratejileri
cogunlukla, konaklama isletmesinin rekabeti lizerinde stratejik bir avantaj elde etmesini
saglamaktadir. Ozellikle uluslar arasi otel zincirleri, siklikla pazar bdliimlendirme
yoluyla yerel bir pazara girerek, hizmet edilen bir nisi (pazarin olduk¢a kiiclik bir
boliimii) ortaya ¢ikarmaktadir ve sonra pazarlama ve finansal kaynaklarini bu niste bir

araya getirmektedir.

1.1.2 Konaklama isletmelerinde Pazar Béliimlendirmenin Gerekliligi

Simirhliklarn ve Yararlari

Pazar boliimlendirme, hemen hemen tiim basarili isletmelerin pazarlama
stratejileri iginde onemli rol oynamaktadir ve dolayisiyla giiclii bir pazarlama araci
olmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni; pazarlarin bircogunun, farkl iriin ihtiyaglar1 ve

tercihleri olan organizasyonlar1 ya da insan gruplarim1 kapsamasindan dolayr bu



pazarlara pazar boliimlendirme ile daha iyi hizmet verilmesidir (McDaniel ve digerleri,

1998:212).

- GereKkliligi: Bir konaklama isletmesi, iriinleriyle birlikte Onemi artan
miisterilerine etkin bir sekilde ulasmak i¢in pazarlarini bilmeli ve miisterilerinin
ihtiyaclarimi anlamalidir. Bu dogrultuda konaklama isletmeleri satis giiclerini, miisteri
ihtiyaglarim1  en etkin sekilde karsilamasi i¢in nasil organize edilecegini
kararlagtirmalidir. (http://www.chally.com, 10.08.2004). Eger pazarlarin 06zellikleri
bilinirse hedef pazarlar, konaklama isletmesinin hedefleri ve onlara ulasmak igin

tasarlanan uygun stratejilere gore secilebilmektedir (Gee ve digerleri, 1997:48).

Bununla birlikte, pazar boliimlendirme ile biitlin tiiketicilere ayn1 anda hizmet
edilemeyeceginden hareket edilerek, siirli kaynaklarla en uygun tiiketici tipinin
secilmesi saglanmaktadir (Hacioglu, 2000:32). Dolayisiyla pazar bolimlendirme
konaklama isletmesinin; miisterilerini daha iyi tanimasi, onlarin istek ve beklentilerini
O0grenmesi ve bdylelikle miisteri gereksinimlerini en iyi sekilde karsilamasi, kendi
kaynaklar1 ve rekabet gibi cesitli faktorleri gbéz Oniinde bulundurarak pazarlama
calismalarin1 en fazla basarili ve karli olabilecegi pazar bolimiine yogunlastirmasi

bakimindan gerekli ve zorunludur.

Diger taraftan, pazar boliimlendirme yapilmadan ve hedef pazar secilmeden
{iretime baslamanin getirecegi bir cok olumsuzluk bulunmaktadir. Ornegin; Tiirkiye’de
seksenli yillarda destek kredileriyle yapilan oteller genellikle dort ve bes yildizli liiks
otellerdir. Liiks otel yapimini destekleyen iist yonetim ve otel isletmeleri, hedef
pazarlarin1 saptamadan girisimde bulunmuslardir. Girisim sirasindaki beklentileri de
OECD iilkelerinden {ist sosyal ve ekonomik smiftan turistlerin gelerek otelleri

dolduracagiydi (Akmel, 1994:73).

Ancak oteller, isletmeye agildiklarinda sonucun hi¢ de bekledikleri gibi
olmadigini gérmiislerdir. Otellerin isletmeye agilmasinin hemen sonrasinda, Tiirkiye’ye

Avrupa llkelerinin orta sinif ve sinirl para harcayabilen insanlar1 gelmeye baslamistir.



Bu oOrnekte girisimcilerin girisim asamasinda liiks otel miisterisi bekledikleri
goriilmektedir. Ancak, girisimcilerin belirli bir grubu beklemeleri, ‘“hedeflerini
biliyorlar” gibi algilanmamalidir. Hedef pazarin belirlenmesi, yalnizca dilek diizeyinde
kalacak bir diisiince degildir. Hedef olarak secilmek istenen pazar boliimiindeki
turistlerin, hazirlanan turistik {riinii satin alip alamayacaklarinin belirlenmesi
gerekmektedir. Girisim dncesi yapilmasi gereken; se¢ilmek istenen hedef pazarin satin
almak istedigi Urlinlin saptanmasidir. Hedef pazarin istedigi iiriiniin belirlenmesinin

ardindan, istenilen {iriiniin tiretimine gecilmektedir (Akmel, 1994:73).

Ozellikle pazarlama karmasmin olusturulmasinda, hedef pazara ulasmak igin
uygun promosyon ve medyaya karar vermede pazar bdliimlendirme ve hedef pazar
se¢imi bir kosul arz etmektedir. Ornegin, gece boyunca acik havada yapilan giinliik
rekreasyonel faaliyetlerle ilgilenen bekar gencglerden olusan bir hedef pazara karar
verildiginde, pazar boliimlendirme olmadan, herhangi bir reklam yapilirsa kesin olarak

hedefe ulagmak sorun olabilir (Coltman, 1989:190).

Sonug olarak pazar boliimlendirme; pazarlarin analiz edilmesi, nis pazarlarin
bulunmasi ve gelistirilmesi, bu pazarlar {izerinde yiiksek rekabet konumunu artirmak

icin gereklidir (Weinstein, 1987:4).

- Smmirhliklari: Bir¢ok yarari yaninda pazar bdoliimlendirmenin konaklama
isletmeleri agisindan bazi siirlayict yonleri bulunmaktadir. Soyle ki boliimlendirme;
ozellikle yiiksek pazarlama maliyetlerine yol actigindan ve kapsamli bir ¢alisma
gerektirdiginden masraflidir. Oncelikle, pazardaki miisterilerin konaklama isletmesinin
bulundugu yere ¢ok uzak yerlerde yasamasi ve dolayisiyla bu miisterilere ulagsmanin,
onlarin dzelliklerini tespit etmenin ve sonra her bir pazar boliimii i¢in farkli pazarlama
karmasi1 olusturmanin maliyeti yiliksektir ve tiim bunlarin etkinlikle gerceklestirilmesi
oldukea zordur. Ornegin; her pazar boliimii i¢in ayr1 bir reklam aracinin kullanilmasi ek

maliyet unsurudur (Mucuk, 2001:95).
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Pazar boliimlendirmede, hangi bélimlendirme degiskeninin  ya da
degiskenlerinin kullanilacagini belirleme gii¢liigii ve pazar béliimlerinin nasil (dar veya
genis) tanimlanacaginin getirdigi gii¢liik pazar boliimlendirmenin beraberinde getirdigi

siirliliklardir (Kozak ve digerleri, 2002:287).

Son olarak; belli sayida bilginin toplanmasi, boliimleri tanimlamak i¢in gereken
analizin yapilmasi ve boliimlere ait ayrintilarin belirlenmesi gerektigi i¢in de, pazar
boliimlendirme c¢ok pahali, lizerinde dikkatle diisiiniilmesi gereken bir arastirma
projesidir. Pahali olmasia ragmen, ¢ok az arastirma projesi pazar bdliimlendirmedeki
kadar uzun donemli etkiye sahip olabilir. Bu arastirma metodolojisi, yeni pazarlari
belirlemek icin uygun bilgiyi saglar, pazarlama programlarini tekrar diizenler ve

karlilig1 artirir ( http://www.dssresearch.com, 06.08.2004 ).

- Yararlari: Pazar bolimlendirme, konaklama isletmelerine bir¢ok yarar
saglamaktadir. Oncelikle pazar béliimlendirme, miisteri istek ve ihtiyaclarini daha kesin
bir sekilde sinirlandirmada pazarlamacilara yardimei olmaktadir (McDaniel ve digerleri,
1998:212). Yani pazar boliimlendirme yoluyla konaklama isletmesi, konuklarinin
olusturdugu pazarin Dbiiyiikliglinii, onlarin o6zelliklerini  ve gereksinimlerini
belirleyebilmektedir. Pazar boliimleri farkli biiyiikliik ve potansiyelde oldugundan
boliimlendirme; karar vericilerin, kaynaklar1 daha iyi dagitmalarina, pazarlama
amaglarmi daha dogru sekilde sinirlandirmalarina yardimci olmaktadir. Boylelikle,
amaclar daha kesin oldugundan, performans daha iyi degerlendirilebilmektedir

(McDaniel ve digerleri, 1998:212).

Cagdas isletmecilik anlayisin1 benimsemis konaklama isletmeleri, kiilfetli ve
zahmetli oldugu halde, pazarlarin1 bdliimlere ayirmaktadir ve her pazar dilimi i¢in ayri
bir pazarlama stratejisi gelistirmeye caligmaktadir. Boyle bir anlayis, bu konaklama
isletmelerine rekabet istiinligli saglamaktadir ve markalarinin pazardaki (miisteri
imajindaki) konumunu giiclendirmektedir. Pazar1 bdliimlendirerek hedef miisterisini
secen konaklama isletmesi, muhtemel miisterisini daha iyi tanidig1 i¢in, bu miisterinin

ihtiyaclarini daha etkin bir bigimde karsilamaktadir (Nakip, 2000:4). Dolayisiyla pazar
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boliimlendirme; farklilastirma, diisik maliyet veya bir odak strateji iizerinde
olusturulmus, giiclii bir rekabet avantaji gelistirmede anahtar konumundadir (Aker,

1998:44).

Uluslar aras1 pazarlarda rekabet daha fazla, alicilar daha segici oldugundan bu
uistiinliikler daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Konaklama isletmelerinin kendilerinden ¢ok
uzakta olan miisterilerine ulasmalar1 ve onlarin ihtiyaclarini tatmin etmeleri; pazari ¢ok
etkin bir sekilde boliimlendirmeleri ve her bdliimii iyi tanimlamakla ancak miimkiin

olabilmektedir (Nakip, 2000:4).

Degisik ihtiyaclar, ozellikleri, davranislariyla pazarin pazarlama yaklasimina
uygun sekilde boliimlendirilmesi, genellikle miisterilere de konaklama isletmelerine de

onemli bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar asagida belirtilmektedir.

1.1.2.1 Miisteri Ihtiyac ve Isteklerini Daha Iyi Karsilama

Her seyden oOnce, pazarin alt boliimleri olarak farkli tiiketici gruplarmin
ihtiyaglar1 belirlenip, her grup i¢in ayr1 pazarlama programi olusturmakla, tiiketici istek
ve ihtiyaglart daha iyi karsilanmaktadir (Mucuk, 2001:95). Konaklama igletmesi
acisindan ise, daha kiiciik miisteri gruplarinin ihtiyaclarinin tanimlanmasi, 6zellikle bu
gruplar fazla benzer oOzelliklere (aymi1 yas, ayni cinsiyet v.s.) sahiplerse pazarlama
etkinliklerinin ~ daha  kolay  gerceklestirilmesine  yardime1  olacaktir  (
http://www.dssresearch.com, 06.08.2004 ). Boylece konaklama isletmesi her pazar
boliimiinde bulunan ve cgesitli 6zellikler bakimindan benzerlik gosteren miisterilerine
farkli iiriinler sunarak, misteri istek ve ihtiyaclarina daha iyi cevap verme giiciini

saglamig olacaktir (Cravens, 1987:280).

Pazar boliimlendirme konaklama isletmesindeki pazarlamaciya, benzer ihtiyag
ve istekleri olan miisteri gruplarini belirlemek ve bu gruplarin 6zellikleri ile satin alma

davraniglarin1 analiz etmek icin de giic saglamaktadir (McDaniel ve digerleri,

12



1998:213). Boylelikle, spesifik bir mal veya hizmete yonelik satis hedefleri

bulunabilmektedir.

1.1.2.2 Yiiksek Kar ve Kazancg

Konaklama isletmelerinin pazarlarinin biitini i¢in fiyatlari1 artirmalari
cogunlukla cok giic olmaktadir. Ancak, daha yiliksek fiyat diizeyini kabul eden
miisterilerin bulundugu, daha fazla 6deme giiciine sahip boliimleri gelistirmek
miimkiindiir (http://www.themanager.org, 11.08.2004). Bu boliimler, konaklamalari
stiresince talep ettikleri ek hizmetler, talep ettikleri tirlin ¢esitleri, satin alma davranislari
ve zevkleri gibi belirli nitelikler aracilifiyla tiim pazar arasindan ayirt edilebilir.
Konaklama igletmeleri pazar boliimlendirme yoluyla bu boliimleri tespit ederek ve

onlarin ihtiyaglarina cevap vererek daha fazla kazang ve kar elde edebilmektedir.

Pazar boliimlendirme ile konaklama isletmesi, daha yiiksek fiyat diizeyini kabul
eden miisterilerin bulundugu, daha fazla 6deme giiciine sahip boliimleri gelistirerek;
isletmenin kaynaklarinin ve kapasitesinin daha etkin kullanimiyla daha yiiksek karliligi
elde edebilmektedir (Cravens, 1987:280). Yiiksek karlilik ise rekabet giicilinii

artiracaktir.

Yiiksek kar ve kazanglarin yani1 sira verimliligin saglanmasi da pazar
boliimlendirmenin avantajlarindan biridir. Konaklama isletmelerinde {iretilen turistik
iirtin ve hizmetler, isletmenin olanaklar1 ¢ergevesinde karliligin yiliksek olacagi umulan
pazar boliimiinde yogunlastirilmaktadir (Tekeli, 2001:22). Ayn1 zamanda hedef pazarin
akilct bir bicimde secilmesiyle konaklama isletmesi, sunacagi turistik iirtinii hedef
pazara gore planlayip liretecegi i¢in, kaynaklar etkin bicimde kullanilmis olacaktir.
Uriiniin fiyat: da hedef pazara uygun olacag: icin, énceden talep analizi yapilmis ve
tiiketicinin beklentilerine uygun firetilmis turistik irliniin satilma sans1 da yliksek

olacaktir (Akmel, 1994:73).
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Konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme, pazarlamacilara bir veya daha
fazla boliimiin istekleri ve Ozelliklerine uyan pazarlama karmasinin kesin bir sekilde
dizayn edilmesi i¢in onlara yardim edecek bilgiyi saglamaktadir (McDaniel ve digerleri,
1998:213). Bu bilgiler dogrultusunda konaklama isletmesi kaynaklarinin, toplam
pazarin yalnizca ilgili boliimiinii etkileyecek bigimde kullanilmasin1i ve boylece
pazarlama cabalarimin en az maliyetle en etkin bicimde gergeklestirilmesini

saglanmaktadir (Barutgugil, 1989:120).

1.1.2.3 Biiyiime Firsatlar:

Konaklama isletmeleri pazar boliimlendirme ile belirledikleri 6zel boliimler i¢in
cesitli pazarlama planlar hazirlayarak, miisteri gruplarina 6zel olarak yaklagmaktadir.
Pazarlarin boliimlendirilmesi araciligiyla, konaklama isletmeleri kendileri i¢in “nis iiriin
ve hizmetlerini” olusturarak daha fazla misteri gruplarin1 ¢ekebilmektedir
(http://www.themanager.org, 11.08.2004). Bdylece konaklama isletmeleri, bu o6zel
gruplara veya boliimlere odaklanarak biiylime firsati yakalayabilmektedir. Hatta

zamanla odaklandiklar1 bu boliimde lider bile olabilmektedir.

Pazar boliimlendirme yalnizca konaklama isletmesinin yeni pazarlara girme
diisiincesi ile sinirli olmayip, mevcut pazarlarda yeni iiriinler ya da hizmetler sunulmasi
bakimindan da olduk¢a yararlidir. Ciinkii pazar boliimlendirme tiiketicilerin ortalama
diisiincesini belirlemekten c¢ok, belirli gruplara 6zgii tiiketici tercihlerinin neler
oldugunu saptamaya olanak tammaktadir (Igdz, 2001:163) Konaklama isletmesi mevcut
pazari icin de yeni mal ve hizmetler gelistirerek hem mevcut pazardaki miisterilerini
memnun edebilecek, hem de bu pazarda daha fazla biiylime firsatin1 yakalayabilecektir.
Ornegin; tatil amacli gelen turistleri hedef pazar1 olarak kabul eden bes yildizli bir
sayfiye otel, ¢esitli barlar ve restoranlar (Japon restorami, talyan restorani gibi) acarak
ve degisik rekreasyonel faaliyetler (okguluk, su sporlari, at binme gibi) yaparak
hedefledigi pazarlarda daha da fazla biiyiiyebilir.
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Diger yandan pazar boliimlendirme ile daha 6nce hi¢ tahmin edilmemis veya iyi
tahmin edilmemis pazarlar bulunup, o pazar boliimleri i¢in kendine 6zgili {irlinler
ve/veya pazarlama karmalar1 gelistirilmeye calisilmaktadir. Burada konaklama
isletmesi, piyasay1 ¢esitli yollardan bdliimlere ayirip, ortaya ¢ikan pazar bdliimlerinin
profillerini olusturmakta ve her bir bolimiin ¢ekiciligini degerlendirmektedir (Tek,
1999:314). Boylece konaklama isletmesi bu pazar boliimlerinden en uygun olanina

yogunlasarak biiyiime saglayabilecektir.

Konaklama isletmeleri pazar boliimlendirme yoluyla biiytime firsat1 yakalarken,
aynm1 zamanda kisa ve uzun vadede rekabet avantaji da saglamaktadir. Konaklama
isletmeleri pazar boliimlendirme sonuglarini, stratejik amaglar icinde pazar bolimii
firsatlarin1  Oncelikli kilmak i¢in kullanabilmektedir (http://www.intelliquest.com,
06.08.2004). Boylelikle farkli pazar boliimlerinin sagladigi firsatlar1 rakiplerinden dnce
tespit ederek ve bu dogrultuda etkili pazarlama faaliyetleri siirdiirerek rekabet avantaji
saglayabileceklerdir. Bunun bir sonucu olarak da rekabetin siddeti azalacaktir
(Rizaoglu, 2004:145). Bununla birlikte konaklama isletmeleri ayni turistik pazar
boliimiinde calisan rakip konaklama isletmelerinin uyguladiklart fiyat politikalarini,
satis cabalarimi ve iirettikleri mal ve hizmetleri daha kolay izleyebileceklerdir (Kozak,

1998:227).

1.1.2.4 Miisteri Yasam Dongiisiiniin Tiim Asamalarinda Iliskilerin Giiclii

Tutulmasi

Miisteriler zamanla tercihlerini ve davranis sekillerini degistirmektedir. Farkl
boliimlere hizmet veren konaklama isletmeleri miisterilerine, her zaman onlara 6zel
ihtiyaglart  i¢in ~ 6zel = bir  ¢oziim  sunarak  rehberlik  edebilmektedir
(http://www.themanager.org, 11.08.2004). Ornegin, konaklama isletmeleri geng
miisterilerinin ihtiyaglarm1 karsilamak ic¢in ¢esitli eglence faaliyetleri, ¢ocuk
miisterilerinin ihtiyaglarii karsilamak i¢in ¢ocuk eglence odalari, parklar ve ¢esitli

animasyonlar hazirlamaktadir. Boylece konaklama isletmeleri, pazar boliimleri i¢inde
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yer alan tiim miisterilerinin yasam dongiilerine gore 6zel {iriin ve hizmetler sunarak,

miisteri iliskilerini giiclii tutabilmektedir.

1.1.2.5 Hedeflenmis iletisim

Konaklama isletmelerinin miisteri arzu ve isteklerine uygun mal ve hizmetleri
planlayip gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmasi ve uygun bir dagitimla
istenildiginde satin alinabilecek sekilde miisteriye hazir bulundurulmasi yeterli degildir
(Mucuk, 2001:168) Bunlara ek olarak satis artiric1 ¢abalarin ve tutundurma (pazarlama

iletigimi) caligmalarinin da bulunmasi gerekmektedir.

Satis artirict ¢abalarin ve tutundurma calismalarinin hedefi olan miisterilere ve
miisterilerde istenen davraniglara (haberdar olma, satin alma davranist gibi) ulagsmak
zordur. Bu nedenle miisterilerin kendilerine gonderilen mesajlart dogru algilamalarini
ve degerlendirmelerini saglamak i¢in miisterilerin demografik, cografi, sosyal ve
psikografik 6zelliklerinin saptanmasi pazar boliimlendirildiginde daha kolay olmaktadir.
Boylece konaklama isletmeleri etkili bir pazarlama iletisimi faaliyeti siirdiirebilecektir.
Ciinkii; tutundurma mesaj ve araglar1 daha spesifik gruplar i¢in ayr1 ayn diisliniilecegi

icin daha etkin ve verimli olmaktadir (Mucuk, 2001:95).

Boliimlendirme yapildiktan sonra dagitim kanali hizmete ve hedef pazara uygun
olarak se¢ileceginden, en kisa ve etkin dagitim kanali olusturulabilecektir. Tanitimin,
hedef pazara uygun secilmesiyle de en az tamitim biit¢esiyle, en etkin dagitim
uygulanabilecektir (Akmel, 1994:73). Aymi zamanda bolimlendirme ile dogru
miisterilere dogru mesajlarin gonderilmesi saglanarak, tanitim ve reklam faaliyetlerinin
etkili olmasint miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla, etkili mesajlar verildigi icin

satiglarin artmasiyla birlikte kazancin ve karliligin da artmasini saglanmaktadir.
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1.1.2.6 Yeniligi Tesvik Etmesi

Toplam pazardaki tiim miisterileri hedefleyen farklilastirilmamis bir pazarlama
stratejisi, miisterilerin tercihlerini miimkiin oldugunca en kiigiikk ortak noktaya
indirgemektedir. Bolimlendirme ise toplam pazar igindeki Ozel ihtiyaglara gore
paylastirilmis daha kiigiik tiniteler hakkinda konaklama isletmesine bilgi saglamaktadir

(http://www.themanager.org, 11.08.2004).

Pazar boliimlendirme ile saglanan bu bilgiler sayesinde konaklama isletmesi,
pazarda yasanan gelisim ve degisiklikleri daha iyi takip edebilmektedir. Boylece bu
ihtiyaclarin tanimlanmasi, bu miisteri gruplarinin arzularim1 daha iyi karsilayan yeni
veya gelistirilmig Uriinlerin planl bir sekilde gelistirilmesini olanakli kilmaktadir. Bir
iiriin veya hizmet, miisterinin beklentilerini yliksek kalitede karsilar ve asarsa,
miisteriler normal olarak iirlin i¢in daha yiliksek bir fiyat 6demeye razi olacaklardir.
Boylece yenilenen konaklama isletmelerinin kar marji, karliligi ve rekabet giici
artacaktir (http://www.themanager.org, 11.08.2004). Ornegin; bir sehir oteli pazarini is
amacli seyahat edenler ve tatil amagl seyahat edenler olarak ayirmis olabilir. Bu
durumda is amacl seyahat edenleri hedef pazar olarak kabul ederse, mutlaka teknolojiyi
yakindan takip etmesi gerekecektir. Toplanti ve konferanslarda kullanilan teknolojik
arac-gereglerin takip edilmesi, telekonferans sistemleri ve bilgisayarlardaki gelisme

buna 6rnek olarak gosterilebilir.

1.1.2.7 Daha Yiiksek Pazar Paylar

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin zitt1 olarak, pazar boliimlendirme nis
stratejilerinin  gelistirilmesine destek saglamaktadir (http://www.themanager.org,
11.08.2004). Nis pazarlamanin kullaniminda pazar boliimlendirme, yeni bir pazar1 veya
daha az hizmet verilen miisterileri hedeflemek i¢in yeni bir {iriin veya hizmet
saglayabilmekte ve olgunlasma diizeyindeki iirlin veya hizmet i¢in yeni miisteriler

bulunmasina yardimc1 olmaktadir ( http://www.dssresearch.com, 06.08.2004 ).
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Boylece pazarlama faaliyetleri ile, baslangicta yiliksek diizeyde ¢ekici pazar
boliimleri hedeflenebilir. Secili boliimlerdeki pazar liderligi; tedarik¢i, dagitim kanali
ortaklari (seyahat acenteleri ve tur operatorleri) ve miisteriler ile iligkilerinde konaklama
isletmesinin rekabet¢i konumunu gelistirmektedir. Bu, konaklama isletmesinin
markasina gii¢ kazandirmakta ve karliligin olmasini saglamaktadir. Bu temel iizerinde
konaklama isletmeleri, tiim pazar i¢indeki pazar paylarmi artirmak icin daha iyi

firsatlara sahiptir.

Pazar boliimlendirme yukarida belirtilen konaklama isletmelerine sagladigi
faydalarin yam sira iilkeye de birtakim avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar (I¢oz,

1990:71);

-Turizm sektoriinde daha iyi bir rekabet ortami1 yaratmak,
-Sinirh bir pazara girerek bolgede daha etkili bir konuma gecebilmek,
-Yeni turistik iirlin firsatlar1 yaratmak i¢in pazardaki bosluklar1 yakalamak,

-Mevcut iirlinler i¢in yeni tiiketiciler bulmaktir.

Sonu¢ olarak pazar boliimlendirme, ¢agdas pazarlama anlayisi kapsaminda
etkili pazarlama planlarinin gelistirilmesine temel tegkil etmesi bakimindan konaklama

isletmelerine ve lilkeye bir ¢ok fayda saglamaktadir.

1.1.3 Konaklama Isletmelerinde Etkin Pazar Béliimlendirme Kosullar

Konaklama isletmeleri, hedeflerine ulagabilmek i¢in boliimlendirmis olduklari
pazar icinde, hangi pazar boliimii veya boliimlerinin kendileri i¢in en uygun oldugunu
belirlemek zorundadir. Yani; isletme yonetimi biitiin bir pazari bu sekilde bircok
boliimlere ayirdiktan sonra, en basarili olabilecegi bir veya daha fazla béliimii kendisine
hedef pazar se¢mekte; sonra da sectigi her boliim icin ayr1 bir pazarlama karmasi
gelistirmektedir. iktisat teorisinde bir malin saticis1 yoéniinden tiim alicilarm (tim

pazarin) ayni zevk ve tercihleri paylasan bir biitlin olarak diigiiniiliip, tek bir toplam
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talep egrisi ile temsil edilebilecegi varsayimi yapilir: Burada ise, gercek hayattaki bir

dizi talep egrilerinin varlig1 géz 6niinde tutulmaktadir (Mucuk, 2001:95).

Pazar boliimlendirme, bir bolimii hedeflemeyi diisiinmekten daha fazlasidir.
Pazar bolimlendirmenin kullanim noktasi, hangi pazar boliimleri ile daha etkili ve
verimli hareket edilebileceginin saptanmasidir. Béliimler bu sart1 yerine getiremezse o

zaman pazar boliimlendirme anlamli olmayacaktir (Bovée ve Thill, 1992:223).

Konaklama isletmeleri, pazar bdliimlendirmeyi sadece benzer ihtiyag ve
isteklere sahip miisteri gruplart oldugunda uygulamalidir (Dolrymple ve Parsons,
1995:80). Bu durumda pazar boliimlendirmede cesitli yollar kullanilabilir. Ancak
bunlarin hepsi etkili ve verimli olmamaktadir (Mucuk, 2001:97). Her bdliimlendirme
asamast daha homojen bir alici Kkitlesidir. Ancak bir konaklama isletmesi,
boliimlendirme caligmasint nerede kesmelidir? Bagka bir anlatimla, hangi asamada
boliimlendirme, pazarlama yonetimi i¢in tatmin edici kabul edilmelidir? (Yikselen,
2003:140). Bu sorulara cevap vermek, pazarin etkin bir sekilde nasil boliineceginin

kosullarini bilmeyi gerektirmektedir.

Biggadyke, Cravens ile Woodruff’un diislincesine gore; bir boliimiin ¢ekici
oldugu kanisina varildiginda, ileri siiriilen boliimiin bazi kosullara uygun olmasi
gerekmektedir (Heath ve Wall, 1992:103). Bu kosullar pazarin etkin bir sekilde
boliimlendirilip  boliimlendirilmedigini  belirlemektedir. Bu  kosullar asagida

agiklanmaktadir.

- Olgiilebilirlik: Belirlenen her bir pazar boliimiiniin 6zellikleri, hacmi ve satin
alma giicii sayisal olarak 6l¢iilebilir olmalidir (Kotler, 1997:269). Miisteri 6zellikleri ile
ilgili var olan veya elde edilebilir bilgi diizeyinin ylikselmesi oraninda bu 6zelliklerin
olgiilebilirligi de artmaktadir (Rizaoglu, 2004:145). Ornegin, Tom Powers’n
arastirmasma gore (1997); Holiday Inn otelleri ABD’deki isitme engelliler ile ilgili bir
pazart hedeflediginde, bu pazarda 2 milyon tamamen isitmeyen, 9 milyon da kismi

isitme kayb1 olan insan oldugunu belirlemistir (Icdz, 2001:164).
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Diger yandan pazar bdliimiine iliskin talep tahmin edilebilmelidir (Yiikselen,
2003:140). Ornegin, konaklama isletmesi pazar béliimiinde ne kadar potansiyel turist
oldugunu belirlemek i¢in miimkiin miidiir? Olgiilebilirlik aynm zamanda, isletmenin bu
pazar bolimiinden saglayabilecegi is hacminin ve gelirin hesaplanmasina yardimci

olmaktadir (Yavuz, 1991:216).

- Yeterli Biiyiikliik: Pazar boliimii, konaklama isletmesinin kaynaklarinin
yoneltilebilecegi diizeyde kabul edilebilir bir alici kitlesini kapsamalidir (Yiikselen,
2003:140). Yani, pazar boliimii, konaklama igletmesinin uzun dénemde kar etmesine ve
yasamasina olanak taniyacak biiyiikliikte olmalidir. Clinki, yeterli satis potansiyelinin
olmas1 karliligi saglayacaktir. Segilen boliim, yeteri kadar karli degilse,
boliimlendirmede kullanilan degiskenler azaltilarak, boliim icerisinde yer alabilecek
miisteri sayisini artirmanin yollar1 aranmalidir. Ancak bdyle bir durumda, miisterilerin
birbirine benzeme 6zelliginin azalacagini unutmamak gerekir (Kozak ve digerleri,

2002:288).

Ayn1 zamanda bir pazar boliimiiniin, tek bir igletme stratejisini destekleyecek
kadar yeterli biiylikliikte olmasi gerekmektedir (Aker, 1998:46). Yani pazar
boliimiindeki turist sayisinin, amaglanan pazarlama c¢abalarin1 karsilayacak yeterlilikte
olmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte boliimler, kendilerine yonelik 6zel iiriinler

gelistirilmesi bakimindan yeterince biiyiik olmalidir (Meldrum ve McDonald, 1995:83).

- Ulasilabilirlik: Segilen pazar boliimii/boliimlerinin konaklama isletmesinin
kaynaklar1 ve olanaklari ile ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda, segilen
pazar boliimii/boliimleri i¢in gelistirilen pazarlama karmasi ile de erisilebilirligi ifade
etmektedir (Kozak ve digerleri, 2002:288). Yani, gegerli bir pazar ¢esitli iletisim

araclar1 ve mesajlart ile kolayca ulasilabilmelidir (Norgan, 1994:138).

- Uygunluk: Boélimler konaklama isletmesinin {irlin ve hizmetleri ile

kaynaklarina uygun olmalidir.
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- Ayirt Edilebilirlik: Pazar boliimleri, diger boliimlerden anlamli derecede
farklilik tasimali ve bu farklilik ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirilmesine olanak
sunmalidir (Kotler, 1997:269). Ornegin, 3.yas grubunun en ayirt edici 6zelligi genellikle
65 yas iizerindeki, emekli ve cocuksuz aileler ya da dullardan olusmasidir (I¢dz,
2001:164). Bazi boliimlerin digerlerinden daha arzu edilebilir olmasi i¢in pazar
boliimleri arasinda farkliliklarin agik bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Eger
boliimlerin ¢ogu, esasen ayni dzellikteyse, ayni siklik veya say1 diizeyinde satin almay1
tasarliyorsa, o zaman bu bolimler anlamli farkliliklar gostermeyecektir (

http://www.dssresearch.com, 06.08.2004 ).

- Karhhk: Pazarlarin biiylimesinden ve miisteri boliimlerine daha etkin bicimde
ulagilmasindan beklenen kar, onlara ulasmak i¢in yeni iirlinler tasarlamanin ve / veya
rtinleri yeniden dizayn etmenin ve gelistirilen bircok pazarlama programinin

maliyetinin tizerinde olmalidir (http://www.dssresearch.com, 06.08.2004 ).

Bu kosullarla birlikte vurgulanmasi gereken cok Onemli bir nokta; pazar
boliimlendirmede {iriin 6zelliklerinden degil, tiiketici 6zelliklerinden hareket edilmesi,
bunlarin kriter veya Ol¢iit olarak alinmasidir. (Mucuk, 2001:97) Diger yandan pazar

boliimiiniin konaklama igletmesine rekabet avantaji saglamasi da gerekmektedir.

Ayni zamanda pazar boliimiini olusturan miisteriler gegici bir pazar
olusturmamali, talepleri siireklilik gostermelidir ve pazarlamanin yogunlastirildig1 pazar
boliimiinde konaklama isletmesi, rekabet avantajina sahip olabilecek rakip isletmeleri

hedeflenen pazar boliimiinden belli bir siire uzak tutulabilmelidir (Yavuz, 1991:216).

1.2 Konaklama Isletmelerinde Bashca Pazar Béliimlendirme Cesitleri ve

Degiskenleri

Turizm sektoriinde basarili olan konaklama isletmeleri, her turistin her seyi
kabul etmesinin miimkiin olmadigint bilmektedirler (Gee ve digerleri, 1997:47).

Konaklama isletmelerin yapabilecekleri en biiyiik hatalarindan biri; turizm pazarmi
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homojen olarak gormeleri ve tiim seyahat edenleri herkese uygun olan bir iiriin veya
hizmetle memnun etmeye c¢aligmalaridir. Turizm pazarinda, benzer 6zelliklere sahip
miisterilerin olusturdugu gruplar olarak bilinen pazar boliimleri bir¢ok alt pazarlardan
olugmaktadir. Pazar boliimlendirme siireci, pazar boliimii olarak isimlendirilen bu turist
gruplarinin, benzer satin alma aligkanligina sahip olduklarini farz etmektedir (Gee ve

digerleri, 1997:47).

Pazarin tiim kesimlerine yonelik hizmet sunmaya g¢aligmak ve tiim konuk
tirlerinin taleplerine yanit vermeye calismak, elbette maliyeti yiiksek ve verimli
olmayan bir politikadir. Pazarlama firsatlari ¢esitli ihtiyaclar1 ve istekleri olan miisteri
gruplarmin farkina varildiginda artmaktadir (http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004). Bu
nedenle konaklama isletmeleri pazari ve talebi uygun degiskenler kullanarak boliimlere

ayirmali ve hangi pazar boliimiinii hedefleyecegini saptamalidir.

Pazarlarin boliimlendirilmesi kadar 6nemli olan bir diger konu uygun pazar
boliimlendirme  ¢esitlerinin  ve  degiskenlerinin  se¢imidir. Asagida  pazar
boliimlendirmede kullanilacak degiskenler ayrintili olarak agiklanacaktir. Ancak bundan
once pazar bolimlendirmede kullanilacak uygun degiskenin secimini etkileyen
faktorlerin belirtilmesi isabetli olur. Tyanan ve Drayton’a gore pazar boliimlendirme

degiskeninin uygunlugunu etkileyen faktorler sunlardir (Ecer ve Canitez, 2004;149):

- Uriiniin ¢esidi

- Talebin 6zelligi

- Uygulanan dagitim yontemleri

- Pazar iletisimi i¢in kullanilabilecek medya araglar1

- Miisterileri harekete gecirebilecek motivasyonel araglar

Konaklama isletmesi yukarida belirtilen faktorleri dikkate alarak belirleyecegi
pazar bolimlendirme degiskenlerine gore pazarini bolimlendirmelidir. Sekil 1.2°de
tiikketici pazarlart icin kullanilan béliimlendirme degiskenleri goriilmektedir (Mucuk,

2001:99).
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Sekil 1.2: Pazar Boliimlendirme Degigkenleri

Demografik

-Aile durumu

Turistler Kimdir?
Psikografik
-Yas -Cinsiyet -Kisilik
-Medeni durum -inang-tutum
-Degerler
-Irk/etnik yap1 -Yasam tarzi

Sosyo Ekonomik
-Gelir diizeyi
-Calisma durumu
-Egitim

-Meslek

Turistler Ne Yapmay1

Ister?(Fayda-
Davramgsal)
-Gezme giidiisii
-Deneyim arzusu

Gezi Sekli

-Is

-Tatil -Giinliik gezi
-Aile/akraba ziyareti

Hangi Sartlar Altinda Dinlenmek / Vakit
Gegirmek Isterler? (Davranigsal)

Mevsimsellik

-Sadece yiiksek sezon

-Tiim y1l boyunca
gelme potansiyeli

Onlara Nasil Ulagabiliriz? (Davranigsal)

Uriin Kullanimi Dagitim

-Medya aligkanlig1 -Paket tur satin alma istegi
-Hoslanilan aktiviteler -Kendi planini yapma
-Sahip oldugu ekipman -Gruplarla seyahat

Kaynak: Getz, 1997:261.

Konaklama isletmeleri  pazarlarim

boliimlendirilebilmektedir. Boliimlendirme kararini vermek ise olduk¢a zor olmaktadir.
Buna, turistlerin yasina gére mi, sosyal smifina veya bolgesel yayginlifina goére mi
boliimlendirme yapilacagina karar vermek oOrnek olarak gosterilebilir. Yine &rnek
vermek gerekirse; Britanya’nin belirli bir bolgesinde yasayan miisteriler i¢in paket
tatiller gelistirmeyi hedefleyen uzmanlar, bu grubun ve ¢evre sartlarinin 6zelliklerini

o0grenmek zorundadirlar. Bu grup i¢in fayda olarak gobze carpan; yerel havaalanina
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Ne Kadar Siklikla
Seyahat Etmeyi Isterler?
(Davranigsal)

-Sadece bir kere
-Birinci kez (belki
tekrar)

-Devamli ve diizenli
olarak

bir¢ok

farkli  degiskene  gore




gidislerinin uygunlugu, havaalanina {icretsiz tasima ve / veya havaalaninda {icretsiz park

etme olanag1 gibi 6zelliklerin olmas1 gerekmektedir (Holloway ve Robinson, 1995:61).

Pazar1 boliimlere ayirmada, dogru veya yanlis olan tek bir yol yoktur ve siklikla
cesitli tekniklerin kombinasyonu kullanilmaktadir. Turizm sektdriinde yapilan bir¢cok
calisma ve onlarin hedef pazarlar1 ayirmak ve agiklamak i¢in yaptiklar1 béliimlendirme
secimi gostermistir ki; pazari boliimlendirmede ideal bir ¢6ziim bulunamamistir
(Boksberger ve Bartenwerfer, 2003:13). Yine de Schewe (1990) ve Cha (1995), Wright
(1996) seyahat edenleri, cesitli ihtiyaglara verilen 6nem ile giidiilere dayali olarak
boliimlendirmenin en etkili metotlardan biri olduguna inanmislardir (Boksberger ve

Bartenwerfer, 2003:13).

Konaklama isletmeleri pazar1 boliimlendirirken, ka¢ boliimlendirme degiskeni
kullanilacaklarina karar verilmelidir. Bu 6nemli bir karardir. Bunun nedeni; bir pazari
boliimlendirmede c¢ok fazla faktor varsa, bolimiin en sonunda ¢ok dar olarak
belirlenmis olacagi ve bu yilizden boliimiin, anlamlilik ve kullanighlik bakimindan ¢ok
kiigiik olacagidir. Dolayisiyla burada boliimlendirmenin amaci, yeterli degiskenleri
kullanmaktir. Boylece, hedef pazar agik bir sekilde belirlenir ve degerini siirdiirmek igin

yeterli biiytlikliikte kalir (Burke ve Resnick,, 2000:45).

Pazar boliimlendirme, pek ¢ok degisken temel alinarak degisik sekillerde
yapilabilmektedir. Pazar bolimlendirme cesitleri asagida belirtilmektedir (Kotler,
1997:256, Skinner, 1990:113).

1. Demografik Boliimlendirme
2. Cografi Boliimlendirme
3. Psikografik Boliimlendirme

4. Davranigsal Bolimlendirme
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Bu boéliimlendirme ¢esitlerini aciklamadan dnce belirtmek gerekir ki, satin alma
davranisinin tek yonteme ve tek degiskene bagli olarak gruplandirilmas: fazla yararh
olmamaktadir. Bu yiizden de ¢ogu kez birden ¢ok degiskenin birlikte kullanilmasi
gerekmektedir. Ayrica, faktdrler arasi iliskiler de géz dniinde tutulmalidir. Ornegin, yas
ve gelir iligkisi, gelirin genis Olclide yas, egitim ve meslekle ¢cok yakindan baglantili

olmasi gibi (Mucuk, 2001:98).

1.2.1 Demografik Boliimlendirme

Demografi, niifusun istatistiksel bir ¢aligmasidir. Demografik boliimlendirme ise
insanlar1  objektif kriterlere veya Olgiilebilir kisisel oOzelliklere gore gruplara

ayirmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:41).

Demografik  bolimlendirme, alicilar1  smiflandirmak  i¢in  pazarlama
stratejistlerine ¢ok dogru ve etkili bir yol sunmaktadir. Bu boliimlendirme ¢esidinde;
cinsiyet, aile biiyilikliigii ve yapisi, medeni durum, egitim diizeyi, 11k, yas, gelir, meslek,
din ve ulus gibi belirlenebilir degiskenler kullanilmaktadir (Heath ve Wall, 1992:95).
Yani bu béliimlendirme, turistlerin demografik ve sosyo ekonomik 6zellikleri dikkate
alinarak yapilmaktadir (Weinstein, 1987:69). Miisteri profilleri olarak bilinen bu temel
bilgiler, 6zellikle mevcut miisteriler ile ilgili profiller, konaklama isletmelerinde
miisterileri karsilama ve yerlestirme islemleri, rezervasyon islemleri ve diizenli olarak

yapilan tiiketici taramalar1 yoluyla elde edilebilir (Rizaoglu, 2004:146).

Demografik bolimlendirme her zaman ¢ok kullanish ve yaygin olarak kullanilan
pazar boliimlendirme ¢esitlerindendir (Meldrum ve McDonalds, 1995:84). Kotler ve
Fox demografik degiskenlerin asagida belirtilen ii¢ nedenden dolay1 en sik kullanilan
boliimlendirme degiskenleri oldugunu kanitlamaya calismislardir (Heath ve Wall,

1992:95):
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1. Misteri (turist) istekleri, tercihleri ve kullanim oranlart ¢ok sik olarak

demografik degiskenler icinde diisiiniilmiistiir.

2. Demografik degiskenleri belirlemek ve 6l¢mek diger degiskenlere gore daha
kolaydir.

3. Hedef pazar diger demografik olmayan degiskenlerin kosullarima gore
belirlenmis oldugunda bile, arzu edilen hedef pazara ulasmada kullanilan kitle iletisim
araglarinin etkileyecegi hedef pazarin demografik oOzelliklerinin kararlastirilmasina

ihtiya¢ duyulur.

Yukarida belirtilen nedenlerden dolayr demografik boliimlendirme, konaklama
isletmeleri bakimindan kullanighligi ve yaygin kullanimi bakimindan biiyiik bir 6neme
sahiptir. Clemente (1992), ozellikle demografik kriterlerin istatistiksel olarak kolayca
Ol¢iilebilir olmalarinin, bu kriterlere sik¢a bagvurulmasinin en biiyiik nedenlerinden biri

oldugunu belirtmektedir (Ecer ve Canitez, 2004:150).

Turizm pazarin1 demografik gruplara bélmek konaklama isletmeleri i¢in pazari
anlamli yapmaktadir. Kabaca aynmi yas diizeyindeki gruplar yaygin olarak belli
ozelliklere sahiptir. Bu yiizden benzer isler yapan veya egitim diizeyleri benzer olan
insanlarin geliri benzerlik gostermektedir (Burke ve Resnick, 2000:43). Bu gruplarin
herhangi birinde, elbette hala biiyiik bir ¢esitlilik s6z konusudur. Ayn1 yasta olmayan
iki insan, baska bakimdan tamamen ayn1 6zellikleri tasiyabilmektedir. Fakat pazarlama
perspektifi agisindan 6nemli olan, bu insan gruplarmin digerlerine kiyasla daha fazla
ortak Ozellik tagimalaridir. Sonug¢ olarak, onlarin seyahat oncelikleri ve satin alma

egilimleri muhtemelen kesin benzerliklere sahiptir (Burke ve Resnick, 2000:43).

Pazarlama farkliliklarina (6rnegin; bir bolgeyi ziyaret etmeye neden olan
psikolojik sebepler) karar verildikten sonra, potansiyeli en yiiksek olan pazara yonelik
bolgesel pazarlama stratejisini hedeflemek i¢in kullanilabilecek demografik degiskenler,

imkan dahilinde cografi degiskenlerle birlestirilmektedir (Heath ve Wall, 1992:95).
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Yani, konaklama isletmeleri hedef pazarlarina daha fazla odaklanmak ve onlar1 daha
fazla sadelestirmek icin, bir pazari sik sik bir demografik faktdrden daha fazlasiyla
kombine edebilmektedir. Mill ve Morrison (1985), ¢ok degiskenli demografik kriterin
kullaniminda biiyiik bir basar1 bulundugunu gézlemlemislerdir. Ornegin; Statii; gelir,
egitim ve meslek boyutlarini ve aile yasam diizeyini, medeni durum, yas ve ¢ocuklarin

yas ve sayisini kapsamaktadir (Heath ve Wall, 1992:95).

Sekil 1.3’te, bir konaklama isletmesi pazarlamacisinin 60 yasin iizerinde
olmayanlar1 veya orta gelir diizeyindeki olmayan insanlar1 hedefledigi, ancak onun
yerine 60 yas iistii ve orta gelir seviyesine sahip insanlara potansiyel miisteriler olarak

odaklandig1 gosterilmektedir (Burke ve Resnick, 2000:43).

Sekil 1.3: Bir Konaklama Isletmesinin Belirledigi iki Degiskenli Hedef Pazari

Yas Gelir

60 yas Orta
tizeri gelirli

insanlar insanlar

Orta gelirli ve 60 yas iizeri insanlar

Kaynak: Burke ve Resnick, 2000:43.

Birden fazla demografik degiskenin kombineli olarak kullanilmasina baska bir
ornek vermek gerekirse; geng ve yash tiiketicilerin satin alma davraniglarinin genellikle
birbirinden farkli oldugu bilinmektedir. Eger gelir ve yas etkenleri birlikte, tiiketicilerin
satin alma davraniglarimi etkiliyorsa, tiim pazarin bu iki etkene goére boliimlenmesi
dogru olacaktir (Tekeli, 2001:19). Ornegin; Marriott 10 yillik stratejisi iginde, yash
emeklilere yonelik hemsirelik ve bakim hizmeti veren 200 gruba ulasarak bu gruplari
gelistirmek i¢in 1 milyar dolar harcamistir (Aker, 1998:46). Marriott, yasli emeklilerin
gittikleri otelleri, restoranlart ve aldiklar1 yiyecek hizmetlerini tespit ederek, hedef

pazarlardaki heyecanlandirict biliyiimeyi izlemistir. Tespitlerine gore 65 yas lizeri
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insanlarin sayisi, 1990°da 32 milyon iken 2020 yilinda 50 milyon olacak, 5 milyon
insan ise 85 veya daha lizeri yasta olacaktir (Aker, 1998:46).

Konaklama isletmeleri pazarlarint bdliimlendirmede asagida agiklanan

demografik degiskenleri kullanmaktadirlar.

- Yas: Pazarlama uzmanlari, farkli yaslardaki insanlarin rahatlik, ekonomi,
heyecan, gilivenlik ve bagka unsurlar i¢in farkli ihtiyaclart bulundugunu bilmektedir.
Yas, satin alma davranislarinda genellikle biylik bir etkiye sahiptir. Pazarlama
uzmanlar1 benzer satin alma aligkanliklarina sahip yas gruplarii tanimlamayi
denemisglerdir. Yas kategorileri ¢ogunlukla su sekilde kullanilmaktadir (Burke ve

Resnick, 2000:41):

e 0 yas alt1 (okul 6ncesi)

e 6-11 yas aras1 (¢cocuklar)

e 12-19 yas aras1 (gengler)

e 20-34 yas arasi (geng yetiskinler)

e 35-49 yas arasi (orta yash yetigkinler)
e 50-64 yas aras1 (olgun yetiskinler)

e 65 ve lizeri (yaslt insanlar)

Insanlarin  konaklama hizmetleriyle ilgili 6ncelikleri yaslarna gore
degismektedir. Ornegin, gen¢ bir insan konaklayacagi otelde liiksten ziyade
ekonomiklikle, eglence ve spor faaliyetleriyle ilgilenmektedir. Diger yandan 65 yas
izeri yash insanlar konaklayacaklar1 otelde rahatligi, temizligi ve sakinligi diisiik fiyata
tercih etmektedirler. Buradan da anlasilacagi tlizere yas kriteri turizm hizmetlerinin
talebe uyumu ve reklam hedefleri acisindan bdliimlendirmede 6nem tagimaktadir

(Hacioglu, 2000:33).

- Cinsiyet: Konaklama isletmelerinin pazarlarini cinsiyete gore farkli gruplara

bolmesi, kozmetik, giyim ve dergiler gibi farkli sektorlerde oldugu gibi yogun ve bariz
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olmamaktadir. Ancak cinsiyet acisindan erkek miisterilerin kadinlara gore daha fazla
yemek yedigi ve daha fazla kalori aldig: belirlenmistir. Yine arastirmalar seyahat eden
kadinlarin otellerde erkeklere gére daha fazla giivenlik, daha kisisel hizmetler, daha
diisiik fiyatlar aradiklarmi gostermektedir (i¢oz, 2001:170). Konaklama isletmeleri
pazarlarin1 cinsiyet kriterine gore bdliimlendirdiginde, bu boliimlerde yer alan
miisterilerini daha fazla memnun etmek icin farkli iiriin ve hizmetler sunabilir ve onlara

farkli mesajlarla ulasabilir.

- Gelir: Insanlarin tatilde ne kadar harcayacaklari, ne kadar kazandiklarina bagl
olarak degismektedir. Bir grup geng insanin, konaklama ve yiyecek gibi sadece zorunlu
ihtiyaglarina yetecek kadar kazanirken, Bermuda’ya bir gemi seyahati i¢in yiizlerce
dolar harcamasi1 miimkiin degildir (Burke ve Resnick, 2000:42). Gelir (yillik gelir),
genellikle agagidaki gibi ¢esitli diziler halinde gruplandirilmaktadir (Burke ve Resnick,
2000:42):

e 30 0008$ alt1

e 300008% ile 44 999$ arasi
e 450008 ile 54 9998 arasi
e 550008 ile 74 9998 arasi
e 750008 ile 99 9998 arasi
e 100 000§ tizeri

Daha ¢ok kazanan insanlar, daha sik seyahat etmeye ve seyahatlerinde daha
fazla harcama yapmaya biit¢ce ayirabilmektedir. Kazanci yiliksek olan bu grup icinde,
ozellikle kendilerine pahali iirlinlerin reklami yapilan daha yiiksek gelire sahip olan
boliimler, cogu konaklama igletmesinin odagi durumundadir. Gelir diizeyi yiiksek olan
bir hedef kitle iizerinde yogunlasmaya o6rnek olarak, 1980’lerin basinda Portekiz’in
baslattig1 kampanya gosterilebilir. Portekiz, sosyo-ekonomik agidan iist gelir diizeyinde
yer alan turistlere yonelik olarak baslattigi kampanya sayesinde zengin Avrupalilar’a

villa pazarlamasini gergeklestirmistir (Tolungii¢, 1990:27).
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Daha diistik gelire sahip olan bdliimler de miikemmel bir hedef pazar
olabilmektedirler. Diisiik fiyatli moteller, 6zellikle daha diisiik gelire sahip bir hedef
pazara ulasmak i¢in diizenlenmis bir seyahat iirlinliniin iyi bir 6rnegidir. Bu isletmeler,
ekonomik bakimindan 6zendirici olan tutundurma mesajlarini, konforlu ama pahali
olmayan bir yer arayan ailelere ve bireylere yoneltmektedirler (Burke ve Resnick,

2000:42).

Gelirin, 0Ozellikle harcanabilir gelirin saptanmasi gligtiir. Bunun nedeni;
insanlarin gelirleriyle ilgili bilgi vermek istememeleri ve harcanabilir geliri bulmak i¢in
bircok standart sorunun olusturulmasi gerektigidir (Crimp, 1990:116). Ancak gelir,
iilkeler bazinda diisiiniildiigiinde, Toplam Yerel Uriin ve GSMH turizmde pazar
boliimlendirmede kagirilmamasi gereken bir ayrinti olarak pazarlamacilarin karsisina
cikmaktadir ve belirlenmesi de kolaydir. Bir iilkenin zengin oldugunun 6nemli bir
Olctist tilkenin toplam ekonomik ¢iktisini gdsteren briit (toplam) yerel tUriindiir (Gross
Domestic Product, GDP). Daha yiiksek briit (toplam) yerel iiriine sahip iilkeler
genellikle turist gonderen iilkelerden olusmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:42).

Ayrica diinya pazarlarini ya da iilkelerini boliimlere ayirmanin en basit yolu s6z
konusu fiilkeleri kisi basina diisen GSMH’ya gore gruplara ayirmaktir. Cogu tiiketim
mallar1 ve endiistriyel mallar i¢in milli gelir, en 6nemli boliimlendirme degiskeni ve
pazar potansiyeli gostergesidir. Geleneksel olarak isletmeler 6nce en yiiksek gelirli
tilkeleri hedef pazar olarak se¢gmektedir. Ancak sadece bu kritere bakarak karar vermek
yaniltict olmaktadir. Ciinkii bazi iilkeler vardir ki GSMH’s1 yiiksektir ama gelir
dagiliminda adaletsizlikler bulunmaktadir (Ozcan, 2000: 82). Konaklama isletmeleri
pazarlarin1 bolimlendirirken, bunlarla birlikte, ekonomik g¢evre faktorii olarak tilkedeki
ekonomik istikrar durumu, iilkenin endiistriyel yapisi, gelir diizeyi ve gelirin yapis1 da

dikkate almalidir.

- Egitim diizeyi: Cogunlukla daha egitimli insanlar muhtemelen daha sik
seyahate ¢ikmaktadirlar. Bu ylizden egitim, bir pazar boliimlendirme faktorii olarak

kullanighdir. Egitimle ilgili siniflar tipik olarak egitimin daha st diizeylerine gore
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olusturulmaktadir; lise mezunu veya daha alti, iiniversite mezunu gibi (Burke ve

Resnick, 2000:43).

Egitim diizeyleri, cesitli seyahat tiirleriyle birlestirilebilmektedir. Ornegin,
kiiltiirel faaliyetlerin veya olaylarin bulundugu destinasyonlar nispeten daha iyi egitimli
pazar boliimiinii segebilmektedir. Universite birliklerinin, sik sik tarihi destinasyonlarda

seminer vermeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir (Burke ve Resnick, 2000:43).

- Meslek: Siklikla geliri kapsamasina ragmen meslek, ayr1 bir bolimlendirme
degiskenidir. Mesleki boliimlendirme pazarlamacilarin, ilgili boliimiin gelirini, egitimini
ve ilgilerini anlamalarin1 saglamaktadir. Ayrica spesifik mesleki gruplara yonelik
seyahat iirlinlerinin olusturulmasinda da kullanilmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:43).
Ornegin; bir sehir oteli tibbi miimessilleri veya tekstil sektoriinde calisan satis

gorevlilerini bir pazar boliimii olarak ayirabilir.

- Aile Durumui: Bu boliimlendirme yontemi; medeni durum ile ¢ocuk sayisi ve
yasini i¢ine almaktadir. Aile durumu ve yasam tarzina yonelik bir ¢ok bolim
bulunmaktadir ve her biri 6zel seyahat ihtiyaglarina ve kisitlamalara sahiptir. Aileler
kiigiik ¢ocuklariyla seyahat ettiklerinde, otel odalarinda bir ¢ocuk yatagi segenegine
ihtiyac duyabilir, restoranlarda ¢ocuklara 6zel bir monii bulunmasini isteyebilirler. Bu
ihtiyaglar balayinda olan bir ¢iftten, cocuksuz seyahat eden emekli bir cifte ¢ok ¢esitli
farkliliklar gostermektedir (Burke ve Resnick, 2000:43).

Aile olusumu; yemeklere uyum, otel eglencelerine uyum, promosyon faaliyetleri
ve konaklama iinitesine uyum bakimindan 6nem tasimaktadir (Hacioglu, 2000:33).
Ancak aile biiytikliigii ve diizeni olduk¢a hizl bir sekilde degismektedir. Yani iki kiiciik
cocugu olan bir aile birkag yil sonra iki ergen ¢ocugu olan aileye doniisecektir. Bunun
gibi degisimler boliimlendirilmis {riinler i¢in eskisine goére yeni firsatlar

sunabilmektedir (Randall, 1994:65).
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Tablo 1.1°de, insanlarin aile yasam dongiisii temeline dayandirilarak yapilan
boliimlendirme modeli gosterilmektedir (Lancaster ve Reynolds, 1998:33). Ornegin
yasam dongiisii diizeylerinden biri olan “evlenmemis kisi” diizeyinde olan miisteriler bir
pazar boliimii olarak ayrilabilir. Bu durumda konaklama igletmesi bu boliimde yer alan

miisterilere farkli pazarlama karmasiyla ulasacaktir.

Tablo 1.1: Aile Yasam Dongiisii Temelli Béliimlendirme

Yasam déngiisii diizeyi Ozellikler

Geng, yalniz ve evde yasamayan
Evlenmemis Kisi

insanlar
Yeni evlenmis ciftler Geng, ¢ocugu yok
Tiim aile bireylerinin oldugu aile 1 En kiiciik cocuk alt1 yasin altinda
Tiim aile bireylerinin oldugu aile II En kii¢iik cocuk alt1 yas ve lizerinde

Kendilerine bagli ¢ocugu olan biraz
Tiim aile bireylerinin oldugu aile III ]
daha yash c¢iftler

Cocuklart kendileriyle birlikte
Cocuklar kendileriyle yasamayan aile I _
yasamayan, yasli giftler

Evde yasayan ¢ocuklar1 olmayan, yasl
Cocuklan kendileriyle yasamayan aile 11 o
ve emekli ¢iftler

Yalmz basina giicliikle yasayan kimse I | Calisma giicii var

Yalmz basina giicliikle yasayan kimse II | Emekliye ayrilmig

Kaynak: Lancaster ve Reynolds, 1998:33.

Diger Demografik Degiskenler: Konaklama isletmeleri pazarlarin1 baska
demografik degiskenlerle de boliimlendirebilmektedir. Pazarlamacilar yukarida
belirtilen demografik degiskenlere ek olarak; cevre ve yasanilan yer siniflamasi, din,

ik, etnik gegmis ve milliyete gore de pazarlarini boliimlere ayirabilir.
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Bu degiskenlerden her biri belirli uygulamalarla seyahat eden kisileri
gruplandirmada kullamgh olabilen yollardir. Ornegin, bir milliyet 6zel konaklama
isletmeleri igin bir odak noktasidir (Burke ve Resnick, 2000:43). Ozellikle din ve dini
uygulama kriteri konaklama isletmeleri acisindan bolimlendirmede, 6zel yemekleri ve

0zel donatimlar1 gerektirmektedir (Hacioglu, 2000:33).

Pazarin, insanlarin yasadiklar1 yer ve alanin tipine gbre gruplara
boliimlendirilmesi, onlarin {iriinleri satin alma ve marka tercihi davraniglarinin, 6nceden
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Oturmaya ayrilmis ¢evrelerin
siniflandirmas1  olarak  bilinen ACORN (A Classification of Residential
Neighbourhoods) sistemi, yasanilan yerleri siniflandirmaktadir (Lancaster ve Reynolds,

1998:34).

ACORN sistemi, Birlesik Analiz Merkezleri Anonim Sirketi (Consolidated
Analysis Centres Incorporated (CACI) admma calisan Richard Webber tarafindan
gelistirilmistir. Bu sistem, 2001°de yapilan en son niifus sayimi sonucu ile 10 yil i¢inde
her yil sonunda alinan yillik niifus saymmu bilgilerini analiz etmektedir. Sistem, niifus
sayimint; Birlesik Krallik’taki yasam yerlerini Tablo 1.2°de gosterilen gesitli kisimlara

ayirmaktadir (Lancaster ve Reynolds, 1998:34).

ACORN sisteminin temel dayanagi, bazi tipteki insanlarin benzer bolgelerde
yasama egilimi gosterdigidir. Benzer demografik ve sosyal 6zelliklere sahip alanlar
yaygin yasam tarzi 6zelliklerinin bir sonucudur ve bu yiizden {iriinlere yonelik benzer

potansiyel satislar sunmaktadir (Fletcher, 1995:60).

Teorik olarak, hedef bir pazar1 belirlemek i¢cin kombine edilebilen
boliimlendirme degiskenlerinin sayisi sinirli degildir. Yani; konaklama isletmeleri pazar
boliimlendirmede demografik degiskenleri diger cografi, psikografik ve davranigsal
degiskenlerle birlikte kombineli olarak kullanabilirler. Zaten toplumun hizla degisen
Ozelligi nedeniyle, planlanmis pazarlama stratejisinin bir ydntemi olarak sadece

demografik bilgilere bel baglamanin miimkiin degildir (Heath ve Wall, 1992:95).
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Tablo 1.2: Oturmaya ayrilmis ¢evrelerin siniflandirmasi (ACORN)

ACORN

A Tarmm alanlari

Birlesik Krallik (U.K.)

nufusunun %310

B Modern ailelerin yasadig1 yerler, daha

yiiksek gelir

U.K. nifusunun %18’1

C Orta diizeydekilerin yasadigi daha eski

yerler

U.K. nifusunun % 17’si

D Diisiik nitelikte daha eski sira evlerin

oldugu yerler

U.K. nifusunun % 4’u

E Daha iyi durumda olan yerler yerel

yonetim yerleri

U K. nifusunun %13’

F Az iyi olan yerel yonetim yerleri

U K. niifusunun % 9’u

G Diisiik nitelikte olan yerel yonetim

yerleri

U K niifusunun %7’si

H Cok fazla irkin bulundugu yerler

U.K. nifusunun %4’u

I Fazla ailenin olmadig: yerler

U K. nifusunun %4’u

J Zengin mahalle yerleri

U.K. nifusunun %16’s1

K Daha ¢ok emeklilerin bulundugu yerler

U K. nifusunun %4’u

U Smniflandirilamayanlar

U.K. nifusunun %11

Yukaridaki siniflamalarin her biri daha kiiciik gruplamalara ayrilmistir.

Ornegin, orta diizeydeki C Grubu asagidaki alt gruba boliinmiistiir.

Toplamda 58 kategori bulunmaktadir.

C8 Mal sahibi-kiraci karisik ve yerel yonetim alan,

C9 Kiigiik sehir merkezleri ve market lizerinde apartmanlar,

Kaynak: Lancaster ve Reynolds, 1998:34.
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Diger taraftan sosyoekonomik bilgi, pazar alanindaki bélgesel turizm {iriinii ile
ilgili olarak turistin begendikleri ve begenmedikleri hakkinda geregi kadar bilgi
vermemektedir (Heath ve Wall, 1992:95). Ornegin, zengin bir insan pahali bir otelde
kalabilecek durumda iken, diisiik fiyatl bir oteli tercih edebilir (i¢6z, 2001:170). Ancak
Mill ve Morrison (1985), sosyoekonomik kriterin esas alindigir bdéliimlendirmeden
vazgecilemeyecegi sonucuna varmislardir. Her ne kadar diger boliimlendirme metotlari,
alinacak stratejik kararlar i¢in 6nemli bilgi saglama agisindan kullanish olsa da, yine de
demografik ve sosyoekonomik kriterleri kullanan pazar bdliimiine ulagilmasi
gerekmektedir (Heath ve Wall, 1992:95). Mill ve Morrison (1985), ne noksani olursa
olsun demografik boliimlendirmenin, pazarin 6zelliklerini belirlemek icin nispeten basit

ve en iyi yolu oldugunu belirtmektedir (Heath ve Wall, 1992:96).

1.2.2 Cog@rafi Boliimlendirme

Cografi  boliimlendirme, turizm pazarlamasinda en c¢ok kullanilan
boliimlendirme ¢esitlerindendir. (Hacioglu, 2000:34). Cografi boliimlendirme; pazarin,
ayni cografi yeri paylasan tiiketici gruplari halinde bdliimlendirilmesidir (Rizaoglu,
2004:147). Yerlesim yerleri kusak, kita, iilke ve bolge gibi ¢ok biiyiik alanlar
olabilecegi gibi sokak, cadde, mahalle ve kdy gibi ¢ok kiiciik alanlar da olabilmektedir
(Rizaoglu, 2004:147). Ancak soz konusu tiiketici pazarlar1 cografi kriterlere gore
boliimlendirildiginde, oncelikle iilkeler ve bolgeler dikkate alinmaktadir (Ecer ve
Canitez, 2004:149). Bununla birlikte yasanilan yerin iklimi ve niifus yogunlugu da
kullanilan diger cografi degiskenlerdir (Weinstein, 1987:67).

Konaklama isletmesi pazarlarini; iilkeler, {ilke i¢indeki bolgeler, sehirler,
kasabalar, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma durumu,
iklim, niifus yogunlugu ve pazar yogunlugu gibi degiskenleri temel alinarak
boliimlendirebilmektedir. Bir birim alanindaki potansiyel alic1 sayisin1 gosteren pazar
yogunlugu, cografi boliimlendirmede ¢ok kullanilmaktadir. Bu, niifus yogunlugu ile
ilgili olmakla beraber ayni sey degildir (Mucuk, 2001:98). Cografi kisimlarda varolan

pazarlarin Olgiilebilir nitelikte olmasi ve istatistiklerin genellikle cografi birimler ve
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sinirlar dikkate alinarak, bolgesel olarak derlenmesi bu boéliimlendirme temelinin

isletmeye sundugu faydalardir (Yavuz, 1991:216).

Schiffman ve Kanuk (1991)’a gore, cografi kriterler baz alinarak yapilan
boliimlendirmenin temelinde; ayni bdlgede yasayan insanlarin, benzer gereksinim,
tercih ve isteklerinin oldugu varsayimi yatmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:149).
Insanlarin yasadigi yer, onlarin satin alma davramslarinda &zellikle seyahate
bakislarinda ve bununla birlikte bir yerden baska bir yere harekette biiyiik etkiye
sahiptir (Burke ve Resnick, 2000:45). Ornegin, cografi konumu nedeniyle soguk iklim
kusaginda bulunan Iskandinav iilkelerinde yasayan insanlar, tatil tercihlerini sicak

iklimi olan turistik destinasyonlardan yana kullanmaktadir.

Diger yandan, tilkedeki bir resort otel, cografi boliimlendirmeyi kendi sehrinin
kendi bolgesinde yasayan sehirlileri hedeflemede kullanabilmektedir. Atlantic City,
New Jersey, Las Vegas ve Nevada’daki benzer casino otelleri buna 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Bu oteller miisterilerine kumar, eglence, rekreasyon gibi ayni
oncelikteki faaliyetleri sunmalarina ragmen, farkli yerlesimlerde olmalar1 nedeniyle bu

oteller farkli cografi pazarlar1 hedeflemeye yonelmektedir (Burke ve Resnick, 2000:43).

Cografi alan temeline gore boliimlendirme, konaklama isletmesinin satis
boliimii i¢in gerekli oldugu kadar, pazarlama stratejisinin kurulmasinda da onemlidir.
Farkli bolgelerde yasayan insanlar, bolgelerine gore farkli satin alma davranislar
gostermektedirler. Dolayisiyla cografi bolgelere ayirma, pazarlamacilarin faaliyette
bulunacaklar1 bolgeleri tanimalar1 agisindan gereklidir. Bu bolgelerdeki iklim
farkliliklar1 da, farkli aligveris davramiglar1 ortaya koymaktadir (Yal¢in ve Sezer,

1995:78).

1.2.3 Psikografik Boliimlendirme

Psikografi; turistlerin tutumlarmi ve psikografik yapilarmi 6lgmek igin

kullanilan bir kavramdir (R1zaoglu, 2004:147). Psikografik boliimlendirme ise insanlari;
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degerleri, davranislari, yasam tarzlari, ilgileri, faaliyetleri, sosyal siniflar1 ve kisiliklerini
iceren psikolojik yapilarina gore gruplandirmada kullanilmaktadir (Heath ve Wall,
1992:96).

Her ne kadar cografi ve demografik degiskenler geleneksel olarak turizm
pazarlarinin boliimlendirilmesinde siklikla kullanilsalar da, verilen bir cografi veya
demografik gruptaki turistler arasinda ¢ok onemli psikografik (sosyal sinif, kisilik ve
yasam tarzi) farkliliklar olabilmektedir (Heath ve Wall, 1992:96). Yani miisterilerin
yasl, aile yapis1 ve sahip olduklari cocuk sayis1 gibi bilgiler miisterilerin tercihlerini her

zaman tam olarak yansitmayabilir (I¢dz, 2001:174).

Pazar boliimlendirmenin bu yapisi, turist davranisi ile ilgili olarak, cografi veya
demografik boliimlendirmeden daha engin bir anlam saglamaktadir. Bu bakista, Luck
ve Ferrell (1985), pazar boliimlendirme ¢alismalari i¢in en popiiler psikografik alanlarin
ikisinin insanin kisiligi ve yasam tarzi oldugu gozlemlemislerdir (Heath ve Wall,
1992:96). Bunlarla birlikte, kisinin i¢inde bulundugu sosyal sinif da onun tercihlerini ve

davraniglarini etkilemektedir.

Turistlerin yasam tarzinin iki Onemli pargasi; insanlarin zamanlarini nasil
gecirdikleri ve hangi ilgiler ile degerlere, inancglara ve diisiincelere sahip olduklaridir
(Burke ve Resnick, 2000:45). Yani yasam tarzi; insanin faaliyetleri, ilgileri ve
kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve kiginin zamanini nasil ge¢irdigini, cesitli sosyal,

ekonomik ve politik inang¢ ve tutumlar1 yansitmaktadir (Mucuk, 2001:98).

Turistlerin yasam tarzi ve turizmin gelisimi arasindaki iliskiye yonelik degisik
calismalar yapilmistir. Reime and Hawkins (1985) bu c¢alismalarin genel olarak;
faaliyetler (is, hobi, v.b.), ilgiler (ev, aile, v.b.) ve tercihler (is, kiiltilir, egitim v.b.) ile
AIO (activities-interest-opinions) olarak bilinen yasam tarzina gore bdliimlendirme

uygulamast ile ilgili olduklarini belirtmiglerdir (Heath ve Wall, 1992:97).
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Uygulamada, yasam tarzina gore boliimlendirme, turistlerin AIO olarak ifade
edilen faaliyetleri, ilgileri ve tercihleri ile ilgili bir seri ile, mutabik kalip
kalmamalarinin gii¢ oldugunu gosteren sorulara cevap icermektedir (Heath ve Wall,

1992:97).

Yasam tarziyla ilgili kriterler, bazen kullanilan “tutucu”, “liberal”, “macerac1”,
“evde oturmay1 tercih eden kimse” gibi tanimlamalardir (Burke ve Resnick, 2000:45).
Terminolojide standardin olmamasma ragmen, 1980’lerin basinda, ileri gelen bir
arastirma ve uygulama organizasyonu olan SRI International (Stanford Research
Institute), yasam tarzi yaklagiminmi genisletmis ve gelistirmistir (Heath ve Wall,

1992:98).

SRI International “VALS (values, attitudes, and lifestyles)” olarak bilinen ve
insanlar1 kendi imajlari, istekleri, degerleri ve inanclari ile, kullandiklar iiriinleri temel
alan dokuz yasam tarzi degiskenine gore bdlen c¢ok ¢esitli bir siniflandirmadan séz
etmistir (Dolrymple ve Parsons, 1995:77). Pensilvanya’da, bir pazarlama araci olarak
VALS ile ilgili genis kapsamli bir ¢calismaya baglandiktan sonra, Shih (1985), VALS
programinin turizm pazarlamasi icin faydali bir ara¢ olabilecegi sonucuna varmistir ve
sunu belirtmistir: “Yasam tarzi1 degiskenleri demografik degiskenlerin disinda bir seydir
ve gercek, anlamli ve konu ile yakindan ilgilidir. VALS boliimlerinin anahtari, pazar
boliimlendirme hakkinda ¢ok degerli bilgiler saglamasidir.” (Heath ve Wall, 1992:100).
VALS, miisterinin yasam tarzi ve psikografik smiflandirma sistemi olarak da

tanimlanabilmektedir (Anderson ve Vincze, 2000:206).

Bir yasam tarzi smiflandirma modeline olarak, “Capraz Kiiltiirel Miisteri
Simiflandirmasi” (Cross Cultural Consumer Characterization (kisacasi 4Cs) ornek
gosterilebilir. Young & Rubican Reklam Acentesi tarafindan gelistirilen bu model
Tablo 1.3°te gosterilmektedir (Lancaster ve Reynolds, 1998:36;
http://www.examstutor.com, 09.08.2004).
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Tablo 1.3: Capraz Kiiltiirel Miisteri Siniflandirmasi (4 Cs)

Boyun Ge¢mis zamanda yonlendirilen sert, degismez, otoriteci ve soven
egen, degerler, kabullenici ve boyun egen rolleri ortaya ¢ikarmistir. Marka
kabullenen |seciminde giivenlik, aginalik ve ekonomiklik ©6n plandadir.
Yabancilasmig, miicadeleci, organize olmamis, alkole diiskiin, kotii
Miicadeleci o o )
beslenen kisilerdir. Marka sec¢imi giiglii etki ve sansasyona baglidir.
Yerel, konformist (uymaci), geleneksel, duygusal, pasif, aligkanliklari
Orta diizey|jolanlardir. Buradaki kitle, biiyiilk ve iyi bilinen “aile” markalarini
onaylarlar. 4 Cs grubu i¢inde hemen hemen en biiyiik gruptur.
Materyalist, mal diiskiinii, imaj, karizma, goriinlim, moda ve ¢ekicilik
Yﬁksek . . . . . . . . .
gibi gecici seylere diiskiinliik s6z konusudur. Cekici ve ilging bir paket,
amaciolan | o o o
icindekilerin kalitesinden daha 6nemlidir (gencler ).
Giiven, is etigi, organizasyon gibi gii¢lii amaglara odaklanmis, kararli
Basariya | - . .
| kisilerdir. Marka se¢imi; 6diil, prestij ve ¢ok iyi olmaya dayanir. Ayni
ulasan .
zamanda sorumluluk sahibi ve koruyucu markalar1 6nemserler.
Enerji, Ozgiirlik, deneyim, meydan okuma, yeni sinirlara deger
Macerac1 |verirler. Marka se¢iminde farklilik, heyecan yaratan olay, macera, zevk
yeni markalari ilk olarak deneme ve hemen etkisini gérme 6nemlidir.
Siirlamadan uzak; kisisel gelisime, sosyal faydalara, zamana, adalete,
onem veren; materyalist olmayan; merakli ve yeni iirlin ¢esitlerinin
Yenilikei e o . :
gelistirilmesini destekleyen kisilerdir.Aslinda marka se¢iminde kalite
onemlidir; dogallig1 ve sadeligi onaylarlar (yiiksek egitimliler gibi) .
Kaynak: Lancaster ve Reynolds, 1998:36; http://www.examstutor.com, 09.08.2004.

Turistlerin cevaplarinin incelenmesi vasitasiyla, yasam tarzlarina yonelik olarak

onlara hangi turizm ¢esidinin ve hangi reklam temalarinin sunulacagi hakkinda daha iyi

bir anlayisa ulagilacaktir. Bu sekilde hazirlanan envanterlerde cesitli demografik

degiskenler bulunmaktadir (Heath ve Wall, 1992:97). Boylelikle hangi yas grubundaki

ve cinsiyetteki turistlerin bir {iriin, hizmet veya konuya ilgisi, bunlar hakkindaki
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diisiinceleri ve faaliyetleri 6grenilebilmektedir. Diger yandan yasam tarzi arastirmalari,
aynt zamanda, demografik Olgiiler ve iirlin ya da hizmet kullaniminin o6lgiileri
oldugunda daha kullanisli olmaktadir. Reklamcilar aracilifiyla yapilan yasam tarzi
aragtirmasi potansiyel reklamcilara pazarin bu sekilde boliimlendirilmesinin, sadece
demografik degiskenler kullanarak boéliimlendirilmesinden daha 1iyi oldugunu

gormelerine yardim edebilmektedir (Michman, 1991:1).

Yasam tarzi degiskeninin turizm pazarlamasinda kullanimi Woodside ve Pits
(1976) tarafindan giizel bir sekilde agiklanmistir:
“Var olan yabanci ve yerel seyahat davranigmi kapsayan ve bunlarin yasam tarzlar
hakkinda oOnceden belirlenmis bilgi, demografik degiskenlerden daha Onemli
olabilmektedir. Farkli seyahat boliimlerine uygun farklilastirilmis pazarlama programlarinin
gelisimi, yasam tarzi arastirmalarindan ortaya c¢ikabilmektedir. Yasam tarzi arastirmasi

ozellikle seyahat iiriinlerinin gelisimi i¢in 6rnegin paket turlar ve tema parklar gibi, faydal
sonuglar sunabilir.” (Heath ve Wall, 1992:97)

Yasam tarzinin yani sira, sosyal smif ve etnik kimlik de insanlar arasindaki
farkliliklar arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Sosyal sinif ve etnik grup adeta birbirine
sarthdir. Ciinkii, asag1 yukar1 benzer sosyal siif hatlar1 mutlaka etnik grubun ge¢misi
ile cakigmaktadir. Sosyal sinif bir faktore gore degil; meslek, gelir, egitim, zenginlik ve
diger degiskenler gibi faktorlerin bir kombinasyonunu olarak belirlenmektedir. Spesifik
bir sosyal sinifa gore gruplandirilmis insanlarin, benzer satin alma davranisi gostermeye

egilimi vardir (Michman, 1991:113).

Her toplum gelir, egitim ve meslek bakimindan benzerlik gosteren biiyiik
gruplara sahiptir. Bu benzerlikler 6zel bir smifi tanimlayan sosyal davraniglardan
gelmektedir. Bu ylizden konaklama isletmeleri belirlenen sosyal siniflardan yola ¢ikarak
miisterilerinin davranislart hakkinda bilgiye sahip olabilir (Walker ve digerleri,

1992:178).

Ingiltere’de yapilan, Ulusal Okur Yazar Sayisi Incelemesi (The National
Readership Survey), Tablo 1.4’te gosterilen standartlastirilmis sosyal —simif
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gruplamalarini saglamistir. Bu siniflandirma insanlarin sosyal smiflarini, gelirlerini

belirleyen meslekleri temel alinarak yapilmistir (Youde, 1998:192).

Tablo 1.4’teki siniflandirmaya gore, her bir sosyal sinif kategorisindeki insanlar
genellikle benzer degerlere, satin alma aliskanliklarina ve benzer harcanabilir gelir

diizeyine sahiptirler (Youde, 1998:192).

Tablo 1.4: Sosyal Smif ve Derece Yapisi (Ingiltere)

Derece Sosyal simif Isin tanim Ornek
Ust orta simif Cok yiiksek idari, yonetimsel Isletme miidiirii,
A veya profesyonel hakim, cerrah.
Orta sinif Orta diizeyde idari, yonetimsel Orta diizey
B veya profesyonel yonetici, avukat,
ogretmen, doktor
Asag orta sinif Denetimle, biiro isleriyle ilgili,
C1 alt diizeyde yonetimsel veya Banka memuru
profesyonel
C2 Kalifiye calisan stnif Manuel islerde usta Tesisatc1,kaynakei
D Calisan sinif Yari-ve ustalasmamis manuel Isci, sofor
calisanlar
Geginecek kadar en  Emekli aylig1 alanlig1 disinda Issiz, 6grenci, dul
diisiik diizeyde olan  olmayanlar, gegici olarak ise aylig alanlar,
E sinif alinan ve geliri ¢ok az olan gegici ig¢i
kimseler

Kaynak: Youde, 1998:193.
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Konaklama isletmeleri sosyal smif degiskenini géz oniinde bulundurarak hedef
pazarlarmi segebilmektedir. Ornegin 5 yildizli sehir otelleri bu béliimlendirme
sonucunda ¢ok yiiksek idari, yonetimsel veya profesyonel sinifi ve orta diizeyde idari,

yonetimsel veya profesyonel sinifi hedef pazar olarak belirleyebilir.

Sosyal smiflar giyim kusam, otomobil, ev mobilyalar1 ve seyahat gibi alanlarda
belirgin {iriin ve marka tercihleri gostermektedirler. Miisteri satin alma davranis1 ayni
zamanda aile, sosyal roller ve statiiler ve etnik gecmisi kapsayan sosyal faktorlerden de
etkilenmektedir. Insanlari sosyal smiflara ayirmak igin kullanilan kriterler, bir
topluluktan digerine gore cesitlilik gostermektedir. ABD’de sosyal smif belirlemede
kullanilan 6nemli faktorler meslek, egitim, zenginlik, din, 1k, etnik geg¢mis, miilk
sahipligi ve evin diizenidir. ABD’de sosyal sinif sistemi diger iilkelere gore daha az
serttir. Yani; ABD’de sosyal siif hareketliligi olduk¢a belirgindir ve bir sosyal siniftan
digerine gegcmek miimkiindiir (Michman, 1991:113).

Yasam tarzi, ¢ok genis bir kavram olup, bazen kisilikle karakteristik 6zelliklerle
de i¢ i¢edir. Kisinin, temkinli, aceleci, siipheci, hirsli veya isine asir1 diigkiin olmast,
hem kisilik hem de hayat tarziyla ilgili 6zelliklerdir (Mucuk, 2001:98). Yapilan
arastirmalarda kisilik Ozellikleri ile {iriin se¢cimi arasinda iliski belirlenmistir. Bu
nedenle kisilik ozellikleri konaklama isletmeleri tarafindan pazar bdliimlendirme

calismalarinda kullanilabilir (Ecer ve Canitez, 2004:150).

Etkili bir psikografik bolimlendirmede, pazarlamacilarin pazar boliimlerini
tespit etmede nigin psikolojiye basvurduklarini anlamak onemlidir. Insanlarin kisilik
tipleri ve inaniglar1 onlarin satin alma motivasyonlarinda ve davranislarinda biiyiik bir
etkiye sahiptir. Fakat bunun zorlugu insanlarin kisiligini hemen anlayamamaktir (Burke

ve Resnick, 2000:46).

Diger yandan, seyahat ile ilgili aktivitelerden kayak, kesin kisilik tiplerinin
cekici olanlarina yonelmede giizel bir 6rnektir. Baz1 insanlara kayak pahali, soguk ve

tehlikeli goriinmektedir. Diger insanlara ise gosterisli, meydan okuyucu ve 6diillendirici
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goriinebilmektedir. Kayak resortlar1 bu bilgiyi kullanarak promosyonel mesajlarimi

ozellikle ikinci 6zel psikografik gruba gonderebilirler (Burke ve Resnick, 2000:46).

Kisilik degiskeni ile ilgili olarak ABD’den Stanley Plog, turistlerin genel olarak
psikosentrikler veya allosentrikler olarak iki ana grup olarak siniflandirilabilecegini
savunmaktadir (Holloway ve Robinson, 1995:62). Baz1 insanlar da her iki egilimin bazi

ozelliklerini gosterir ki, bunlara da orta merkezci tipler denilmektedir (I¢dz, 2001:178).

a) Psikosentrikler; utangag, iirkek ve macera arzusunda bulunmayan, popiiler
turist destinasyonlarinda rutin bir sekilde paket tatil yapmay1 ve genel olarak “deniz,
kum, giines” {i¢liisiinii tercih eden bir gruptur (Holloway ve Robinson, 1995:62). Bu
insanlar bir 6l¢iide pasif olduklari i¢in dinlenme ve rahatlama bunlarin baslica seyahat
giidiilerini olugturmaktadir. Bu nedenle daima bilinen ve kolayca ulasilabilecek yerlere
giderler. Psikosentrikler ¢ogunlukla rahat ve tahmin edilebilir restoranlari, otelleri ve
etkinlikleri tercih etmektedirler. Sonug¢ olarak, muhtemelen bir Onceki yil gitmis

olduklari tatil yerlerine gider ve bilinmeyen yérelerden gekinirler (I¢z, 2001:178).

b) Alosentrikler ise; daha fazla gezen, c¢esitli ilgileri olan ve yeni yerler
kesfetmeye ve yeni seyler bulmaya hevesli gruptur. Boyle turistler daha bagimsiz
seyahat etmeye daha uygundurlar (Holloway ve Robinson, 1995:62). Bu tiplerde giiclii
bir yenilik ve degisim istegi hakimdir (I¢dz, 2001:178).

c) Orta merkezci tipler; ne psikosentrikler gibi ¢ok i¢ine kapanik ve ¢ekingen,
ne de alosentrikler gibi tamamen disa aciktir. Belirli Olgiilerde her iki grubun

ozelliklerini tastyabilirler (I¢6z, 2001:178).

Bu smiflandirmada goéze carpan bir ger¢ek var ki, popiiler destinasyonlara
yonelen ve psikosentrikler kategorisi icinde azalma gostermekte olan birgok kitle turist,
bir yurtdisi gezisinden sonra giiven kazanir ve daha maceraperest olur. Rutin paket
tatilleri sirasinda araba kiralayarak, turistlerin daha az siklikla gittikleri yerleri

gezebilirler (Holloway ve Robinson, 1995:62). Bununla birlikte, siniflandirma bu farkl
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ihtiyaclarin  karsilanmasin1  saglayan faaliyetler hakkinda diisiinmeye yardimci

olmaktadir.

Psikografik boéliimlendirme, demografik degiskenler ile birlikte kullanilarak da
yapilabilmektedir. irlanda Turist Masas1 (Irish Tourist Board) tarafindan yapilan
arastirmaya gore, irlanda’daki tatillerde turistlerin, Maslow un ihtiyaclar hiyerarsisinde
yer alan kendilerini daha iyi gelistirme (kendini gergeklestirme) ihtiyacini karsilama
egiliminde olduklar1 sonucu ortaya c¢ikmustir. Bu bilgi Irlanda’ya yapilan tatillerin
promosyonunda, [rlanda’nin ~ bir  destinasyon olarak  vurgulanmasinda

kullanilabilmektedir (Holloway ve Robinson, 1995:62).

Diger yandan psikografik ve demografik boliimlendirme arasindaki iliski, Mill
ve Morrison (1985) tarafindan ileri siiriileni su goriiste yer almaktadir (Heath ve Wall,
1992:96):

“Demografik bilgi, bir iskeletin kilgiklarina; psikografik bilgi de viicuda benzetilebilir.
Kemik bi¢imi yapinin temelidir, ancak o, sadece taninabilir olmasini saglayan 6zelligi yani

deri ile kaplanmaktadir. Bir turistin davranisi, istekleri ve tercihleri hakkindaki bilgi,
tanimlanmis olan boliimiin ¢ok kapali bir resmini verebilir.”

Pazar boliimlendirmede psikografik degiskenlerin kullanimiyla ilgili olarak
cesitli tartigmalar s6z konusudur. Stanton, Pride ve Ferrell, kisilikle ilgili karakteristik
Ozelliklerin, teorik olarak pazar boliimlendirmeye iyi bir temel olusturmasina ragmen,
bunlarin ¢ogunun tam olarak Sl¢iilebilir olmamasinin ciddi bir sorun yaratmakta oldugu
ve uygulamada, bu usuliin yararmi sinirlandirmis oldugu kanisindadir (Mucuk,
2001:98). Yine de, reklam mesajlarinda tiiketicilerin bazi kisilik 6zellikleri iizerinde
durularak, belirli bir marka veya model mamule satin alma iste§i yaratilmaya

calisilmaktadir (Mucuk, 2001:98).

Schoell (1985) ise; her ne kadar psikografik degiskenler tam bir bilimsel bilgi
sayilmasalar da, bir boliimde yer alan turistlerin, benzer davraniglar, degerler, arzular,
gidiiler ve kisisel ozellikler gosterebilecegini savunmaktadir. Toplam turizm pazarini,

daha kiigiik psikografik boéliimlere ayirmak potansiyel miisterilerle birlikte {iriinlerin ve
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hizmetlerin karsilastirilmasinda son derece kullanish olabilmektedir (Burke ve Resnick,

2000:46).

Cravens ve Woodruff (1986) ise, bir pazar1 psikografik bilgileri kullanma
esasina dayanarak boliimlendirmenin oldukg¢a faydali, ilgi ¢ekici ve heyecanlandirict
olmasina ragmen; pazari boliimlendirmeye yonelik pazarlama aragtirmasinin karmasik
ve yiiksek maliyeti olmasinin, psikografik boliimlendirmenin yaygin olarak kullanimini
engelledigini 6ne siirmektedirler. Uygulamada, psikografik faktorler pazar iginde yer
alan turist gruplar arasindaki farkliliklarin genellikle bir kisminin sebebini izah

edebilmektedir (Heath ve Wall, 1992:96).

Sonug olarak psikografik boliimlendirme; demografik, cografi ve davranigsal
boliimlendirme yontemlerine gore daha karmasik olmasina ragmen, turist davraniginin
iyi bir kestiricisi olarak diisiiniilebilir. Psikografik boliimlendirmenin tek bagsina
kullanilamamasi, boliimlendirme icin tek tiir bir yaklasgimin izlenememesi ve
psikografik bilgilerin toplanmasinin gii¢c ve pahali olmasi bu yontemin zayif yonleridir.
Ancak diger boliimlendirme yontemleriyle birlikte kullanildiginda konaklama igletmesi

1yi sonuglar alabilecektir (Ri1zaoglu, 2004:149).

1.2.4 Davramssal Boliimlendirme

Pazarlama uzmanlar1 dordiincii biiyiik boéliimlendirme ¢esidi olan, mevcut ve
potansiyel miisterilerinin spesifik bir {iriin veya {iriin tipiyle iligskilerinde, davranislarinin
kullanimina dayanan davranigsal boéliimlendirmeye giivenmektedirler. Davranigsal
boliimlendirme pazari; belirli satin alma aligkanliklari, tercihleri ve amaclarina gore
bolmektedir. Konaklama isletmeleri agisindan; hafta sonu seyahat edenler, devaml
miisteriler ve VIP miisteriler davraniglar1 yolu ile sinirlandirilan hedef gruplara 6rnek

olarak gosterilebilmektedir (Burke ve Resnick, 2000:46).

Satin alma davranisi yoluyla boliimlendirme ¢ok etkilidir. Ciinkii, insanlarin kim

olduklari, nerede yasadiklar1 veya yasam tarzlarindan ziyade, nasil davrandiklar
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temeline dayanmaktadir. s gezisi amaciyla seyahat eden, ayda 5 kere veya daha fazla
otelde kaldigi bilinen kisilerin olusturdugu hedef bir grup, demografik olarak
tanimlanan tiim hedef gruplardan daha fazla {imit verici olabilmektedir (Burke ve

Resnick, 2000:46).

Pazar arastirmasinin yiiksek maliyetli olmasi gibi nedenlerle, psikografik
boliimlendirmenin sinirhiligi, pazart boliimlendirmek i¢in baska bir yaklasimin yani
turizm iriiniine yonelik tliketici davranigina yonelik bir ¢alismanin gelistirilmesine
neden olmustur. Davranigsal boliimlendirmenin temeli Kanada Hiikiimeti Turizm Ofisi
tarafindan (1984) soyle ifade edilmektedir: “Turistler seyahatlerinde ¢ok farkli seyler
ararlar. Bu; macera, tarihi yerleri gezme zevki, ¢evrelerini ve faaliyetlerini degistirerek
veya alisik olunan yerden uzaklagmak olabilir. ” (Heath ve Wall, 1992:100). Dolayisiyla
turistlerin davranislari; onlarin tercihleri, 6zellikleri gibi konularda pazarlamaciya bilgi

saglamakta, pazarlamaci da pazar1 bu degiskenlere gore siniflandirabilmektedir.

Ozellikli bir pazar i¢in bir boliimlendirme degiskeninden daha fazla degiskene
basvuruldugunda olusturulan, cesitli boliimleri gosteren bir pazar bdliimlendirme
matriksi turizm sektdriine uyarlanarak Sekil 1.4’te gosterilmektedir (Bovée ve Thill,
1992:218). Sekilde, golf turizmine yonelik hizmet veren bir konaklama isletmesinin
matriksteki 18 boliimiin hepsi i¢in li¢ degiskeni (cografi, gelir (demografik) ve golf
oynama meraki (davranigsal) kullanarak pazar boliimlendirmesi yaptig1r goriilmektedir.
Eger konaklama isletmesinin hizmeti pahali ve oldukg¢a gelismis ise, birinci adim
ailenin yillik geliri 25 000 $ altinda olan 6 bdliimii ¢ikarmak olabilir. Ciinkii onlarin
geliri igletmenin hizmetini satin almaya yetmeyebilir. Bununla birlikte belki
Ingiltere’deki golfeiiler kendi iilkelerindeki golf sahalarinda oynamayn tercih edebilirler.
Bu durumda gecici olarak Ingiltere de cikartilabilir. Geriye Rusya ve Almanya’da
yasayan kisilerin olusturdugu toplam 8 bolim kalmistir. Bu sekiz bdliimden en cazip
boliimler nasil bulunabilir? Bu durumda kalan her bir boliim 5 kriter kullanilarak
degerlendirilmelidir. Bunlar; satis potansiyeli, her bir boliimiin isletme kaynaklarina
uygunlugu, rekabet¢i ¢evre, her bir boliime ulasmanin maliyeti ve her bdliimde

beklenen olas1 biiyiimedir (Bovée ve Thill, 1992:218).
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Sekil 1.4: Pazar Boliimlendirme Matriksi

Golf oynamaya meraki olmayanlar

Golf oynamaya merakli olanlar

\{

25 0008 alt1

Ailenin yillik
Geliri 25 000$ dan
50 0008 a kadar

50 000 $ ve tizeri

Almanya Ingiltere Rusya

Kaynak: Bovée ve Thill, 1992:218.

Spesifik  gruplara odaklanmada miisterilerin davramiglarint  kullanmak,
pazarlamacilara bir ¢ok anlam kazandirmasina ragmen, o gruplara ulagsmak demografik
veya cografik olarak tanimlanan hedef gruplara ulasmaktan daha zor ve pahal
olabilmektedir. Ornegin, Cape Cod’a her yaz seyahat eden insanlarin adres listelerini
satin almak olduk¢a zordur. Fakat bu, Cape Cod’daki bir otelin, onlar1 etkileyecek
mesajlar gelistirerek ve tekrar gelmeye istekli hale getirecek yillik ziyaretgilere

odaklanamayacagi anlamina gelmez (Burke ve Resnick, 2000:46).
Turizm pazarlamacilari, pazar boliimlendirirken genellikle asagida belirtilen
davraniglari temel almaktadirlar (Burke ve Resnick, 2000:46).

o Seyahat aligkanliklar1 ve tercihler,
e Seyahatin amaci,

o Seyahatten beklenen faydalar.
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* Seyahat Aliskanhklar: ve Tercihler

Biitiin insanlar farkli seyahat aligkanliklarina ve tercihlerine sahiptir. Her yaz
ayn1 otelde konaklayan bazi aileler veya her yaz farkl iilkelere seyahat eden turistler
buna ornek gosterilebilir. Diger aileler her yil farkli yerlere, 6rnegin, bir yil daglara,
baska bir yil sahile veya baska yerlere gidebilirler (Gee ve digerleri, 1997:48). Bu
durumda tatil bolgesine baglilik diizeylerinin belirlenmesi gerekmektedir (Akmel,

1994:86).

Seyahat aligkanliklar1 ve miisteri tercihlerinin bilinmesi, konaklama isletmeleri,
pazarlamacilar ve diger planlamacilar i¢in ¢ok onemli bir bilgidir. Boyle bir bilgi;
kullanilan ulasim seklini, seyahat hazirliklarinin ve rezervasyonlarin kaynagini, 6deme
seklini, satin alinan hizmet sinifin1 ve bir kisinin yilin hangi déneminde seyahat ettigini

ve diger faktorleri igermektedir (Gee ve digerleri, 1997:48).

Konaklama isletmeleri, pazari bélmek ve belirli seyahat aligkanliklar1 veya
tercihlerini paylasan gruplart hedeflemek icin, seyahat davranist modelini
kullanmaktadirlar. Hedef grup, belirli otel zincirini tercih eden veya siiit odalarda
konaklamay1 tercih eden kisilerden olusabilir. Bununla birlikte spesifik aligkanliklar ve
tercihler, muhtemel ihtimallere odaklanmada pazarlamacilara birden c¢ok ipucu

sunmaktadir (Burke ve Resnick, 2000:46).

Konaklama isletmeleri pazari bolmek icin birkag aliskanlik ve tercihe
bakmaktadir. Bunlar; seyahat zamani (sezon i¢i veya disi), 6deme bigimi (kredi veya
pesin), konaklama sinifi (kral daire, siiit veya standart oda) ve kisinin tek basina mi
yoksa grupla mi1 seyahat ettigidir (Burke ve Resnick, 2000:46). Diger taraftan ulusal
turizm organizasyonlar1 pazari, yapilan sehayat ve turistlerin bir destinasyonda yapmaya

ilgi duydugu aktivitelerin tiirlinii temel alarak bolmektedir (Gee ve digerleri, 1997:48).
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Kullanim orani olarak da adlandirilabilen konaklamalarin oram ise, diger bir
boliimlendirme seklidir. Aslinda kullanim oranina gore boliimlendirme bir pazari, satin
alman ya da tliketilen {riiniin miktarma gore bdlmektedir (McDaniel ve digerleri,
1998:223). Buna gore miisteriler, konaklama isletmesinin hizmetlerinden ne hizda
yararlandiklarina goére boliimlendirilmektedir. Yani, kullanim oran1 (veya hizi),

miisterilerin bir hizmeti ne hizda kullandigini1 gostermektedir (Mucuk, 2001:99).

Kullanim orani ile ilgili kategoriler iriinlerle birlikte c¢esitlilik gosterir, fakat
baz1 kombinasyonlar1 da kapsamaktadir. Bunlar; otelde 6nceden konaklayanlar, otelde
konaklama potansiyeli bulunanlar, ilk defa otelde konaklayanlar, diisiik siklikla veya
diizensiz olarak otelde konaklayanlar, orta siklikla otelde konaklayanlar, sik ve diizenli
olarak otelde konaklayanlar ve rakip konaklama isletmelerin hizmetlerinden
yararlananlar bu kombinasyonlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir (McDaniel ve

digerleri, 1998:223).

Kullanim oranina goére boliimlendirme, pazarlamacilarin sik kullanicilar (sik ve
diizenli olarak otelde konaklayanlar) ilizerinde g¢abalamaya odaklanmalar1 icin veya
farkli boliimlerde amaglanan birden fazla pazarlama karmasinin gelistirilmesi igin
onlara gii¢ saglamaktadir. Sik kullanicilar ¢ogunlukla toplam oda satiglarinin biiyiik bir
kismini olusturduklart i¢in bazi konaklama isletmeleri sik kullanicilar boliimiine
odaklanmaktadirlar (McDaniel ve digerleri, 1998:223). Yani konaklama isletmeleri,
oncelikli hedef pazarlarini, tirlinlerini ve hizmetlerini kullanan ciddi miisterilere gore
sinirlandirmaktadirlar (Burke ve Resnick, 2000:46). Normal olarak isletme, kendi

hizmetlerini en ¢ok kullanan tiiketicilere daha ¢ok ilgi duymaktadir (Mucuk, 2001:99).

Seyahat siklig1, boliimlendirmede dikkate alinan bir bilgidir. Sik seyahat edenler
kilit misterilerdir ve genellikle seyahat endiistrisinde bulunan her firma i¢in en 6nemli
pazar boliimiinii olusturmaktadir. Konaklama isletmelerinin yani sira havayollar1 ve
otomobil kiralama isletmeleri ile seyahat acenteleri de kendilerine, miisterilerin kimlik
bilgileri, seyahat siklig1, seyahat zamanlari, seyahat tercihleri ve aligkanliklari, adresleri,

telefon numaralari, elektronik posta adresleri, meslekleri, kredi kart1 kullanim1 ve diger
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cok Onemli pazarlama verisi saglayan sik seyahat edenler i¢in programlar

baslatmiglardir (Gee ve digerleri, 1997:57).

Amerikan Otel ve Motel Birligi (The American Hotel and Motel Association) ve
Proctor and Gamble Company birlikte, sik seyahat edenlere yonelik bir calisma
yonetmiglerdir. Sonuglar bir otel seciminde, sik seyahat edenlerin gereksiz siislerden
ziyade en ¢ok yer, hizmet, temizlik ve fiyat ile ilgilendiklerine isaret etmistir. Sik
seyahat edenler daha genctiler ve oldukg¢a varlikliydilar. Cogunlugu erkekler temsil
etmekteydi ve erkekler gecelemelerin %77’sini olusturuyorlardi (Gee, ve digerleri,
1997:57). Bir konaklama isletmesi sik seyahat eden turistleri hedefliyorsa, bu bilgiden

yola ¢ikarak genclerin ve varlikli kisilerin oldugu pazar boliimiine yonelebilecektir.

Seyahat sikliginin yani sira seyahat edenlerin grupla mi1 yoksa kendi baglarina m1
seyahat ettikleri de pazar bolimlendirmede kullanilan bir degiskendir. Konaklama
isletmeleri turistleri ¢ogunlukla iki boliime ayirmaktadir. Birinci boliim genellikle FIT
veya DIT olarak adi gecen miinferit turistlerden olusmaktadir. Bas harfleri
birlestirildiginde FIT (foreign independent travelers) olarak bilinen yabanci miinferit

turistler, bagimsiz olarak seyahat eden yerli turistlere tercih edilmektedir.

DIT (domestic independent travelers) yani yerli miinferit turistler, pesin 6deme
yaparlar ve rehberleri yoktur. Bu turistler tur satin alabilirler fakat onlarin ana farki

kendi baslarina seyahat etmeleri ve bir grup olmamalaridir (Gee ve digerleri, 1997:50).

Turist gruplari olarak adi gecen ikinci grup GIT, yani bir tura dahil grup halinde
olan turistlerdir. Bu grup ise yaygin olarak, ulasim, konaklama, yeme i¢gme ve diger bazi
hizmetlerden olusan paket turlar1 satin almaktadirlar. Avrupa’da bu gruba basit bir
sekilde IT (inclusive tour), yani paket tur miisterileri denmektedir (Gee ve digerleri,

1997:50).
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* Seyahat Amaci

Pazarin, bu pazari olusturan tiiketicilerin temel seyahat amaclarina gore
boliimlendirilmesidir. Turizm sektoriinde, turizm pazarmnin is turizm pazar1 ve tatil
turizm pazari olarak iki temel grupta toplanmasi yaygin bir tutum haline gelmistir
(R1zaoglu, 2004:149). Bu durumda konaklama isletmeleri, miisterilerini is amaciyla ve
is amacinin digsinda baska amacla seyahat eden turistler olarak ayirabilirler (Burke ve

Resnick, 2000:46).

Konaklama isletmelerinin pazar boélimlendirmede is amaghi ve is amach
olmayan seyahat arasindaki farki gérmeleri 6nemlidir. Bu, miisterileri gruplandirmak
icin, tek bigcimli bir sistem olmamasina ragmen, onlar asagida belirtilen siniflandirmaya

tabi tutulabilmektedirler: (Gee ve digerleri, 1997:51).

Is Amach Seyahat Edenler Is Amach Seyahat Etmeyenler

Hiikiimet Tatilciler

Kendi isi Arkadas ve akraba ziyareti

Oze sirket Aileyle ilgili 6zel durum

Kar amagsiz organizasyon Is nedeniyle gelen kisiye eslik eden aile
iiyeleri

Toplanti

Diger Diger

Is amaciyla seyahat edenlerin ihtiyaclari, is amacimin disinda seyahat eden
insanlarinkinden farklidir. Ornegin; is amaciyla seyahat edenler fiyattan ziyade
rahatlikla daha c¢ok ilgilenmektedirler. Konaklama isletmeleri is amaciyla seyahat
edenleri hedeflediklerinde, rahatlik gibi unsurlara Onem vererek {riinlerini ve
hizmetlerini gelistirebilirler (Burke ve Resnick, 2000:47). Bu pazar boliimiiniin 6nemli
bir oOzelligi, gidilecek yerin se¢imi biiyilk Olglide isin niteligine bagli olarak
belirlenmekte ve pazarlama cabalari ile bu se¢imi degistirmek olanagi bulunmamaktadir

(Barutgugil, 1989:120). Is turizmi; fiyat elastikiyeti zayif, mevsimlik nitelik tasimayan
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ve ¢ogunlukla endiistri ve ticaretin yogun oldugu biiyiik kentlere yonelik bir turizm
bicimidir (Barutcugil, 1989:120). Bu nedenle is amagli seyahat eden turistler, bu

ozellikler g6z oniinde bulundurularak degerlendirilmelidirler.

Is amaciyla seyahat edenlerin tersi olarak, bos vakitlerini gegirmek i¢in seyahat
edenlerin de bir ¢ok amaci vardir. Ornegin, dinlenme ve gezme, bos vakitleri
degerlendirmek icin iki farkli amactir. Uzak, kirsal bir yerde kurulmus bir resort otel
hedef pazarmi, dinlenmek isteyen miisteriler olarak betimleyebilmektedir. Bu insanlar
rutin faaliyetlerini yaptiklar1 yerden, baska bir yere bir siireligine gitmek veya orada

kalmak isteyen kisilerdir (Burke ve Resnick, 2000:47).

Tatil amach seyahat eden turistlerin olusturdugu pazarlarda, iyi planlanmis
pazarlama g¢alismalar1 kolaylikla bagar1 saglayabilmektedir. Bu pazar, mevsimlik turizm
Ozelligine sahiptir. Ancak, tatil turizmine katilanlarin mutlak fiyat diizeylerine ve
degisikliklerine kars1 duyarliliklar1 yiiksektir. Bundan yararlanarak iyi bir fiyatlandirma
politikas1 yardimiyla tatil turizmi tiim yila yayginlastirilabilir (Barutcugil, 1989:120).

Seyahat amacina gore boliimlendirme konaklama igletmesine hangi miisterilerin
digerlerinden daha fazla para harcayacagiyla ilgili olarak hesap yapmasina yardimci
olmaktadir. Ornegin toplanti-is amacgli gelen konvansiyon delegeleri diger kategoriler

icinde daha fazla harcama yapan miisterilerdir (Richardson, 1996:69).

* Seyahatten Beklenen Fayda

Fayda boliimlendirmesi; miisterilerin, tiriinden bekledikleri faydalara gore pazar
boliimlerine ayrilmasi siirecidir. Burada miisterilerin aradig1 faydalarin kalite mi, diisiik
fiyat m1, uygunluk ya da elverislilik mi oldugu belirlenmektedir (McDaniel ve digerleri,
1998:213). Dolayisiyla bu bolimlendirme, miisterilerin aradiklar1 yararlarin onlarin
satin alma davranigini belirledigi varsayimina dayanmaktadir ve tiiketicileri {iriinlerde

aradiklar1 yararlarin benzerliklerine gore gruplandirmaktadir (Rizaoglu, 2004:151).
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Fayda boliimlendirmesi, {iriinlin ni¢in alindiginin en biiylik nedeni oldugu igin
onemli bir karardir. Burada benzer faydalar1 tercih eden kisilerin 6zel bir pazarlama
programi i¢in benzer davranislar gdsterecegine inanilmaktadir (Gross ve Peterson,

1987:62).

Bir¢cok durumda, farkli faydalar farkli pazarlari ¢ekmektedir ve bu, sadece is
amactyla gelen turistleri degil tatil amaciyla gelen turistleri de c¢eken bir otelde
goriilebilmektedir. Bazen her iki pazar ayn1 anda, bazen de yilin farkli zamanlarinda
etkilenebilir (Holloway ve Robinson, 1995:63). Ornegin Antalya’daki birgok sayfiye
otel ve tatil koyt, diisiik yaz sezonunda, yliksek yaz sezonundaki turistlerden daha yaslh
bir grubu, yiiksek sezonda geliri yiiksek ve tatil amaciyla gelen grubu ve kis sezonunda
i, kongre ve toplant1 amaciyla gelen gruplar1 hedefleyip onlar etkileyebilmektedirler.
Belirtilen her pazar bdliimiinliin seyahatlerinden konaklama hizmetinde aradiklari

faydalar farklidir.

Turistlerin olusturduklar: turizm pazarini, fayda esasina gore boliimlendirmenin
en 1iyi yolu, birlesik (conjoint) analizi kullanmakla miimkiindiir. Bu analizde;
tiiketicilere en ¢ekici gelen {irlin, tliketicilere yoneltilen bazi sorular vasitasiyla tespit
edilmektedir. Buna gore de pazar boliimleri fayda esasina gore boliimlendirilmektedir

ve faydalar dogrultusunda iriinii arz etmektir (Nakip, 2000:15).

Uriinden istenilen fayday: temel alan béliimlendirme, saglam bir mantiga da-
yalidir. Zira, tiiketici gergekte bir mali, onun fiziksel 6zellikleri i¢in degil, kendisine
saglayacagi fayda icin satin almaktadir (Mucuk, 2001:99). Yani, bu yaklasimin temeli
turistin, turizm deneyiminden elde etmek istedigi fayda ve onlarin neden siirekli olarak
belirli bir turistik yerin miisterisi oldugunun belirlenmesidir (Heath ve Wall, 1992:100).
Ornegin bir¢ok arastirmada, turistlerin konaklayacaklari tesisleri segerken yerlesim yeri,
temizlik ve fiyatt en Onemli iic etken olarak gordiikleri saptanmistir (Rizaoglu,

2004:152)
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Ozellikle kasabalardaki bazi oteller, farkli miisteriler icin, ziyaretcilerin gecici
(gezi sirasinda sadece duraklayan) veya donemlik (gezi boyunca otelde kalacak olan)
olup olmamasina gore {irlin ve hizmetlerini sunmaktadirlar (Holloway ve Plant,
1988:100). ABD sehirlerindeki oteller (ve diger bazi iilkelerdekiler), giin ortasinda
dinlenmek ve dus almak i¢in gelen ziyaretgilerin ve aligveris yapan kisilerin farkina
varmiglardir ve otelciler bu pazar i¢in odalarmi saatlik kiralayarak, ziyaretgilere
hizmetlerini kullandirmanin bir baska yolunu bulmuslardir (Holloway ve Plant,

1988:101).

Biiytik otel zincirleri ise, is kadinlarinin sayisindaki diizenli artis1 tespit edip
onlara gore yiyecek-icecek ve onlarin ihtiyaglarimi karsilayacak daha feminen dekoru,
tuvalet masasini, sa¢ kurutma makinesini ve diger fayda saglayan olanaklar
sunmaktadirlar. Bazi durumlarla biiylik otellerdeki katlar, tek basina kalan bayan
turistlerin ~ glivenligi i¢in sadece kadmlarin kullanimina mahsus ayrilmistir.
Amerika’daki motellerin gelisimi, dogrudan ihtiyaglar1 tespit edip karsilamak ig¢in
yapilan pazarlama calismalarina baglidir (Holloway ve Robinson, 1995:63). Transit
turistler i¢in kolay giris ve ¢ikis olanaklari, asgari servis veya genel bir oda fakat diigiik
fiyat ve uygun park olanaklar1 gereklidir. Motel bu ihtiyaglarin hepsini karsilamaktadir
(Holloway ve Robinson, 1995:63). Dolayisiyla, konaklama isletmeleri hangi fayday:
vurgulamak istiyorsa onu secerek, o fayday: saglayacak {irlinii ve hizmeti iiretmekte ve

miisterilere o mesaj1 vermektedir (Ozcan, 1996:62).

Konaklama isletmelerinde fayda boéliimlendirmesi, pazar boliimlendirmede bir
hareket noktasi olarak kullanilabilmekte ve her bir turist boliimiiniin ayrintili bir
profilini saglamak i¢in cografi, demografik ve psikografik bilgilere daha fazla katki
saglayabilmektedir. Genellikle tiim pazarlarda, ortak olarak rastlanan dort 6nemli fayda
orneklendirilerek fayda boliimlendirmesi yapilmaktadir. Bunlar; fiyat, faaliyetlerin
cesitliligi, yore insaninin konukseverligi ve iyl hizmetin bulunmasidir (Heath ve Wall,
1992:100). Bu faydalar ¢ok 6nemlidir. Ciinkii; bunlarin diger faydalardan once bir yerde
olmasi1 gerekmektedir. Tiim boliimler dort ana faydaya ulasmaya yoneliktir ve her biri

kendi i¢lerinde diger alt faydalara ayrilmislardir (Heath ve Wall, 1992:102).
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Fayda boliimlendirmesi konaklama isletmesine, miisterinin istedigini verme
imkan1 sagladig1 gibi, bu yararlar1 onlara anlatacak dogru tutundurma faaliyetlerinin
yapilmasini da saglamaktadir. Isletme, fayda béliimlendirmesi icin gerekli bilgileri
miisterileri anlayarak elde edebilmektedir. Bu bilgi de kisisel temas ya da pazarlama
arastirmasi ile saglanmaktadir (Ozcan, 1996:63). Bu nedenlerden dolayr Mill ve
Morrison (1985) fayda boliimlendirmesinin hizli bir sekilde turizmde kullanilan ¢ok
popiiler bir boliimlendirme metodu olacagini belirtmislerdir (Heath ve Wall, 1992:100).
Ancak, fayda bdliimlendirmesinin etkili olabilmesi i¢in konaklama isletmesi,
miisterisinin lriinlinden elde edebilecegi biitiin yararlar1 tanimlayabilmelidir (Mucuk,

2001:99).

Fayda bdliimlendirmesinin belli avantajlarinin olmasina ragmen, Lucas (1980)
turizm baglaminda bakildiginda sorunlarin olacagini ifade etmistir. Bunlardan ilki;
fayda béliimlerini 6l¢gmek zordur. Ikincisi; turistin ulasmay1 arzuladig1 fayda bilinse de,
sonugcta turist davranisini belirleyen gizli giidiiniin harekete gecirilmesi zordur. Bunlara
ek olarak, bazi turistlerin bir faydadan ziyade faydalarin sayisi ile ilgilenmeleri
pazarlamacilar1 hangi faydaya daha cok Onem verecekleri ile ilgili olarak siipheye

diisiirebilmektedir (Heath ve Wall, 1992:102).

Yukarida agiklanan {i¢ davranigsal boliimlendirme degiskenine marka bagliligina
gore bolimlendirme de eklenebilir. Bu boliimlendirmede, turistler belli bir markaya
bagliliklarina  veya birbiriyle rekabet eden {riinleri kullanimlarina  gore
gruplandirilmaktadir. Yapilan aragtirmalarda marka bagliligina goére boliimlendirmede
dort grup belirlenmistir (Rizaoglu, 2004:153). Birinci grup olan “kararlilar”; tatillerinde
hep ayni konaklama tesisini kullananlardir. Her tatilde Holiday Inn’de konaklayanlar bu
gruba ornek gosterilebilir. “Boliinenler”; tatillerinde iki veya ii¢ tesisi kullananlardir ve
bu gruba tatile ¢iktiklarinda Holiday Inn’i, Sheraton veya Ramada’da konaklayan 6rnek
olabilir. “Degistirenler” grubu ise; bir markadan digerine donemsel olarak gegenlerden
olusmaktadir. Ornegin turist, birinci, ikinci veya iigiincii tatilinde Hyatt’ta konaklar,
dordiincii tatilinde Holiday Inn’de, besinci tatilinde Hyatt’a doner. Son grup ise

“markasizlar” dir. Grup marka bagliligi olmayan turistleri temsil etmektedir ve bu
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turistler pazarlik etmede oldukga kararlidirlar, cesitlilikten hoslanirlar ve onlara yonelik
herhangi bir 6zendirme ¢abasi ancak kisa siire i¢in gecgerlidir. Bu boéliimlendirme,
giniimiizde pek kullanilmamakla birlikte gelecekte yildizinin parlayacag:

vurgulanmaktadir (Rizaoglu, 2004:153)

Konaklama isletmeleri pazardaki miisterilerin marka bagimlilig1 6rneklerini
analiz ederek 6nemli bilgiler elde etmektedir. Ornegin, konaklama isletmeleri; marka
bagimlilig1 az olanlar, marka degistirenler ve marka bagimlilig1 olmayanlar iizerinde
aragtirmalar yaparak ve kendi pazarlama yetersizliklerini de saptayarak, hangi
markalarin kendileri icin ciddi rakipler olacagini belirleyebilirler. Boylece isletme bu
gruplart bir dizi uygun pazarlama strateji ve taktikleri uygulayarak kendi markalarina

bagimli hale getirebilir (i¢6z, 2001:174).

Konaklama isletmelerinin alisilagelmis degiskenler 1s18inda yaptiklar1 pazar
boliimlendirme, yalnizca makro diizeydeki o6zellikleri (jeopolitik, sosyoekonomik,
demografik ve kiiltiirel) dikkate almakta olup, bu kriterler yeni global pazar ve pazarlama
gerceklerine yanit verememektedir (Tekeli, 2002:19). Ornegin; Fransiz Accor otel
zincirine bagli otellerin yoneticileri gibi bazi istisnalar1 olmasina ragmen, “gelis nedeni”,

beklenen fayda”, “gelis siklig1”, “baglilik” ve “oteli tanima diizeyi” gibi degiskenlerin
cok az kullanildigina rastlanmaktadir (Kozak ve digerleri, 2002:290).

Uluslar  aras1  platformdaki uzmanlarin  basarisi, diinya pazarlarinin
tanimlanmasinda makro kriterler (ekonomi, demografi, teknoloji, endiistriyel yapi,
cografi yerlesim ve politik 6zellikler) yaninda kisilik, kiiltiirel 6zellikler, yasam tarzlari
ve davranis, zevkler, statii sembolleri gibi mikro diizey kriterlere de agirlik vermeleri
olmustur (Tekeli, 2002:19). Turizm pazarint boliimlendirmenin etkin bir sekilde
yapilmasi i¢in hem makro hem de mikro kriterler dogrultusunda bdliimlendirme

yapilmalidir.
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1.3 Konaklama Isletmelerinde Hedef Pazar Secimi

Konaklama igletmeleri i¢in hedef pazar; cesitli kriterlere gére boliimlendirilmis
olan pazarda, isletmenin en uygun sekilde faaliyetlerini siirdiirebilecegi, en fazla gelir

elde edebilecegi ve dolayistyla isletmeye en yararli pazar boliimii veya boliimleridir.

Isletmeler hedef pazar secimi asamasina tarihsel siire¢ iginde su asamalar

sonucunda ulasabilmislerdir (Kotler ve digerleri, 1999:240);

a) Kitlesel pazarlama: Bu tiir pazarlama yaklagiminda isletmeler kitlesel tiretim
yapmiglar ve bir iiriinii herkese satmak istemislerdir. Bu yaklasimin temeli, bir iiriin
iiretmenin ve genis bir kitleye diisiik fiyatla satmanin maliyet avantaji saglamasidir
(Kotler ve digerleri, 1999:240). Talep homojen oldugunda veya tiim potansiyel
miisterilerin ayn1 yolla karsilanacak temel gereksinimleri oldugunda uygulanan

pazarlama seklidir (Anderson ve Vincze, 2000:188).

b) Uriin ¢esidine bagh pazarlama: Bu yaklasimda isletmeler farkli 6zellikte ve
kalitede iki veya daha fazla iirlin {retilmektedir. Ancak bu {irlinler farkli pazar
boliimlerine sunulmak yerine ¢ok sayida alictya satilmaya calisilmaktadir. Yani, bu
yaklagim degisik miisterilerin zamanla farkli tercihlere sahip olacagini goz Oniinde

bulundurmamaktadir (Kotler ve digerleri, 1999:240).

c) Hedef pazarlama: Hedef pazarlama, daha 6nceden aciklanan pazari bolim
veya boliimlere ayirma ve bunlardan biri veya birkagini secerek, her boliime uygun
mamul gelistirme; uygun pazarlama karmasi olusturma faaliyetidir (Kotler ve digerleri,

1999:240).

Hedef pazarlama, konaklama isletmesinin, pazar firsatlarini daha iyi gérmesini
ve degerlendirmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda hedef pazarlamanin ii¢ asamasi

bulunmaktadir ve bu asamalar Sekil 1.5’te gosterilmektedir (Kotler, 1997:249).
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Sekil 1.5: Hedef Pazarlamanin Asamalari

Pazar Boliimlendirme Pazar Hedefleme Pazar Konumlama
1. Boliimlendirme 3. Her boliimiin 6. Her bir pazar
kriterlerini cekiciligini icin olast
tanimlama ve pazari degerleme konumlama
boliimlendirme konseptini

4. Hedef bolim tanimlama
2. Pazar (boliimlerin) se¢imi
boliimlerinin 7. Konumlama
profillerini konseptini se¢me,
gelistirme konsepti gelistirme

ve iletme

Kaynak: Kotler, 1997:249.

Son yillarda ¢ogu pazarlamaci kitle pazarlama modeline kars1 koymaktadir ve
hedef pazarlama modelini tercih etmektedir. Onlar, muhtemelen birgok bakimdan
digerlerinden farkli olmak igin, miisterilerine inanmaktadirlar. Ilgili miisteriler i¢indeki
ciddi farkliliklar1 anlayarak bu pazarlamacilar, kendilerini rakiplerinden daha etkili ve
daha iyi bir sekilde ayirt eden kaynaklarina odaklanmaktadirlar (Morgen ve Levy,
1996:5).

Bir hedef pazar se¢imi, organizasyonel amag¢ ve degerleri temel alan ve her
miisteri grubunun ¢ekiciligini ortaya ¢ikaran bilingli bir se¢cimdir. Bu alandaki bir hata
cok maliyetli olabilmektedir. Frederick E. Webster’in goriisiine gore: (Anderson ve

Vincze, 2000:187).

“Her igletmenin yaptig1 en 6nemli stratejik se¢im, onlarla ¢alisilacak miisterilerin se¢imidir.
Bu, isi belirleyen bir se¢imdir. Hizmet edilen pazarin taniminin degismesi, isin tanimini
degistirir. Misteriler isi yonlendirir, ki bu miisteri se¢iminin kritik stratejik bir karar
oldugunu gosterir. Eger yonetim ne olmak istedigini belirten stratejik bir vizyonu ve istenen
misterinin kim oldugunu belirlemezse, onun isini yonlendiren giicler iizerinde kontrol
saglayamaz (Anderson ve Vincze, 2000:187).”

Ornek vermek gerekirse; bir otel isletmesi is amagli seyahat eden turistleri hedef

pazar olarak seciyorsa, bu se¢cim oteli, i¢ donanimindan (oda, bos zaman gegirme
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mekanlar ve calisma tniteleri gibi), yiyecek icecek hizmetine ve calistirdiklar

personelin 6zelliklerine kadar bir¢ok konuda etkileyecektir.

Hedef pazarlama yaklagimini benimseyen konaklama isletmelerindeki pazarlama
yonetimi, mal ve hizmetleri i¢in ne gibi pazar firsatlar1 bulundugunu belirlemek iizere
pazarlarin1 analiz ettikten sonra, sira bunlarin birini veya birkagini se¢cmeye gelir
(Mucuk, 2001:102). Bu amagla oncelikle pazar boliimiiniin c¢ekiciligini, ardindan
isletmenin amaclar1 ve kaynaklarmi g6z Onilinde bulundurmaktadir (Yiikselen,
2003:141). Rekabet kosullari, pazar talebi, karlilik gibi faktorler, o pazar bolimiiniin
cekiciligini belirlemektedir. Ayrica ilgili pazar bdliimiine hizmet etmenin isletme
amaglarma uygun olup olmadigina, kaynaklarin elverisli olup olmadigina bakilir. Pazar
boliimii her ne kadar ¢ekici gelse ve uzun donemli isletme amaglarina uygun olsa bile,
isletmenin kaynaklar1 yeterli degilse o pazar bolimi belki de o an igin

degerlendirilemeyecektir (Yikselen, 2003:141).

Pazarlama yoOnetiminde, hedef pazarin belirlenmesi ve akilc1 secilmesi,
pazarlama etkinliklerinin amacina ulagmasinin ilk ve 6nemli bir kosuludur. Isletmenin
hedef pazar belirlememesi, tiim pazar1 hedef olarak almasi, etkin ve karli ¢alismasini
zorlastirabilmektedir. Bazi isletmeler hedef pazar se¢iminin sanslarini azaltacagini, tiim
pazara gore daha kii¢lik bir gruba yonelmenin, diger miisterileri daha isin basindayken
kagirmak anlamina geldigini diistinmektedirler. Bu bir yanilgidir, ¢linkii bir {irlinii ancak

o Uriinii kendisine uygun bulan insanlar satin almaktadir (Akmel, 1994:72)

Hedef pazar secimi ve stratejileri ikinci boliimde daha ayrintili olarak ele

almacagindan burada sadece genel bilgi verilmesi amaglanmstir.
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IKiNCi BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE PAZAR BOLUMLENDIRME
ve HEDEF PAZAR SECIM SURECI

2.1 Konaklama Isletmelerinde Pazar Béliimlendirme Siireci

Pazar boliimlendirmenin temel amaci, pazarlama firsatlarinin teshis edilmesidir
(McDaniel ve digerleri, 1998:227). Burada Onemli bir nokta; gelir, yas ve aile
bliytikliigi gibi faktorlerdeki farkliliklarin, bélgede hedeflenen pazarlama ¢abalarina yol
gosterip gostermedigidir. Pazarda mevcut boliimler olsa bile, bolgede bir veya daha
fazla boliimiin hedeflenip hedeflenmemesi gerektiginin kararlagtirilmasi icin dikkatli bir

analizin yapilmasi gerekecektir (Heath ve Wall, 1992:102).

Konaklama isletmesi pazar boliimlendirme c¢alismalarina baslamadan Once
oncelikli amacglarim1 belirlemelidir. Ciinkii amaclar dogrultusunda isletmenin ihtiyag
duyacagt kullanigh bilgiler saglanacaktir (Weinstein, 1987:38). Bununla birlikte
konaklama isletmesi mutlaka pazar boliimlendirme i¢in gerekli kaynaklara (insan giicii,
zaman, para gibi) sahip olmalidir. Diger taraftan, pazar boliimlendirmenin uzman kigiler

tarafindan, dikkatli bir sekilde yapilmasi ayr1 bir 6neme sahiptir.

Pazar boliimlendirme siireci icinde izlenmesi gereken adimlar Sekil 2.1°de
belirtilmektedir. 5. ve 6. adimlar aslinda, pazar boliimlendirmeyi takip eden pazarlama
faaliyetleridir (McDaniel ve digerleri, 1998:227). Ancak birbirleriyle baglantil

olduklari i¢in sliregte yer almistir.



Sekil 2.1: Pazar Boliimlendirme Siireci

1. 2. 3.

Calisma i¢in bir pazar Pazar1 boliimlendirmede Boliimlendirme
veya Uriin kategorisi |:> uygulanacak yontemlere |:> degiskenlerinin
se¢imi karar vermek se¢imi

e

6. S. 4.

Konumlandirma ve Hedef pazarlar1 segmek Boliimleri incelemek

uygun pazarlama <:| <:| ve analiz etmek

karmasinin tasarlanmasi

Kaynak: McDaniel ve digerleri, 1998:227.

2.1.1 Cahsma I¢in Bir Pazar veya Uriin Kategorisi Secimi

Konaklama isletmesi ayni anda tiim pazara hizmet edemeyeceginden, pazarini
boliimlendirmek ve hedef pazarim1 segmek i¢in Oncelikle calisilacak pazar veya iiriin
kategorisinin tiimiinii sinirlandirmalidir (McDaniel ve digerleri, 1998:227). Bu asama

bir bakima potansiyel pazarin belirlenmesidir.

Aslinda konaklama isletmesi kurulurken bu asamay1 gerceklestirmektedir. Soyle
ki; sehirde kurulan bir konaklama isletmesi ile, deniz kenarinda veya dagda kurulan
konaklama isletmeleri tiim pazara hitap edemeyeceklerini bildikleri i¢in farkli kurulus
yerlerini tercih ederek, calisacaklari pazari ve bu pazarda sunacaklari {iriinleri
sinirlandirmaktadir. Diger yandan konaklama isletmesi ¢alisma i¢in, yurti¢i ve yurtdis
pazar olarak pazarinm1 ikiye bdldiikten sonra, yurtdist pazar1 {izerinde pazar

boliimlendirme yapabilir.
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2.1.2 Pazarn Boliimlendirmede Uygulanacak Yontemlere Karar Vermek

Bu adim konaklama isletmesinin yonetim anlayisini, yaraticiligini ve pazar
bilgisini gerektirmektedir. Boliimlendirme yoOntemlerinin se¢imi igin bilimsel
prosediirler bulunmamaktadir (McDaniel ve digerleri, 1998:227). Yine de, basarili bir
boliimlendirme plan1 daha 6nce bahsedilen 4 temel yontemi, yani; demografik, cografik,
psikografik ve davranigsal bdliimlendirme yontemlerini karsilayan boliimleri

olusturmalidir.

Bu asamada konaklama isletmesinin dikkat etmesi gereken nokta; degiskenlerin
kombineli olarak kullanildiginda boliimlendirmenin daha etkili olacagidir. Ornegin, bir
sehir otelinin pazari i¢in; demografik boliimlendirme (turistlerin yasi, geliri, meslegi
kriterlerini kapsayan) ve psikografik boliimlendirme (sosyal siif ve yasam tarzi
kriterlerini kapsayan) yontemlerini birlikte kullanmasi, bunlardan sadece bir yontemi

kullanmasindan daha etkili ve kullanisli olacaktir.

Konaklama isletmesi bu yoOntemleri secerken mutlaka kaynaklarimi dikkate
almalidir. Ciinkii bu yontemlerde kullanilacak kriterlere ait bilgilere ulagilmasi
konaklama igletmesinin zaman, insan ve para kaynaklarini ne kadar kullanacagini
belirleyecektir. Ornegin, demografik béliimlendirme ile pazarm o6zelliklerine kisa
zamanda, daha az para harcayarak ve isgiicii kullanarak ulasilabilirken, psikografik
boliimlendirme yonteminde psikografik o6zellikleri (kisilik gibi) belirlemek isletmenin
daha fazla kaynak kullanmasini gerektirmektedir. Bununla birlikte psikografik
kriterlerin  Olgiilebilirliginin  glic olmasi1 konaklama isletmesinin g6z Oniinde
bulundurmasi gereken bir olgudur. Dolayisiyla konaklama isletmesi bu asamada her bir
boliimlendirme yontemini dikkatle inceleyerek, kaynaklarina en uygun olanlar

se¢melidir.

62



2.1.3 Boliimlendirme Kriterlerinin Se¢imi

Konaklama isletmesi bir veya daha fazla bdliimlendirme yonteminin esas
alinacagina karar verdikten sonra bu yoOntemler dogrultusunda bdlimlendirme
degiskenlerini se¢gmektedir. Degiskenler, kullanilacak spesifik bdliimlendirme
degiskenlerini ifade etmektedir. Ornegin, bir konaklama isletmesi demografik
boliimlendirmeyi temel olarak secerse; yasi, meslegi ve geliri degisken olarak

kullanabilecektir (McDaniel ve digerleri, 1998:228).

Bu asamanin uygulamisina birka¢ farkli &rnek vermek miimkiindiir. Ornegin,
konaklama isletmesi boliimlendirmeyi miisterilerinin oteli kullanim amaclarina gore
yapabilmektedir. Bu durumda otel miisterilerini; konaklama amaciyla, yiyecek-igecek
amaciyla, eglence-dinlence amaciyla ve sosyal-psikolojik amagla gelen miisteriler
olarak dort ayr1 bolime ayirabilmektedir (Hacioglu, 2000:37). Diger yandan
miisterilerini grup olarak ve miinferit olarak gelen miisteriler olarak iki bdliime de
ayirabilir. Ya da konaklama isletmesi yas ve gelir kriteri ile seyahat amaci kriterlerini
birlikte kullanabilmektedir. Bu asamada g6z Oniinde bulundurulacak nokta;
boliimlendirmenin, ¢ok degisik kriterlere gore yapilirsa sonugta, belirgin bir hedef-

miisteri grubu saptanmasina imkan verecegidir (Hacioglu, 2000:37).

2.1.4 Boliimleri incelemek ve Analiz Etmek

Konaklama igletmesi bu agsamada; bdliimlerin biiyiikliigiinii, beklenen biiyiimeyi,
satin alma sikligini, yaygin marka kullanimini, marka bagliligint ve uzun dénemli satis
ve kar potansiyelini incelemektedir. Bu bilgi; kar firsati, risk, isletmenin misyonu ve
amaglar ile tutarlilik ve isletme icin 6nemli diger faktorler araciliiyla, potansiyel pazar

boliimlerini siralamak icin kullanilabilmektedir (McDaniel ve digerleri, 1998:228).

Konaklama isletmesi ayrica, kendisinin ve rakip konaklama isletmelerinin
irtinlerini gosteren bir harita cikararak, hangi miisteri gruplarma hizmet edildigini

karsilastirmali olarak gorecektir. Bunlarin yani sira her bir boliimiin tasidig: riskler de
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incelenmelidir. Riskler {iriinli veya pazarin kendisini kapsayabilecegi gibi, ekonomik,
politik, teknolojik, c¢evresel, yasal, kiiltirel ve elbette rekabetten de

kaynaklanabilmektedir (Bovée ve Thill, 1992:236).

Cogu konaklama isletmesi icin, 6zellikle yeni pazarlara giriste, kesin sayilara
ulagsmak zor olabilmektedir Diger yandan gilincel pazarlar da tam olarak analiz
edilmemis olabilir. Bu durumda konaklama isletmesi her bir boliimii inceleyerek analiz
etmelidir. Bu asama, ilk {ic asamaya gore daha kapsamli ¢alismalar1 gerektirmektedir ve
daha uzun zaman almaktadir. Asagida bu asamada izlenmesi gereken faaliyetler

sunulmaktadir.

2.1.4.1 Genel Uriin Analizi

Bu asamada konaklama isletmesinin iirlin veya friinlerinin detayli analizi
yapilmaktadir. Isletmenin genel iiriin veya iiriinlerinin teklifleri asagidaki pazarlama
karmasi  unsurlarma  dayanarak  tanimlanmaktadir  (http://www.knowthis.com,

29.07.2004):

- Uriin nitelikleri: Konaklama isletmesinin iiriiniiniin belirleyici ana 6zellikleri,
triiniin  kullanimiyla saglanan yiiksek faydalar, genel markalama stratejileri, v.s.
tanimlanmaktadir. Ornegin, konaklama iiriiniiniin &zellikleri olarak odanin donanim;

odadan temizlik, rahatlik, deniz manzarasi, sessizlik gibi faydalar saglanmasi gibi.

- Fiyatlandirma: Konaklama isletmesinin birlikte calistig1 seyahat acenteleri ile
tur operatorleri ve miinferit miisteriler i¢in 6zel fiyat teklifi ve indirimler gibi tim

dagitim diizeylerinde kullanilan fiyatlama sekli tanimlanmaktadir.

- Dagitim: Konaklama isletmesinin iirliniiniin kullanilan dagitim kanallarin1 da
icerecek sekilde nasil miisteriye ulastirilabilecegi, seyahat acenteleri ile tur operatorleri

araciligiyla alinan yiiksek faydalar gibi konular tanimlanmaktadir. Ornegin konaklama
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isletmesi, seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile yogun olarak calisiyorsa, odalarinin
onemli bir kismini sezon baslamadan satmis olacaktir. Bdylece satislarla ilgili endisesi

azalacak ve aylik ortalama gelirlerini hesaplayabilecektir.

- Tutundurma: Konaklama isletmesi reklamcilikla ilgili olarak tutundurma
programlar1 ve stratejileri, satis destegi, kisisel satis ve halkla iliskiler, {iriiniiniin
pazarda genel olarak nasil konumlandirildigi gibi konular1 tanimlamaktadir. Burada
onemli olan tutundurmanin dogru zamanda, dogru sekilde ve en 6nemlisi dogru kitleye

yonelik yapilmasi gerektigidir.

- Hizmet olanaklari: Konaklama isletmesi miisterilerine ve dagitimcilara yonelik
satig Oncesi, satis esnasinda ve sonrasinda sagladigi destek hizmetlerini tanimlamalidir.
Boylece oOzellikle satis sonrasinda saglanan destegin, miisteriler ve dagitimcilar
tarafindan 6nemli ve yeterli olup olmadig1 miisterilerin 6zellikleri belirlendikten sonra

aciga cikacaktir.

2.1.4.2 Potansiyel Hedef Pazarin veya Pazarlarin Tanimlanmasi

Analizin bu asamasinda, konaklama igletmesinin o donemdeki potansiyel hedef
pazarinin veya pazarlarinin ayrintili olarak incelenmesi s6z konusudur. Ornegin;
konaklama isletmesi is amagli seyahat eden, gelir diizeyi yiiksek miisterilerinin
olusturdugu bir pazar ile gezme amaciyla gelen, Ozellikle genclerden olusan
miisterilerinin olusturdugu bir pazari potansiyel hedef pazar olarak gorebilir. Bu
durumda her iki potansiyel pazarin tanimlanmasi ve incelenmesi gerekmektedir. Ancak
bu islem uzun zaman almaktadir. Bu zaman dilimi igerisinde konaklama isletmesi
asagida  belirtilen  faaliyetleri  dikkatli  bir sekilde yerine  getirmelidir
(http://www.knowthis.com, 29.07.2004).

a) Hedef pazar yaklasimimin agiklanmasi: “Hedeflenen miisterilere ulagmada
kullanilan genel strateji nedir?” sorusu yanitlanmaya calisilir. Yani; konaklama

isletmesi tlim pazara, ayni pazarlama karmasiyla hizmet edilen kitle pazar stratejisini
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mi, yoksa her boliim icin farkli pazarlama karmalarinin kullanildigi bolimlendirme

stratejisini mi hedefledigini ortaya koymaktadir.

b) Pazarin demografik, psikografik, cografi ve davranissal profilinin
tamimlanmasi: Konaklama isletmesi potansiyel hedef pazarini onceden tespit ettigi
pazar Dbolimlendirme kriterlerine gore tanimlayarak miisterilerinin  profilini
cikarmaktadir. Ornegin; meslek, cinsiyet, gelir, yas, egitim, aile durumu, cografi bolge,
yasam tarzi, tutum ve davranislar ve satin alma Ozellikleri gibi ¢esitli kriterler

kullanilarak miisteri profili ¢ikarilmaktadir.

Bununla birlikte potansiyel hedef pazarin ihtiyaglar1 ve hangi yararlar istedikleri
arastirilir ve {Uiriin kullanimi tespit edilmektedir. Miisterilerin iiriin kullanimiyla ilgili
olarak 5N 1K yaklasimi izlenebilir. Yani kim, hangi {irlini, ni¢in, ne zaman, nerede ve
nasil kullaniyor (http://www.knowthis.com, 29.07.2004)? Aynmi1 zamanda konaklama
isletmesinin, kendi iirlinlerinin potansiyel hedef pazarin goziinde rakiplerine kiyasla
hangi konumda oldugunu, bu pazarin kendi {iriiniine kars1 tutumunun ne oldugunu

saptamasi gerekmektedir.

d) Satin alma siirecinin tamimlanmasi: Bu siirecte potansiyel hedef pazar satin
alma isini nasil yaptigi, satin almada karar verme stirecinin neleri kapsadigi, potansiyel
hedef pazarin satin almak i¢in hangi zamani tercih ettigi arastirilmaktadir. Ardindan
satin alma kararinin kim tarafindan alindig1 saptanmaktadir (http://www.knowthis.com,
29.07.2004). Ornegin, konaklama isletmesinin potansiyel hedef pazar1 ¢ocuklu aileler
ise; hangi zamanlarda tatile ¢iktiklari, seyahat edilecek yer ve konaklama yapilacak
otelin se¢iminde karar1 kimin aldig1 gibi sorular sorulmalidir. Bununla birlikte
cocuklarin gerek otel se¢imini gerekse otelde yapilan harcamalarda ailelerin satin alma

kararini nasil etkiledigi belirlenmektedir.

e) Pazar biiyiikliigiiniin boyutunun hesaplanmasi: Bunun spesifik bir iirlin igin
degil, pazar i¢in hesaplandigini unutmamak gerekir. Bunun i¢in 6ncelikle potansiyel

pazarin boyutunun hesaplanmasi saglanmaktadir. Yani herkesin satin almasi1 durumunda
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ortaya c¢ikacak pazarin biyiikliigli ne olacaktir? Ardindan genel hedef pazarin
biiytikliigii tespit edilmektedir. Bu asamada gercekten {iriinii satin alacak potansiyel
pazarin yiizdesinin ka¢ oldugu hesaplanmaktadir. Son olarak gelecekteki biiylime
oranlarmin  hesaplanmasi  yapilacaktir  (http://www.knowthis.com, 29.07.2004).
Ornegin, is amagl seyahat edenlerin olusturdugu pazarmn biiyiikliigii konaklama
isletmesi tarafindan tespit edildikten sonra, isletmenin genel hedef pazarinin
biiylikliigiine bakilmaktadir. Konaklama isletmesi bu durumda, oncelikle potansiyel
pazarin genel toplam pazar i¢indeki ylizdesine bakarak, ardindan gelecekte bu pazarin
ne kadar biiyliyecegine iliskin tahminlerde bulunacaktir. Boylece potansiyel pazarin
biiylikliigiinden ve gelisme gosterme egiliminden yola ¢ikarak konaklama isletmesi

karar verecektir.

Yukarida da goriildiigii gibi pazar bolimleri analiz edilirken, miisterilerin
farkinin nerede oldugu sorusu sorulmalidir. Bu fark; cografi alan mi, demografik
ozellikler mi, sosyal sinif m1, aile yasam diizeyi mi, kisilik midir? Ayni1 zamanda, satin
alma diizeni ve siklig1, satin alma miktari, markaya bagllik, tirlin veya marka ile ilgili
deneyimler, pesin, ¢ek veya kredi kartiyla 6demenin kullanimi veya miisterilerin
konaklama isletmesi ¢alisanlar1 ile kisisel yakinlik istemesi de analiz edilmektedir

(http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004).

Potansiyel hedef pazarlari1 belirlemek i¢in miisteri profil formlarinin kullanilmast
gerekmektedir. Misteri profil formunun kullanimi Tablo 2.1°de gosterilmektedir
(http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004). Konaklama isletmesi, miisterileri hakkinda ne
bilmek istedigine ¢ok dikkatli bir sekilde karar vermelidir. Isletmenin, toplanan bilgileri
nasil kullanacagi, varolan miisterileri ve potansiyel miisterileri hakkinda ne sdyleyecegi
onemlidir. Bu nedenle, konaklama isletmesinin potansiyel miisterileri hakkinda daha
fazla sey oOgrenmek icin miisteri profilini gelistirmesi gerekmektedir. Hedef pazara
ulagmak, dagitim kanali se¢imi, iiriin ¢esitlendirme, ¢alisma saatlerinin artirilmasi ve
reklam se¢imi ile ilgili kararlar almak icin de elde edilen bu bilgilerden

yararlanilabilmektedir (http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004).
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Tablo 2.1: Miisteri Profil Formu

Yas 18-24, 25-35, 36-49, 50-65, 65 lizeri

Yaklasik gelir $20 000 dan az, $20 000-$29 999, $3 000-$39 999,
$45 000 dan fazla

Cinsiyet kadin, erkek

Caliyma durumu  memur,  uzman,  emekli,  issiz.

Miisterilerin isletmeyi nasil 6grendikleri ~ gazete, =~ dogrudan posta,
agizdan agiza,  tesadiifen.

Cocuklar  evdeki ¢ocuklar ~ okuldaki ¢ocuklar  askerdeki ¢ocuklar

6 yas altindaki ¢cocuklar 6-12 13-18 18 yas lizeri ¢cocuklar

Calsma yeri  isyerinde ¢alisan,  evde ¢alisan

Sporlar ilgi duydugu sporlar

Kaynak:http://ohioline.osu.edu, 10.08.2004.

Konaklama igletmesi miisteri profil formlarini kullanilarak, miisterilerin benzer
ihtiyaclart bir araya getirmektedir. BOylece {irlinlerini bu genel 0&zelliklere gore
hazirlaylp sunacaktir. Ancak konaklama isletmesinin bunu yapabilmesi i¢in miisteri
talep modellerini bilmesi gerekmektedir. Talep modelleri; homojen talep, kiimelenmis
talep ve daginik talep olarak {ige ayrilmaktadir. Bunlar asagida belirtilmektedir
(http://www.udel.edu, 29.07.2004):

a) Homojen talep: Miisteri tercihlerinin, genel olarak belirli 6zelliklerine gore

bir araya getirildikleri pazarlardir (Tekeli, 2001:18). Konaklama isletmeleri bu pazarlara
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girerek, genellikle miisteri tercihlerine gore odaklanmaktadir. Bu talep, orne§in orta
gelir grubunu kapsamaktadir ve konaklama isletmeleri bu pazara orta diizey fiyat ve

kalite sunarak ulasmaya calismaktadir (Ic6z, 2001:163).

b) Kiimelenmis talep: Bu tip talepte pazardaki miisteriler, tercihlerine gore
birbirinden olduk¢a farkli gruplar i¢cinde yer almaktadir. Her bir pazar boliimii igin
uygulanacak pazarlama stratejisi ve pazarlama karmasi farkli ve o pazara dzgiidiir (i¢oz,
2001:163). Zira, heterojen bir pazari nispeten homojen bdliimlere ayiran pazar
boliimlendirme yaklagiminin gerisinde yatan mantik, isletmenin, pazarin her belirgin
kesiminin gereksinmelerini ayr1 bir pazarlama karmasi ile karsilamasinin ve tim
miisterilerin ihtiyaclarinin tek pazarlama karmasi ile karsilamasinin, tiim miisterilerin
ihtiyaclarinin tek pazarlama karmasi ile karsilamasindan daha etkili oldugudur (Tekeli,

2001:18).

c) Daginik talep: Miisteri tercihlerinin belirli dlgiilere gore gruplanmadig talep
tiiriidiir ve pazardaki tiiketici tercihleri birbirinden oldukga farklidir. Bu nedenle pazarda
herhangi bir belirli b6liim yoktur (Tekeli, 2001:18). Konaklama isletmelerinin bu talebe
ulagsmada farklilastirilmis pazarlama stratejisini uygulamalar1 gerekmektedir. Ancak bu
maliyetli ve zor oldugundan, konaklama isletmeleri, makul olabilecek en kiiclik
boyuttaki gruplar gelistirmeyi tercih edebilirler. Bunun i¢in de miisteri talebinde

degisiklik yaratmay1 deneyebilirler.

2.1.4.3 Genel Dagitim Agimin Tanimlanmasi

Dagitim kanali; bir hizmeti kullanima veya tiiketime hazir hale getirmede gorev
alan birbirine bagl oOrgiitlerin tiimii olarak degerlendirilebilir (Kozak ve digerleri,
2002:305) Konaklama isletmesi bu asamada iirlinlerinin miisterilerine dolayli yolla mu,
yoksa dogrudan mi dagitacagini belirlemektedir. Bunun i¢in de dagitim aginin
tanimlamas1 gerekmektedir. Bununla birlikte alinacak dagitim kararlar1 miisterilere yer,
zaman ve miilkiyet faydalar1 yaratabilmelidir (Kozak ve digerleri, 2002:305). Uriin,

dogrudan miisteriye, dolayli olarak bir dagitimci yoluyla veya her ikisinin birlikte
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kullanilmas1 yoluyla dagitilabilmektedir. Ardindan dagitim agimi kimlerin meydana
getirdigi belirlenmektedir. Yani konaklama isletmesi iirlinlerini dogrudan miisteriye

veya anlastig1 seyahat acentesi ve tur operatorleri araciliiyla ulastirabilmektedir.

2.1.4.4 Rekabete Dayanan Analiz

Ana rakiplerin hizmet verdigi aymi pazarlarin incelenmesi Onemlidir. Bu
asamada, dogrudan rakip olan konaklama isletmeleri, onlarin hizmet sunduklar1 hedef
pazarlar, iriinlerinin nitelikleri, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim agir ve sunulan
hizmetleri kapsayan dagitim kosullar1 tanimlanmaktadir. Ardindan, rakiplerin finansal
durum ve hedef pazar algis1 gibi bazi durumlarini iceren giiglii ve zayif yanlari, son
olarak rekabet¢i egilimler ve tehditler tartisilmaktadir (http://www.knowthis.com,

29.07.2004).

2.1.4.5 Uriin veya Uriin Hatt1 I¢in Finansal Analiz

Bu bilginin ¢ogu, tablo ve grafikler gibi grafiksel bir format iginde
kullanilabilmektedir ve genellikle her birinin agiklamasinin olmasi gerekmektedir. Ayni
zamanda, yapilan finansal analizin pazar pay1 yilizdesini de kapsamasi1 gerekmektedir.
Daha detayli pazarlama planlar1 veya donemsel iiriinler i¢in hazirlanan planlar, gerekli
olabilecek aylik veya haftalik satis rakamlarini bile saglamaktadirlar. Olusturulan bir
plan bicimi, pazarlama gelir ve giderlerinin detayli incelemesini gostermektedir

(http://www.knowthis.com, 29.07.2004).

- Giincel Satis Analizi: Guincel satis analizinin yapilmasinda, oncelikle tim
konaklama sektorii satiglart ve pazar payir (hi¢ olmazsa ge¢mis yilinkiler) tespit
edilmektedir. Burada ayn1 zamanda toplam pazar satislari, konaklama isletmesinin iiriin
veya Uriinlerinin toplam1 ve rakiplerin toplami gibi bulgular da ortaya ¢ikarilmaktadir.
Giincel satig analizi, cografi bolgeye gore yani her bir bolgedeki satis toplaminin,

bolgeye gore isletmenin {iriin veya {irlinlerinin toplaminin ve bdolgeye gore rakip
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firmalarin satis toplamlarinin belirlenmesi seklinde ve dagitim kanallarina gére yani her
bir kanalin satis toplami ve kanala bakarak konaklama isletmesinin {iriin veya
tirtinlerinin toplaminin belirlenmesi seklinde yapilabilmektedir

(http://www.knowthis.com, 29.07.2004).

- Karlilik Analizi: Yapilacak karlilik analizi ile gelirler ve pazarlama giderleri
incelenmektedir. Gelirlere iligkin bilgiler giincel satig analizi sonuglarina bakilarak elde
edilmektedir. Pazarlama giderleri ise dogrudan (iiriine bagl olarak olusan giderler) ve
dolayli veya orantili giderler (genellikle idari giderler veya bir {irline tahsis edilebilen
genis pazarlama giderleri) seklinde tespit edilmektedir (http://www.knowthis.com,
29.07.2004). Konaklama isletmesi en fazla kar getiren tirlinleri belirleyerek, bu iirlinleri

talep eden ve talep edebilecek kitleyi hedef pazari olarak segebilmektedir.

2.1.4.6 Cevresel Problemler ve Firsatlar

Bu asamada konaklama isletmesinin iiriiniinii veya {riinlerini veya pazari
etkileyebilecek dis kaynakli egilimler, olaylar ve kosullar (genellikle isletme tarafindan
kontrol edilemeyen) tanimlanmaktadir. Bu asamada sosyal ve kiiltiirel, demografik,
ekonomik, teknolojik, politik, yasal ve diizenleyici alanlar goz Oniinde tutulmalidir

(http://www.knowthis.com, 29.07.2004).

2.1.4.7 Uriin ve Pazar Analizi Araclar

Urilin veya iriinlerin son durumunu kolaylikla ortaya koymak i¢in gdsterilen
cabada, bir veya daha fazla iirlin ve pazar analizi aracinin kullanilmasina dikkat

edilmesi gerekmektedir (http://www.knowthis.com, 29.07.2004).
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2.1.4.8 Giincel Durumun Ozeti

Konaklama isletmesinin yaptig1 durumsal analizde elde edilen bilgiler bir araya
getirilerek, konaklama isletmesinin {riinlerinin giiclii ve zayif yanlari, firsatlar1 ve
tehditleri tespit edilmektedir. Yani konaklama igletmesinin {iriin veya tirlinleri i¢in bir
SWOT analizi yapilmaktadir. Giiglii ve zayif yanlar i¢sel faktorlerden kaynaklanirken;
firsatlar ve tehditler digsak faktorlerden kaynaklanmaktadir (Kozak ve digerleri,
2002:284). Konaklama igletmesinin {iriinlerine yonelik SWOT analizi yapmasi, o tirlinii

talep eden miisterilere daha iyi hizmet vermede faydali olacaktir.

2.1.5 Hedef Pazar Secimi

Hedef pazarlarin se¢imi asamasi, pazar boliimlendirme siirecinin dogal bir
gidisatidir. Hedef pazar se¢imi, konaklama isletmesinin pazarlama karmasini siklikla

etkileyen ve dogrudan belirleyen 6nemli bir karardir (McDaniel ve digerleri, 1998:228).

Konaklama isletmesindeki pazarlama yonetimi, pazar boliimlerini belirleyip, her
bir boliimiin potansiyelini hesapladiktan sonra, hangi bolim veya bdliimlere
yonelecegini belirleme agamasina, yani uygun hedef pazar boliimlerini saptama

caligsmalarina gegmektedir (Yiikselen, 2003:141)

Bu asamada konaklama isletmesi Onceden uygun kriterlere gore
boliimlendirilmis ¢ok sayida pazar boliimiiyle kars1 karsiyadir. Ancak isletme oncelikle
kaynaklarini goz 6niinde bulundurmalidir. Ciinkii isletmenin olanak ve kaynaklari sinirl
oldugundan, tiim pazar boliimlerinde faaliyette bulunmasi miimkiin degildir. Aksi halde
kit olan imkan ve kaynaklarin etkin ve verimli kullanildig1 da sdylenemez (Ecer ve

Canitez, 2004:160).

Konaklama igletmesinin amagclar1 ve pazar boliimlerinin ¢ekiciligi de hedef pazar
seciminde dikkate alinmasi gereken hususlardir. Yani ilgili pazar boliimiine hizmet

etmenin isletme amaglarina uygun olup olmadigina bakilir. Pazar boliimii ¢ekici
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gelebilir, uzun dénemli isletme amaclarina uygun olabilir, ancak, isletmenin kaynaklari
yeterli degilse o pazar boliimii belki de o an i¢in degerlendirilemeyecektir (Yiikselen,

2003.141).

Konaklama isletmesi hedef pazar seciminde oncelikle kaynaklarina uygun bir
hedef pazar secimi stratejisi belirleyecek, ardindan hedef pazar se¢im siirecini

uygulayacaktir.

2.1.5.1 Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Hedef pazar seciminde konaklama isletmesi iki nokta iizerinde durmaktadir:
Birincisi hangi pazar boliimleri veya boliimlerinin en biiyiik firsatlar1 sundugu, ikincisi

ise hedef pazar1 ka¢ boliimde segmesi gerektigidir (Cemalcilar, 1987:55).

Pazar boéliimlerinden hangisinin en biiylik firsatlar1 sundugu belirlenirken,
konaklama isletmesinin, amagclarin1 ve giiglii yonlerini, rekabet durumunu, bolimiin
bliyiikliiglinii, biliyiime potansiyelini, dagitim gereklerini, gerekli harcamalari, kar
potansiyelini, firma imajin1 ve farkli bir dstlinliik gelistirip bunu devam ettirip
ettiremeyecegini gbz onilinde bulundurmasi gerekmektedir. Daha sonra, hedef pazarin

secimi stratejilerine uygun olarak bir karar alinmalidir (Cemalcilar, 1987:55).

Hedef pazar se¢imi stratejileri segilirken ise, isletmenin kaynaklar1 (¢ok sinirh
olup olmamasi), liriiniin 6zellikleri (homojen, rakiplerle benzer olup olmamasi), {iriiniin
hayat seyrindeki 6nemi, pazarin ve talebin yapisi (tiiketici ihtiyacglarinda benzerlik olup
olmamasi) ve rakiplerin hangi stratejiyi izledikleri onem tagimaktadir. Belirtilen igletme
ici ve dis1 faktorler goz oOniinde tutularak, her 6zel durum i¢in en uygun strateji

belirlenebilmektedir (Mucuk, 2001:116).
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Uygulamada, tiim pazarlamacilarin bu ilkeyi benimsedikleri soylenememektedir.
Pazarimi1 bolimlendirip hedef pazarmni segenlerin yani sira, pazari bdliimlendirmeden

tlim pazar1 hedef pazar olarak segenler de bulunmaktadir (Cemalcilar, 1987:55).

Isletmeler yukarida belirtilen hususlara dikkat ederek hedef pazarlarini segerken

li¢ strateji uygulanmaktadir. Bunlar (Mucuk, 2001:102; Tokol, 1996:81):

- Farklilagtirilmamis pazarlama strateji (Tiim pazar stratejisi)
- Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi (Cok boliim stratejisi)

- Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi (Tek boliim stratejisi)

2.1.5.1.1 Farkhlastirlmamis Pazarlama Stratejisi (Tiim Pazar Stratejisi)

Tiim pazar yonteminde konaklama isletmesi, tiim pazarimi tek birim veya bir
kitle olarak ele almakta, onu olusturan parcalardaki farkliliklar1 gérmezlikten gelerek
veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu varsayarak hareket etmektedir (Mucuk,

2001:102). Pazar boliimlendirme yoktur; yani hedef pazar herkestir.

Farklilastirilmamis hedef pazar secimi stratejisini uygulayan bir konaklama
isletmesi, esasinda 6zel boliimleri olmayan biiylik bir pazar olarak goriinen bir kitle
pazar felsefesini benimsemektedir (McDaniel ve digerleri, 1998: 228). Bu strateji ile,
miisterilerin ortak istek ve tercihleri iizerinde yogunlasmayi1 hedeflenerek genis bir

kitleye ulasilmak istenmektedir (i¢z, 2001:204).

Konaklama isletmesi bu stratejide tek pazarlama karmasi ile tim pazara
odaklanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:155). Bu nedenle isletme, {iriin ve pazarlama
programlarini miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida aliciy1 ¢cekecek bicimde gelistirmeye
calismaktadir. Boylece en diisiik maliyet ve fiyatla olabildigince biiyiik pazar pay1 elde
edilmeye c¢alisilmaktadir. Zaten farklilagtirllmamis pazarlama stratejisi, asil olarak

saglanabilecek maliyet tasarruflar1 nedeniyle savunulmaktadir (Yiikselen, 2003:142).
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Ciinkii bu stratejide; tutundurma ve medyanin ucuza gelmesi, fazla bilimsel pazar
boliimlendirme arastirmasi ve pazarlama planlamasi yapilmamasi nedeniyle Ar-Ge ve

genel yonetim giderlerinin az olmasi s6z konusudur (Tek, 1999:327)

Tiim pazar yonteminin uygulanabilmesi i¢in; tiim pazari olusturan miisterilerin
bliylik bir boliimii s6z konusu iirline ayni bi¢cimde istek ve ihtiyag duymalidir
(Cemalcilar, 1987:56). Yani oncelikle o iirlinde, tiiketici istek ve arzularinin tiiketici
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gdstermemesi gerekir (Islamoglu, 1999:194).
Bununla birlikte isletme, tliketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uygun tek pazarlama

karmasini gelistirme ve siirdiirme yetenegine sahip olmalidir (Cemalcilar, 1987:56).

Tek pazarlama karmasinin olusturulabilmesi i¢in ise, cogu i¢in ortak ihtiyac ve
istek belirlenebilmelidir. Ayrica tiim pazara ulasmak i¢in yeterli kaynaga ve yonetim
yetenegine sahip olunmasi gerekmektedir (Cemalcilar, 1987:56). Olusturulan tek
pazarlama karmasinin unsurlar1 ise asagida belirtilmektedir (http://www.udel.edu,

29.07.2004 ).

o Bir fiyatlandirma stratejisi
o Herkesi hedef alan bir tutundurma programi
e Degisme derecesi olmayan veya diisiik 6l¢iide degisebilen bir iirlin tipi

o Pazara giriste amaclanan kitlesel dagitim kanali

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi kitle reklamciligina bel baglamaktadir ve
isletme i¢in maliyeti koruma temeline dayandirilmaktadir. Rekabet az oldugunda veya
iirlin, miisteriler tarafindan g¢ekici bulunuyorsa farklilagtirilmamis pazarlama basarili

olabilecektir (Tekeli, 2001:18).

Turizm talebinin heterojen olmasi nedeniyle, bu stratejinin konaklama
isletmelerinde kullanimi simirli olabilmektedir. Ornegin; bir sehir otelinin pazari farkli
amaclarla seyahat eden (i, gezi gibi), farkli milliyetlere mensup, farkli yaslarda ve

cinsiyette bir¢ok miisteriden olusmaktadir. Bu otelin tek bir pazarlama karmasi ile bu
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miisterilere ulagsmasi etkili olmayacaktir. Ciinkii, tek bir iirlin ve pazarlama karmasi ile

pazardaki tiim miisterileri tatmin etmek zordur.

2.1.5.1.2 Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi (Cok Boliim Stratejisi)

Daha 6nce de belirtildigi lizere, pazar1 bolimlere ayirmanin kitlesel pazarlamaya
gore cesitli Ustiinliikleri vardir. Boylece; farkli alicilarin birbirinden ¢ok farkl ihtiyag ve
tercihlerine uygun iriinler ve pazarlama karmalartyla daha iyi hizmet verilmektedir

(Mucuk, 2001:96).

Bu strateji geregince; homojen olmayan pazar kiigiik homojen pazar boliimlerine
ayrilarak, her pazar boliimiine farkli iirlin ve pazarlama programi uygulanmaktadir
(Tokol, 1996:82). Boylece bu strateji konaklama isletmesine, birka¢ pazar boliimiinde
o pazar boliimlerine yonelik fiyatlandirma, dagitim ve iletisim stratejisi ile hizmet etme
olanag1 saglamaktadir. Satis fiyatlar1 ise her bolimiin fiyat duyarhilifina gore
olusturulmaktadir (Lambin, 1993:186). Ornegin genclerin olusturdugu pazar béliimiine
yonelik fiyatlandirma stratejisi, likks pazar boliimlerinden farkli olacaktir. Ciinkii

genclerin olusturdugu pazar boliimiiniin fiyatlara duyarlilig: yiiksektir.

Bu stratejinin amaci, pazarin her boliimiinde satiglart azami diizeye ¢gikarmaktir
(Tokol, 1996:82). Ornegin bir konaklama isletmesinin pazarini béliimlendirerek, is
amaglh gelen miisteriler ve tatil amach gelen miisteriler olarak belirledigi iki pazar
boliimiinii hedef pazar olarak se¢mesi, ardindan her iki pazar bolimii icin farkl

pazarlama karmasi olusturmasi gibi.

Ozellikle konaklama isletmesinin fazla kapasitesi varsa, bu uygulama yararl
olmaktadir (Tokol, 1996:82). Bununla birlikte konaklama isletmesi pazarda belirli bir
boliimde basarili olduktan sonra bu stratejiyi uygulayabilmektedir (Akat, 2001:79).
Ancak, bu ¢esit pazarlama stratejisinin maliyetleri artirdig1 da unutulmamalidir. Ciinkii,
bu stratejinin uygulanmasi sonucu iiretim, yonetim, stoklama ve reklam giderlerinde

hizli bir artis meydana gelmektedir (Tokol, 1996:82). Diger taraftan farklilagtirilmis
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pazarlama stratejisi tiim pazar stratejisine gore isletmeye daha ¢ok gelir saglamaktadir

(Mucuk, 2001:104).

Konaklama igletmeleri agisindan farklilastirilmis pazarlama stratejisinin olumlu

ve olumsuz yonleri Tablo 2.2°de belirtilmektedir;

Tablo 2.2: Farklilagtirilmig Pazarlama Stratejisinin Olumlu ve Olumsuz Y 6nleri

Farklilagtirilmis pazarlama stratejisinin | Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin

olumlu y6nleri olumsuz yonleri

- Asint  Uretim  kapasitesi (yiyecek | - Daha fazla sayida {iiretim siirecini
icecek boliimlerinde) ve fazla oda gerektirir (otelde farkli mutfaklara
kapasitesi birden fazla farkli pazar 0zgii yemeklerin {iretilmesi gibi),
boliimlerine hizmet edilerek odalarin dizaynm farklilagir. Sonucta
degerlendirilmis olur. iiretim ve hizmet maliyetleri artar.

- Daha fazla pazara ve dolayisiyla | - Farkli dagitim kanallarinin = ve

miisteriye hitap edilir, otelin doluluk iletisim araglarinin  kullanilmasi,

orani ve otel ici satislari artar. promosyonlarin  cesitli olmasi
- Daha az risk vardir, bir pazara bel nedeniyle pazarlama maliyetleri de
baglanmaz. artmaktadir.

- Yeni pazar firsatlar1 yakalanabilir.

- Pazar bolimiiniin ihtiyaglarnt  ve
istekleri daha iyi belirlenir, miisteri
memnuniyeti saglanir.

- Her farkli pazar i¢in daha uygun ve
etkili pazarlama karmasi ya da
karmalari gelistirilir.

- Siddetli rekabetten kaginilir.

- Daha biiyiik finansal basar1 saglanir.
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Olduk¢a masrafli olan bu strateji genelde konaklama sektoriiniin liderleri
tarafindan uygulanir. Bu lider konaklama isletmeleri, her pazar boliimii i¢in etkin
pazarlama karmasi ve pazarlama yontemleri uygulayarak pazardaki biitlin misteri
gruplarindan pay almak ister. Ornegin; Holiday Inn oteller zinciri, son derece liiks
nitelikteki Crown Plaza otellerinden, ekonomik nitelikteki Hampton Inn otellerine kadar

farkl1 gruplara hitap eden otellere sahiptir (I¢6z, 2001:2002).

Farklilastirilmis pazarlama stratejisini uygulayan konaklama isletmelerine ikinci
bir Ornek olarak Marriott International gosterilebilmektedir (http://www.udel.edu,
29.07.2004). Marriott International bu stratejiyi uygulayarak hedef pazarlarini agagidaki
sekilde belirlemistir:

e Marriott Suitler...Stirekli seyahat edenler i¢in.
e Fuar Alani Otelleri...Ekonomik konaklamalar igin.
e Residence Inn (Konut Otel)....Uzun siireli kalislar i¢in.

e Courtyard By Marriott...Is amagl seyahat edenler igin.

2.1.5.1.3 Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi (Tek Boliim Stratejisi)

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi; konaklama isletmesinin, tiim pazar igin
belirledigi boliimlerden sadece birini pazar olarak sectigi ve tiim pazarlama cabalarini
tek bir pazarlama karmasi ile bu bdliime yonelttigi hedef pazar se¢imi stratejisidir.
Ozellikle kaynaklar1 smirli olan durumlarda gok yararli olan bu strateji biiyiik bir
pazarin az boliimiine hitap etmektense kiigiik bir pazarin biiyiik bir boliimiinii eline
gecirme yolunu izlemektedir (Mucuk, 2001:104). Baska bir deyisle, isletme kendini
cesitli yerlere dagitmaktansa, giiciinii belli alanlarda yogunlagtirmaktadir (Tek,

1999:331).

Bu stratejide amaglanan; verimli bir sekilde maliyetleri kontrol etmekle beraber
pazarin az sayida boliimiine hitap ederek, pazarda giiclii bir konuma ge¢mektir (I¢oz,

2001:202). Ornegin Ritz-Carlton Otel zinciri, liikks arayan konuklar1 kendisine hedef
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pazar olarak secmistir (Kozak ve digerleri, 2002:292). Ozellikli bir bdliimii hedef pazar
olarak se¢cmeye baska bir 6rnek olarak, merkezi San Antonio’da bulunan ve 1995°te
diinyanin 21. en biiylik otel zinciri olan ve gelismeye devam eden LaQuinta Motor Inns
gosterilebilir. Tamamen is amagli seyahat edenlere ulasmak i¢in olusturulmus iriin
dizayni, bu pazar boliimiinii ¢ekmede ¢ok basarili olmustur (Mclntosh ve digerleri,

1995:440).

Bir¢ok bagimsiz konaklama isletmesi bu stratejiyi benimsemektedir. Bu
konaklama isletmeleri orijinal olarak tasarlanmis binalar, 6zel hizmetler sunarak
ozellikle is seyahati ve yliksek kalitede dinlenme olanaklar1 arayan pazarlara hitap

etmektedir (I¢dz, 2001:202).

Bu stratejiyi uygulayan konaklama isletmesi, belli bir pazar boliimiinii ele
gecirmek i¢in tiim ¢abasini harcamaktadir ve bu bir risk tagimaktadir. Yani; bazen bu
strateji, pazar bolimii ¢ok dar oldugu i¢in islevsel olmayabilir (Tokol, 1996:82).
Sonugta bir otel, bir pazar boliimil lizerine yogunlasirsa her zaman basarili olamayacagi
riskini g6z Oniinde bulundurmalidir. Ancak, boliimiin isabetli bir sekilde secilmesi
durumunda; konaklama isletmesi gii¢lii ve biiylik rakipleriyle kolayca rekabet ederek,

karl bir sekilde ¢alismalarina devam edebilir (Akat, 2001:77)

Nispeten ¢ok biiyiikk olmayan isletmeler biiylikk konaklama isletmeleriyle
rekabette etkili oldugu icin bu stratejiyi benimsemektedir. Bazi igletmeler ise arzu
ettikleri pazar boliimiinde giiclii bir pozisyon yakalayabilmek icin bu stratejiye
basvurmaktadir (Tokol, 1996:82). Yani konaklama isletmesi bu strateji sayesinde
spesifik pazarlarda giicli bir pazar pozisyonu elde etmektedir. Ciinkii pazarlarin
gereksinmesini iyi bilmektedir. Uretim, dagitim ve tutundurmada uzmanlastig: icin

konaklama isletmesi i¢sel ekonomiler de elde etmektedir (Tek, 1999:331)

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin, olumlu yonleri ile isletmeye
saglayacag1 yararlar ve isletme agisindan olumsuz yonleri ile riskleri Tablo 2.3’te

gosterilmektedir (Tokol, 1996:82).
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Tablo 2.3: Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisinin, Olumlu Yénleri ile Isletmeye Saglayacagi

Yararlar ve Isletme Agisindan Olumsuz Yénleri ile Riskleri

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin
olumlu yonleri ve isletmeye sagladigi

faydalar

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin

olumsuz yonleri ve riskleri

- Isletme, tiim enerjisini bir grubun

ihtiyaclari karsilama ilizerine
odaklayabilir. Boylece isletmenin
hedef alimman pazar boliimiindeki

durumunun giliglenmesine yardimci

olmaktadir.

- Isletmenin o pazar  bdliimiiniin
gereksinimlerini  daha  yakindan
tanimasina  yardimci  olmaktadir.
Boylelikle pazar boliimiiniin
ihtiyaglar1 daha 1iyi karsilanmisg
olacaktir.

- Uretimde, dagitimda ve reklamda

uzmanlasma nedeniyle faaliyetlerde
ekonomiklik saglamaktadir.

- Pazar boliimii iyi se¢ilmigse isletmenin

yaptigt  yatirnmdan  yiiksek  kar
saglamasi gerceklesir.

- Isletmenin ozel olmasini
saglamaktadir.

- Smirli kaynaklari olan bir igletme daha
biiyiik isletmelerle rekabet edebilir.

- Gii¢li konumlandirma saglanir.

- En biiyiik riski, pazarm o bdlimiinde
kar oldugunu goéren diger isletmelerin
de o pazar boliimiine girmeleridir. Yani
rakipler artabilir.

- Tiim yumurtalar1 ayn1 sepete koymanin
tehlikesi  s6z  konusudur.  Yani

isletmenin tiim kaynaklar1 bir boliimde

yogunlastirildiginda eger secilen pazar
bolimi  isletmeye

uygun degilse;

isletme  kaynaklarinin  timii  bosa
kullanilmis olacaktir.

- Niifustaki veya miisteri begenisindeki
kiigiik degisiklik firmay1 biiyiik 6l¢iide
etkileyebilir .

- Bir béliimde yogunlasildigi i¢in yeni
pazarlarin dogru biliylimede sorun
olabilir.

- Biiytik rakipler isletmenin yogunlastigi

daha etkin sekilde

nis  bolimi

pazarlayabilir.
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Konu yogunlastirilmis pazarlama stratejisi oldugu i¢in “Nis (Alt Bdliimsel)
Pazarlama” dan da soz edilebilir. Pazar boéliimleri, genellikle bir pazar igindeki
tanimlanabilir biliylik gruplardan olusmaktadir. Nis, bir grubun icindeki alt grubu ifade
etmektedir (Mucuk, 2001:96).

Nis pazarlar, biiylik isletmelerin girmeye degmeyecek kadar kiigiik bulduklari,
ozelligi olan ve bu oOzellikler konusunda ihtisaslagmis kiiciik, esnek isletmelerin yer
aldiklar1 pazar kesitleridir (Tekeli, 2001:18). Nis pazarlamada konaklama isletmesi,
pazar boliimleri i¢indeki alt boliimlere, kiiclik ama ortak 6zellikleri olan tliketici veya

orgiitlere odaklanmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000:182-183).

Ozellikle kiigiik oteller, pazarda kiiciik 6zel gruplarm -bilyiik konaklama
isletmeleri i¢in pazar firsati olmayan, dolayisiyla rekabetin az oldugu kesimleri -
spesifik ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak karli sekilde calisabilmektedirler (Armstrong
ve Kotler, 2000:182-183).

Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi mallar ve / veya hizmetler liretmek
yerine, az kisinin ¢ok fazla sevdigi mallarin/hizmetlerin iiretimi ve pazarlanmasi séz
konusudur. Dolayisiyla nis pazar modeli, bir ¢ok nedenden otiirii kitle pazar modelinden
daha etkili olabilmektedir (Morgen ve Levy, 1996:5). Hepsinden Once; nis pazarin
iriinleri, 6zel bir miisteri grubu i¢in tasarlanmistir. Onlarin tasarimi miisteri
memnuniyetini ve uzun donemde miisteri sadakatini saglamak icin siki sartlari
gerektirmektedir. Ikinci olarak reklam mesajlari, anlamli sdzler igermesi icin ustalikla
olusturulabilmektedir. Bu mesajlar daha sonra dikkatli bir sekilde secilen medya
araciligiyla, ilgili olarak bilinen miisterilere gonderilmektedir (Morgen ve Levy,

1996:5).

2.1.5.2 Hedef Pazar Secim Siireci

Konaklama isletmesi hedef pazar seciminde benimseyecegi stratejiyi

belirledikten sonra hedef pazar se¢im siireci baslayacaktir. Boyd’a gore (2002) bir siireg
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olarak hedef pazar se¢imi, bes ana asamadan meydana gelmektedir (Ecer ve Canitez,

2004:160). Bu asamalar Sekil 2.2°de gosterilmektedir.

Sekil 2.2: Hedef Pazar Segim Siireci

Boliimlerin ¢ekiciligi ve rekabet kriterlerinin belirlenmesi

1l
Cekicilik ve rekabet kriterlerinin agirliklandirilmasi

1l
Her bir pazar boliimiiniin puanlandirilmasi

1l
Her bir pazar boliimii i¢in konum tahmininin yapilmasi

1l
Hedef pazar olarak boliim veya boliimlerin se¢imi

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004:160.

2.1.5.2.1 Boliimlerin Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Belirlenmesi

Hedef pazar se¢im siirecinin bu ilk asamasinda, her bir pazar boliimiiniin
cekiciligi ve rekabet kosullarin1 6lgmede kullanilacak kriterler belirlenmektedir. S6zii
edilen kriterlerin detay1 pazarin tiirline gore degismekle birlikte, ¢esitli faktor gruplari
cergevesinde bunlart 6zetlemek miimkiindiir. Dolayisiyla pazar boliimiiniin ¢ekiciligini

Olcmede kullanilabilecek faktor gruplart sunlardir (Ecer ve Canitez, 2004:160):

- Pazar boliimleriyle ilgili miisteri gereksinimleri ve davranislar1 grubu
- Pazar boliimiiniin biiytikliigii ve biiylime orani grubu

- 1lgili pazar boliimlerine yonelik makro egilimler grubu

Konaklama isletmesi miisteri gereksinim ve davranislariyla ilgili, pazar
boliimiiniin 6zelliklerine bagli olarak ¢esitli kriterler gelistirebilir (Ecer ve Canitez,

2004:160). Ornegin bir sehir oteli miisterilerinin karsilanmamis gereksinimlerini
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(odalarda bilgisayar, otel iginde gocuk bakimi hizmeti, tam donanimli toplant1 salonu
veya cesitli eglence faaliyetleri gibi) bu grup i¢inde bir kriter olarak kullanabilir. Ya da
ailelerin ¢ocuklar ile birlikte gelme davranislar1 da pazarin ¢ekiciligini belirlemede bir

kriter olarak kullanilabilir.

Diger yandan konaklama isletmesi, her bir pazar boliimiiniin biiyiikliigiini ve
biiylime oranini sayisal kriterler olarak kullanabilir (Croft, 1994:44). Yeni bir pazara
girecek olan bir konaklama isletmesi, bu piyasanin yeterli biiyiiklilkte olmasini
istemektedir. Bir pazarin biiyiikliigii ise o {iriinii satin almaya istekli olan ve satin alma

giiciine sahip bulunan tiiketicilerin ve drgiitlerin sayisina baghdir (Ozcan, 1996:31).

Boliim biiytlikliigii ve biiyime orani, normal olarak cogu pazarda tercih
edilmektedir. Clinkii; en iyi is firsatlar1 bliyliyen pazarlarda ortaya ¢ikmaktadir. Baska
bir deyisle, bir golde su giderek artmaktaysa, mevcut biiylik baliklar biiylimeye devam
ederken, kiiclik baliklarin da biiylimesine gz yummaktadirlar. Duragan ya da yavas
biiyliyen pazarlarda bir isletme ancak basgka isletmeye zarar vererek gelisebilmektedir.
Boyle durumlarda fiyat indirimleri ve benzeri yollarla miisteri kapma yaris1
baslayacagindan, karlilik da diisecektir (Ozcan, 1996:31). Ancak bazi isletmeler yeterli
kaynaga sahip olmadiklar1 veya diger isletmeler i¢in boliimiin ¢ekici olabileceginden
dolay1r kaygilandiklar1 i¢in yavas biiyliyen pazarlar1 da tercih edebilirler (Croft,
1994:44).

Belli dar sahalarda c¢alisan konaklama igletmeleri ig¢in pazar biytkligi
genellikle cok onemlidir. Fakat bir¢ok kiiciik ve orta boy isletmenin cirolar1 ya da satis
hacimleri, i¢cinde bulunduklari1 piyasanin biiyiikliigiine gore olduke¢a kiiclik olmaktadir.
Boyle durumda olan isletmeler, pazarin biiyiikligiinii belirtmek i¢in zaman
harcayacaklarina, rekabet durumunu ve miisterilerin ihtiyaclarint belirlemeye

calisacaklardir (Ozcan, 1996:31).

Daha biiyiik bir pazar, bir¢ok organizasyona daha genis imkanlar sunacaktir

(Evans ve digerleri, 2003:120). Bdyle bir pazar ayn1 zamanda yiiksek bir pazar pay1 elde
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ederek pazara hiikmetmesini saglamak icin girisimde bulunan giiglii tedarikgileri de
etkileyecektir. Ornegin Ispanya, kitle tatiller igin biiyiik bir pazara sahiptir ve bu
nedenle ¢ok sayida tur operatoriince desteklenmektedir (Evans ve digerleri, 2003:121).
Dolayisiyla pazarlamacilar genellikle daha biiyiik bir pazar boliimiiniin daha c¢ekici
olduguna inanmaktadir. Ancak bu, simdiki ve gelecekteki rakiplerle basarili bir sekilde
rekabet etmek i¢in gerekli 6zellikleri igeren kaynaklara 6nem vermemektedir (Walker
ve digerleri, 1992:184). Ilgili pazar boliimleriyle ilgili makro egilimler demografik,
sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel kriterlerden meydana gelebilmektedir (Ecer ve
Canitez, 2004:160). Boylelikle konaklama isletmesi bu kriterlere gére her bir boliimiin

cekiciligini belirleyebilecek ve kararini bu dogrultuda verebilecektir.

Konaklama isletmesi i¢in en ¢ekici hedef pazar; ayn1 zamanda isletmenin sahip
oldugu kaynaklara da uygun olmalidir. Yani konaklama isletmesinin sahip oldugu
biitce, insan kaynagi, fiziksel kapasite ve imkanlar yeterli olmadig: siirece gercekte cok
karli olunabilecegi diisiiniilen bir pazar konaklama isletmesine ¢ekici gelmeyecektir.
Ornegin; konaklama isletmesi is amacli gelen konuklar: igin yeterli fiziksel imkana
(odalara bilgisayar ve internet, teknik donanimi tam olan daha fazla toplant1 odasi gibi.)
sahip degilse ve bunlar1 kisa donemde karsilayamayacaksa bu pazar isletmeye cekici
gelmeyecektir. Diger yandan bir dag oteli i¢in av, tabiatla bas basa olma, dinlenme,
temiz hava alma ve giriiltiiden uzak olma amaciyla konaklamak isteyen kisilerin
olusturdugu bir pazar bolimii kaynaklarinin uygunlugu bakimindan ¢ekici

olabilmektedir.

Konaklama isletmesinin hedeflemeyi diisiindiigii pazar boliimlerinin ¢ekiciligine
ek olarak, benzer sekilde rekabet kosullarin1 da somutlastiracak kriterleri saptamasi da
gerekmektedir. Boyd’a gore bu kriterlerin de ii¢ ayr1 faktér grubunda toplanmasi
miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004:160):

- Rekabet avantajina yonelik firsatlar grubu
- Konaklama isletmesi ve rakiplerinin kapasite ile kaynaklarina iliskin grup

- Sektoriin rakipler agisindan ¢ekiciligiyle ilgili grup
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Burada konaklama isletmesi, rakip konaklama isletmelerinden farkli olarak iiriin
farklilastirmas: gibi Ozellikleri, rekabet avantajina yonelik firsatlar grubunda yer
alabilir. Konaklama isletmesi ve rakiplerinin kapasite ve kaynaklar igerisinde; giiglii
yonetime sahip olmak, genis finansal imkanlarin bulunmasi ve yiiksek isletme imaji gibi
cok sayida kriterin gelistirilmesi miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004:161). Ornegin
konaklama igletmesinin engellilerden olusan bir pazar boliimiine yonelmek icin yeterli
fiziki kapasite ve imkanlari ile finansal kaynagi var ise ve bununla birlikte rakiplerinin

bu imkanlar1 yoksa, bu pazar boliimii konaklama isletmesi i¢in ¢ekicilik arz edecektir.

Benzer sekilde sektoriin diger isletmeler agisindan cekiciligiyle ilgili kriterlerin
de gelistirilmesi gerekmektedir. Bu grup icerisinde sektoriin yeni isletmelerin girisine ne

kadar olanak tanidig: gibi bir kriter yer alabilir (Ecer ve Canitez, 2004:161).

Hedef pazar se¢iminin birinci asamasina drnek olarak, sinirli kaynaklara sahip
sayfiye bir konaklama isletmesinin pazarini yas kriterine gore 9 bdliime ayirmasi

gosterilebilir.

Sekil 2.3: Pazar Boliimlerinin Cekiciligi ve Isletmenin Rekabet Edebilirlik Durumu

PAZARIN CEKICILIGI
YUKSEK (80-100) | B-1 B-2 B-3
B-4 B-5 B-6
ORTA (40-70)
DUSUK (0-30) | B-7 B-8 B-9 | ISLETMENIN
REKABET

(0-30)  (40-70) (80-100) EDEBILIRLIGI
DUSUK ORTA YUKSEK

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004:161.

Sekil 2.3’te de goriildiigii gibi konaklama isletmesi, yas kriterine gore ayirdigi
boliimleri, her bolimiin ¢ekiciligini ve isletmenin bu pazar bdliimiinde rekabet

edebilirligini dikkate alarak ortaya koymaktadir. Konaklama igletmesi pazarin biiyiime
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orani bakimindan, yas kriterine gore boliimlendirilmis her pazar boliimiiniin ¢ekiciligini

ve isletmenin bu pazarlarda rekabet edebilme giiciinii degerlendirebilir.

2.1.5.2.2 Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirhklandirilmasi

Bir  oOnceki asamada  secilen  kriterler, Onem  siddetine  gore
agirliklandirilmaktadir. Burada oncelikle ilgili kriterin hedef pazar se¢iminde ne kadar
onemli oldugu saptanmalidir. Kriterin 6nem siddeti belirlendikten sonra yiizde bazinda
veya 0 ile 1 arasinda gereken puanlar verilerek, agirliklandirma yapilir (Ecer ve Canitez,

2004:162).

Tablo 2.4: Cekicilik ve Rekabet Kriterlerinin Agirliklandirilmasi

KRITERLER AGIRLIK

Karsilanmayan miisteri gereksinimleri | % 50

Pazarin biiylime orani % 30
Makro demografik egilimler % 20
TOPLAM PAZAR CEKICILIGI % 100

Rekabet avantajina yonelik firsatlar % 40

Isletme fonksiyonlarindaki etkinlik % 40

Boliimiin rakipler agisindan ¢ekiciligi | % 20

TOPLAM REKABET POZISYONU | % 100

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004:162.

2.1.5.2.3 Her Bir Pazar Boliimiiniin Puanlandirilmasi

Bu agsamada daha once secilen kriterler dikkate alinarak, her bir pazar boliimii
icin gerekli olan puanlar verilmektedir. S6zii edilen puanlarin verilmesinde yargi ve
sezgiye dayali yontemler kullanilabilecegi gibi, kantitatif modellerin gelistirilmesi de

miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2004:162).
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Hedef pazar secim siirecinin somutlastirilabilmesi i¢in verilen 6rnekte 9 bolim
bulunmaktaydi. Oncelikle bu dokuz béliimden isletmenin faaliyette bulunmak
istemedigi boliimler ¢ikartilir. Aksi halde tiim bdliimlerin ilgili kriterler ¢ergevesinde
analiz edilmesi gerekecekti. Ornekteki konaklama isletmesinin B-2, B-4 ve B-9 disinda
baska bir boliimde faaliyette bulunmak istemedigini varsayalim. Bu durumda B-2, B-4
ve B-9 boliimlerinin Tablo 2.5’te goriildiigii gibi gruplandirilmasi miimkiindiir (Ecer ve

Canitez, 2004:162).

Tablo 2.5: Her Bir Pazar Boliimiiniin Puanlandirilmasi

B-2 B-4 B-9
KRITERLER Agirlik | Puan | Top. | Agirlik | Puan | Top. | Agirlik | Puan | Top.
Karsilanmayan
miisteri
gereksinimleri 50% | 100 | 50 | 50% | 90 | 45 | 50% | 60 | 30
Pazarin biiylime
orant 30% | 70 | 21 | 30% | 60 | 18 | 30% | 60 | 18
Makro demografik
egilimler 20% | 80 | 16 | 20% | 80 | 16 | 20% | 40 | 8
TOPLAM
PAZAR
CEKICILIiGi 100% | .. | 87 | 100% | .. | 79 [100% | .. | 56
Rekabet
avantajina yonelik
firsatlar 40% | 70 | 28 | 40% | 60 | 24 | 40% | 50 | 20
Isletme
fonksiyonlarindaki
etkinlik 40% | 50 | 20 | 40% | 50 | 20 | 40% | 40 | 16
Boliimiin rakipler
acisindan
cekiciligi 20% | 70 | 14 | 20% | 50 | 10 | 20% | 30 | 6
TOP. REKABET
POZiSYONU 100% | .. | 62 | 100% | .. | 54 [ 100% | .. | 42

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004:163.

Ornegin, sayfiye bir konaklama isletmesi, yas gruplarina gore boliimlendirdigi
pazarlardan, 25-44 yas aras1 miisterilerden olusan B-2’yi, 45-64 yas aras1 miisterilerden
olusan B-4’i ve 65 yas lizeri miisterilerden olusan B-9’u se¢cmek isteyebilir. Buna neden

olarak da tecriibelerini veya ¢esitli istatistik sonuglarin1 gosterebilir.
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Bu durumda Sekil 2.3’te belirtilen B-2 boliimii 25-44 yas arasi; B-4 boliimii 45-
64 yas arasi; B-9 bolimii de 65 yas lizeri miisterilerden olusacaktir. Konaklama
isletmesinin pazarlama sorumlusu belirlemis oldugu {i¢ pazar bdliimiinii, rekabet
pozisyonu ve cekicilik agisindan, bu kriterlerin agirlik derecelerine  gore
puanlandirmaktadir. Her bir pazar boliimiiniin puanlandirilmasi, daha 6nceki asamada

belirlenen agirliklandirma sonuglar1 da kullanilarak Sekil 2.5°te gosterilmektedir.

2.1.5.2.4 Her Bir Pazar Béliimii i¢cin Konum Tahmininin Yapilmasi

Hedef pazar secim siirecinin bir onceki asamasinda bulunan degerler, bu
asamada ilgili boliimlere yonelik konum tahmininin yapilmasinda kullanilmaktadir. O
halde Tablo 2.5’te yapilan hesaplamalar konaklama isletmesinin hedef pazar seciminde

islevsel katkida bulunmaktadir (Ecer ve Canitez, 2004:163).

Sekil 2.4: Konum Tahmininin Yapilmasi

PAZARIN CEKICILIGI
YUKSEK (80-100) B-1 "B-2 B3
|
ORTA (40-70) B4 | Bsjs B-6
DUSUK (0-30) B-7 B-8 B-9 | ISLETMENIN
REKABET
EDEBILIRLIGI

(0-30)  (40-70)  (80-100)
DUSUK ORTA  YUKSEK

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004:163.

Tablo 2.5’te, B-2 pazar boliimii i¢in yapilan calismada (87,62) degerleri

bulunmustu. Bu degerler Sekil 2.4’te gosterilen pazar boliimleriyle ilgili matrikste de
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yine B-2 kismina tesadiif etmektedir. B-4 pazar boliimii i¢in yapilan calismada ise

(79,54) degerleri hesaplanmistir.

Bu degerler B-4 boliimii i¢in hesaplanmasina ragmen, konum B-2 béliimiine
diismektedir. Benzer sekilde B-9 bolimii i¢in yapilan hesaplamalarda da (56,42)
degerleri bulunmustur. Bu degerler de B-5 gibi isletmenin pazarlama faaliyetlerinde

bulunmak istemedigi bir bolimde konumlamaya yol agmustir (Ecer ve Canitez,

2004:164).

2.1.5.2.5 Hedef Pazar Olarak Boliim veya Boliimlerin Sec¢imi

Berkowitz’e gore (1994) hedef pazar se¢cimine yonelik olarak yukarida agiklanan
siirecin uygulanmasina ragmen, isletmelerin hedef pazar se¢im kararlarini; hedef pazar
secim stratejileri, amaglar ile isletme imkanlar1 ve kaynaklar1 derinden etkilemektedir.
Bu nedenle nihai kararin verilmesinde bu faktorler etkili olacaktir (Ecer ve Canitez,

2004:164).

Konaklama isletmesi yukarida agiklanan dort asamayi takiben hedef pazar
boliimii veya boliimlerini secerken, sayet yogunlagtirilmis pazarlama stratejisini
benimsemisse, bir pazar boliimiinii hedefleyecek ve o boliimde faaliyet gosterecektir.
Ya da konaklama isletmesinin kaynaklari iki boliimii hedeflemek icin yeterli ise ve
dolayisiyla isletme farklilagtirilmis pazarlama stratejisini benimsemisse, iki bolimii de
hedef pazar olarak secebilir. Ancak burada verilen 6rnekte konaklama isletmesi sinirl
kaynaklara sahip oldugu icin yogunlastirilmis pazarlama stratejisini se¢mek
durumundadir. Dolayisiyla yukaridaki sonuglar da g6z Oniinde bulundurularak bu
sayfiye konaklama isletmesinin 24-44 yas arast miisterilerden olusan B-2 pazar

boliimiinii hedef pazar olarak segmesi gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2004:164).

Konaklama isletmesi hedef pazar olarak se¢meyi diisiindiigii her boliim ile ilgili
Tablo 2.6’da gosterilen hedef pazar stratejisi taslaginda oldugu gibi ¢esitli 6zellikleri

belirleyerek, daha sonra bu bdliimleri isletmeye saglayacagi faydalar veya isletmede
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neden olabilecegi olumsuzluklar bakimindan birbirleriyle karsilastirabilir.

Tablo2.6: Hedef Pazar Stratejisi Taslagi

Pazar Boliimiiniin Ad:

Firsatlar:
1.
2.
3.
Tehditler:
1.
2.
3.
Hedefler:
Pazarlama Finansal

Genel Pazarlama Stratejisi:

Tavsiye
Pazarlama Karmasi Mevcut Olunan  Potansiyel
Stratejileri: Strateji ~ Strateji  Etki

Uriin

Fiyat
Tutundurma
Dagitim

Tavsiye
Pazarlama Karmasi Mevcut  Olunan  Potansiyel
Taktikleri: Taktikler Taktikler Etki

Uriin

Fiyat
Tutundurma
Dagitim

Degerlendirme/Kontrol
Olgiitleri:

Kaynak: Weinstein, 1987:200.
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Tablo 2.6’da gorildiigii gibi konaklama isletmesi, Oncelikle daha oOnceden
belirledigi pazar boliimiiniin adini, bu boliimiin firsatlarin1 ve tehditlerini, boliimle ilgili
olarak ulagilmak istenen pazarlamayla ilgili ve finansal hedeflerini belirtmelidir. Bu
bilgiler dogrultusunda olusturulabilecek genel pazarlama stratejisi belirlendikten sonra,
pazarlama karmasi stratejileri isletme tlizerindeki etkileri ile birlikte degerlendirilmelidir.
Son olarak sayet bu pazar boliimii hedef pazar olarak seg¢ilirse hangi pazarlama karmasi
taktiklerinin uygulanacagi da belirlenmelidir. Yapilan tim bu faaliyetler potansiyel
hedef pazar bdliimlerinin degerlendirilmesinde konaklama isletmesine fayda
saglamaktadir. Bu degerlendirme sonucunda konaklama isletmesi hedef pazar veya
pazarlarini secerek pazar konumlandirma ve hedef pazara yonelik pazarlama karmasinin

olusturulmasi agamalarina gegmektedir.

2.1.6 Pazar Konumlandirma ve Uygun Pazarlama Karmasimnn

Tasarlanmasi Tamamlanmasi ve Devam Ettirilmesi

Konaklama igletmesinin kendi iiriinii i¢in sececegi pazar konumu, hedef pazarina
yonelik olarak vurgulayacagi nisbi istiinliik unsurlarint kapsayacagi icin, pazar
boliimlendirme siirecinin son asamasi olan pazarlama karmasinin gelistirilmesiyle ¢cok

yakindan ilgilidir (Mucuk, 2001:106).

2.1.6.1 Pazar Konumlandirma

Pazar konumlandirma; bir iiriiniin dogrudan dogruya rakip iiriinlere ve de
isletmenin kendi iirettigi diger iiriinlere karsi imajinin gelistirilmesini ifade etmektedir
(Tek, 1999:232). Yani bir tiriiniin pazar konumu; onun rakip mamullere gore miisterinin
zihnindeki nisbi yeridir. Uriiniin spesifik dzellikleri veya faydalarina ya da kullanim
durumuna gore konumlandirma yapilabilecegi gibi; dogrudan dogruya biiyiik rakibe
kars1 veya ondan farkli yonde olma seklinde bir konumlandirma yapilabilir (Mucuk,
2001:106). Bununla birlikte fiyat ve kalite ile iirin sinifi {izerine konumlandirma

yapilabilir (Anderson ve Vincze, 2000:212).
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Konaklama isletmesi, belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, miisterilerin
nicin rakip iriinleri degil de, kendi iirlinlerini satin almalarinin kendi yararlarina
olacagini vurgulayarak onlar1 etkilemelidir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara sunulacak
mal ya da hizmetin rakiplerinkine gore ne farki, hangi listiin yonleri oldugu, nigin tercih
edilmesi gerektigi, yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamas1 seklinde
onceden acik sec¢ik belirlenmelidir (Mucuk, 2001:106). Ornegin konaklama isletmesi
“Tiirkiye’nin en biiyiik oteli biziz” veya “Ankara’nin en sik gece kuliibii Copper Club”

(Sheraton Ankara’nin gece kuliibii) gibi konumlandirma mesajlar1 kullanabilir.

Konaklama isletmelerinde konumlandirma yaparken dikkatli bir sekilde asagida

belirtilen siireci takip etmelidir (Anderson ve Vincze, 2000:209):

1. Elde edilmeye ¢alisilan hedef pazarin / pazarlarin belirlenmesi,

2. Her hedef pazarda bulunan miisterilerin 6zel ihtiyaglarinin, isteklerinin ve

faydalarinin belirlenmesi,

3. Her hedef pazar boliimiinde bulunan mevcut ve potansiyel rakiplerin

niteliklerinin ve algilanan imajlarinin analiz edilmesi,

4. Konaklama isletmesinin, miisteriler tarafindan tercih edilen her 6nemli 6lgii
tizerinde kendisinin ve rakiplerinin pozisyonunu (konumunu) karsilastirmasi. Bu

karsilagtirma Sekil 2.5’te gosterilmektedir.

5. Hedef pazar icin tercih nedeni olan ve rakipler tarafindan sunulmayan

faydalarin bir kombinasyonunu sunan tek bir konumun belirlenmesi,

6. Konaklama isletmesinin miisterileri, sayet rakip isletmelerin {iriinleri yerine
kendi iirlinlerini satin alirlarsa daha iyi sonuglar elde edeceklerine dair ikna edecek bir

pazarlama programinin olusturulmasi,
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7. Mevcut ve potansiyel hedef pazarlar ve rakipleri degerlendirmeyi stirdiirmek

ve ek olarak onlara ulagsmak i¢in pazarlama ¢alismalarinin siirdiiriilmesi.

8. Konaklama isletmesinin devamli olarak miisterilerin kargilanmayan
ihtiyaclariin oldugu pazar boliimlerini izlemeyi siirdiirmesi gerekmektedir. Ciinkii bu
pazar boliimlerindeki degisiklikler, konaklama isletmesi i¢in bir firsat olabilir. Yani
isletme, miisterilerin karsilanmayan ihtiyaclarini géz oniinde bulundurarak rakiplerine

kiyasla daha iyi sunumlar ortaya koyabilir.

Konaklama isletmesi konumlandirma yaparken, miisteriler tarafindan tercih
edilen her 6nemli 6l¢ii lizerinde kendinin ve rakiplerinin konumunu, matematiksel

psikoloji uygulamasi (perceptual mapping) ile gorebilir.

Sekil 2.5: Matematiksel Psikoloji Uygulamasi (Perceptual Mapping)

K.

R8

R6 R3

A

R7

R4 R2

R5

Pratik
Kullaniml

Kaynak: Anderson ve Vincze’den uyarlanmistir (Anderson ve Vincze, 2000:210).
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Piyasanin yapisin1 anlamak i¢in kullanilan ve Sekil 2.5’te gosterilen harita
araciligiyla konaklama isletmesi konumlandirma kararlarini alabilir. Bu harita; bir
tirtiniin degisik markalar ile ilgili tiiketici imajlarinin bir tablo iizerinde gostermektedir
(Anderson ve Vincze, 2000:210). Sekil 2.5’teki haritada, konaklama isletmesi “K.I.”
olarak, rakipler ise R1’den R8’e kadar verilen c¢esitli degerlerde gosterilmektedir. Bu
durumda konaklama igletmesinin konumunun pazardaki en liikks ve en pahali konaklama

isletmesi oldugu goriilmektedir.

Konaklama isletmesi konumlandirma yaparken, ii¢ 6nemli noktay1 goz oniinde

bulundurmalidir. Bunlar (Yavuz, 1991:217):

- Konuklarin isletmeyi nasil algiladiklari,
- Sunulan konaklama hizmeti,

- Algilama ile sunulan {iriin arasindaki fark ve farkin en aza indirilmesi.

Konaklama isletmesi konuklarinin isletmesini nasil algiladigimi (kaliteli, ucuz,
pahali, liiks veya temiz gibi) bilmez ise, konuklarinin zihninde istedigi imaj1 olusturmasi
giic olacagindan bu husus 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte sunulan konaklama
hizmetinin 6zelligi de konumlandirmay1 etkilemektedir. Yani otel, yeterli personel
calistiramadigr icin kaliteli bir konaklama hizmeti veremiyorsa ve sartlarini
degistiremiyorsa, konumlandirmada kaliteli otel imaji olmayacaktir. Son olarak,
konaklama isletmesi konumlandirma yaparken konuklarmin algilamalari ile triinleri
arasindaki farki goéz oOniinde bulundurmalidir. Burada konaklama isletmesi kaliteli
hizmet sundugunu diisiinebilir ama konuklar bu sekilde algilamayabilir. Dolayisiyla
konaklama isletmesinin konuklarinin kisilik 6zellikleri, davranislar1 ve onlar1 etkileyen

algilar1 hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.
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2.1.6.2 Uygun Pazarlama Karmasimmin Tasarlanmasi Tamamlanmas1 ve

Devam Ettirilmesi

Pazar bolimlendirme silirecinin son adimi ise uygun pazarlama karmasinin
olusturulmasi ve devam ettirilmesidir. Bu; secilen hedef pazarlardaki konumlandirma
stratejisini destekleyecek pazarlama programlarmin olusturulmasmi kapsamaktadir

(Lancaster ve Reynolds, 1998:40).

Bu adimda konaklama isletmesi; {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma etkinlikleri
olarak tanimlanan pazarlama karmasini, hedef pazarlarla iliskilerin karsilikli olarak
tatmin edici sekilde gelismesine uygun sekilde tasarlamaktadir (McDaniel ve digerleri,
1998:228). Sekil 2.6’da goriildiigli gibi pazarlama karmasi elemanlar1 hedef pazar
dogrultusunda olusturulmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002:13).

Sekil 2.6: Hedef Pazara Y onelik Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi

4P
URUN FIYAT DAGITIM TANITIM
Hizmetler Fiyat listesi Bolge Reklam
Kalite Indirimler Kanal Konusmalar
Marka Rezervasyon Gosteriler
Ozellikler Odemeler Kamuoyu
Kisisel satis
Brosiirler
PAZAR

Kaynak: Tavmergen ve Merig, 2002:13.
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Konaklama isletmesi bu asamada kendisine su iki temel soruyu sormalidir: “Bu
pazar boliimiinde nasil tamamen rekabet edebiliriz?, “Pazar boliimiiniin istekleri ve
rakiplerin faaliyetleri dogrultusunda kaynaklarimizi en iyi sekilde nasil kullanabiliriz?”
(Randall, 1994:69). Iste bu sorularm cevabr dogrultusunda hazirlanan pazarlama
karmasi ile konaklama isletmesi pazar boliimlendirmenin saglayacagi faydalara sahip

olabilecektir.

2.2 Hedef Pazar Seciminde Konaklama Isletmelerinin Basarisim Etkileyen

Genel Gelismeler

Miisterilerini tatmin etmek isteyen bir konaklama isletmesi, onlara istedikleri
mal ya da hizmeti satmak zorundadir. Uygun iiriinii, uygun zamanda, uygun miisterilere

satmak; is hayatinda basar1 icin sarttir (Ozcan, 1996:27).

Uygun bir pazar se¢mek, toplumdaki egilimleri incelemeyi gerektirmektedir.
Buradaki amag, iyi pazarlama firsatlar1 yaratabilecek gelismeleri belirlemektir. Ancak,
bu gelismelerin tiimii isletmenin lehine olmayabilir. Bundan dolayi, isletmeyi tehdit

eden gelismelerden uzak tutmak icin gerekli caba gosterilmelidir (Ozcan, 1996:27).

Hedef pazar se¢iminde konaklama isletmelerinin basarilarini etkileyen genel

gelismeler asagida siniflandirilarak agiklanmustir.

2.2.1 Sosyal ve Kiiltiirel Gelismeler

Toplumdaki sosyal ve Kkiiltiirel degerlerde, yasam bi¢iminde, gelenek ve
goreneklerde meydana gelen gelismeler isletmenin konaklama isletmesinin pazarlama
yonetimini etkilemektedir. Bu gelismeler bazi isletmelerin faaliyetlerini sinirlarken,
bazilar1 igin yeni firsatlar yaratmaktadir (Ozcan, 1996:27). Mesela son zamanlarda

insanlarda, giiriiltii ve kalabaliktan uzak, insan iligkilerin daha sicak oldugu otellere ilgi
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artmaktadir. Bu durumda butik oteller bu grup insanlar1 hedef pazar olarak kabul edip,
onlara yoOnelik hizmetlerini gelistirirlerse bir firsat yakalayabilir. Ancak bu durum,
biiyiik oteller igin bir olumsuzluk arz etmektedir. Insanlarin spor aktivitelerine olan
ilgilerinin artmas1 son zamanlarda yasanan gelismelerdendir. Ozellikle biiyiik oteller

fitness ve wellness bdliimlerini daha giiclii konuma getirerek bu pazarlar1 hedefleyebilir.

2.2.2 Demografik Gelismeler

Niifus, niifusun ¢ogalma egilimi, cografi dagilimi, evlilik ve 6liim oranlar1 gibi
bir iilkenin demografik yapisinda meydana gelen degisiklikler, konaklama igletmesinin
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Mesela, toplam iilke niifusu i¢inde geng niifusun
orani artmakta ise, genglerin istek ve ihtiyaglart giderek 6nem kazamr (Ozcan,
1996:27). Boyle bir durumda genclere yonelik hizmet veren (¢esitli animasyon, spor

aktivitesi gibi) konaklama isletmelerinin piyasada basarili olma sanslar1 artacaktir.

Buna karsilik, ayni iilkede ge¢ emekliye ayrilma nedeni ile 45-59 yas arasindaki
kisilerin, turizm faaliyetlerine katilma ihtiyaglarinda bir azalma olacagi tahmin
edilebilir. Bu tiir gelismeler konaklama isletmeleri igin bir tehdit olabilir (Ozcan,

1996:28).

2.2.3 Politik ve Yasal Gelismeler

Konaklama isletmeleri de diger isletmelerde oldugu gibi, politik ve yasal
diizenlemelerden onemli bir sekilde etkilenmektedir. Devlet ve yerel yonetimlerin
cikardiklart yasa, tiizik ve yonetmelikler isletmelerin pazarlama kararlarim
etkilemektedir (Taskin, 1987:6). Tiim bu gelismeler baz1 isletmeler i¢in firsat, bazi
isletmeler icin ise tehdit olusturmaktadir (Ozcan, 1996:28). Ozellikle devletin ve yerel
yonetimlerin politik iliskileri, hedef pazar se¢iminde konaklama isletmelerinin
basarisini etkilemektedir. Ornegin, politik iliskilerin ¢cok zayif veya kotii oldugu bir

ilkede yasayan insanlar1 hedef pazar olarak se¢mek, onlara ulagsmak, tanitim ¢aligmalari
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yapmak politik iliskilerin giiclii oldugu {ilkelerdeki insanlar1 hedeflemekten daha

maliyetli olabilecektir.

2.2.4 Ekonomik Gelismeler

Konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetleri; iilkedeki enflasyon, para arzi,
faiz oranlari, doviz sikintis1 ve kredi bulabilme olanaklari gibi ekonomik nitelikteki
degisikliklerden ya da gelismelerden etkilenmektedir (Ozcan, 1996:29). Mesela, tiiketici
kredilerinde faiz oranlarinin yiikselmesi iilkedeki talebi olumsuz yonde etkilemektedir.
Ya da ekonominin canlandig1 bir donemde tiiketicinin satin alma giigleri artacagindan
bunlarin {iriin ve hizmetlere olan talebi de artacaktir. Ekonominin durgun doneme
girdigi zamanlarda ise bunun tersi bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Ozcan, 1996:29).
Bundan dolayr pazarlamaci, ekonomik alanda meydana gelen gelismeleri yakindan

izlemeli ve gereken 6nlemleri almalidir.

Yalniz, yukarida ad1 gecen gelismelerden bir kismi isletmeyi digerlerine gore
daha fazla etkileyebilir. Onun i¢in, konaklama isletmesini en c¢ok hangi faktor
etkiliyorsa, pazarlamacilarin dikkatlerini o gelismelere yoneltmeleri; digerleri iizerine

gereksiz yere zaman harcamamalar1 gerekmektedir (Ozcan, 1996:29).

2.2.5 Teknolojik Gelismeler

Artan teknolojik gelismeler, pazara sunulan iiriin ¢esidini veya liretim siirecini
etkilemektedir. Her iki durumda da teknoloji, se¢ili bir pazarin ¢ekiciligini belirleyen
onemli bir etkendir. Teknolojik degisim isletmenin teknolojik deneyim ve uzmanligina
bagl olarak olumlu (bir firsat) veya olumsuz (bir tehdit) goriinebilir (Walker ve

digerleri, 1992:178).

Teknolojik alanda meydana gelen yenilik ve buluslar miisterilerin davranislarini

etkilemektedir. Konaklama isletmesi hedef pazarini segerken; bu pazardaki miisterilerin
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gelisen teknolojiye gore degisen davranmiglarii inceleyerek, kendi teknolojik
imkanlarinin miisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik verip veremeyecegini de dikkate
almali; teknolojideki degisiklikleri, buluslar1 ve bu gelismelerle ilgili tesvik ve yasal
kisitlamalar1 yakindan izlemelidir. (Ozcan, 1996:29). Aksi halde, teknolojik gelismeyi
izlemede geri kalan isletmelerin rekabet giigleri zayiflamaktadir. Ozellikle kongre ve
toplant1 pazarina yogunlasan konaklama isletmelerinin teknolojik alandaki degisimleri

izlemeleri biiylik 6nem tagimaktadir.

2.2.6 Rekabet

Rekabet iiriin satisini etkileyen onemli bir faktordiir. Bundan dolay1 konaklama
isletmesinin, pazardaki rakiplerinin {riinleri, pazar paylar ile pazardaki iistiin ve zayif
yanlar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Fakat, rakipleri hakkinda bu
bilgileri takip etmezse konaklama isletmesi pazar payini diisiirebilir ve bu nedenle
hedefledigi pazar boliimiinde basarisiz olabilir. Diger taraftan, isletmenin hedef pazar
boliimiinde rakibi ¢ok az ise; bu pazarda basari sansi yiiksek olabilir. Dolayisiyla
rekabet ortaminda konaklama igletmesinin hedef pazar stratejisinin daha dikkatli bir

sekilde segmelidir.

2.2.7 Beklenmedik Olaylar

Buraya kadar agiklanan gelismelere afet ve kazalar gibi bagka gelismeler de
eklenebilir. Bu tiir gelismeler de konaklama isletmeleri icin ya yeni firsatlar; ya da yeni
tehditler dogurmaktadir (Ozcan, 1996:30). Ornegin konaklama isletmesinin hedef pazari
sadece bir llkenin insanlar1 ise, o iilkede yasanan ekonomik kriz, biiylik kitleleri
etkileyen bir dogal afet insanlarin seyahate ¢ikmalarini engelleyecektir. Bu durumda

konaklama isletmesi o donem i¢in hedefledigi satis rakamlarina ulasamayacaktir.
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UCUNCU BOLUM
KONAKLAMA iSLETMELERINDE PAZAR BOLUMLENDIRME ve
HEDEF PAZAR SECIM SURECINE ILISKIN BIR UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizmin neredeyse tek giic haline geldigi iilkelerde ve kiyasiya rekabetin 6n
plana c¢iktig1 dev pazarlarda, konaklama isletmeleri Ozellikle, pazar paylarint ve
karhiliklarini artirmak, rekabet {istiinliigli saglamak ve miisterilerine en iyi hizmeti
sunmak i¢in pazarlarim1 boliimlendirmek ve kendilerine en uygun pazar bolim veya
boliimlerini se¢gmek zorundadirlar. Ancak bu faaliyetlerin, yogun ¢aligma ile zaman
gerektirdigi ve masrafli oldugu ic¢in dogru kisiler tarafindan, dogru sekilde yapilmasi
gerekmektedir. Aksi taktirde konaklama igletmeleri hem kaynaklarini bosuna kullanmis
olacak, hem de pazar bdliimlendirme ve hedef pazar se¢iminin saglayacagi faydalardan

mahrum kalacaktir.

Bu arastirmada, konaklama isletmelerinde pazar boliimlendirme ve hedef pazar
secimi ile ilgili temel kavramlar ve konular hakkinda literatiir taramasi yapilarak, bu
faaliyetlerin konaklama isletmelerinde nasil uygulandigin1 ve uygulamada yasadiklari
sorunlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in, Antalya’nin Belek/Serik, Kemer, Manavgat/Side ve

Alanya bolgelerinde bir uygulama yapilmasi amaglanmustir.

Calisma, Ornek olma vasfi ile pazar boliimlendirme ve hedef pazar sec¢imi

yapmak isteyen konaklama isletmeleri i¢in yol gosterici olabilecektir.



3.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmanin hazirlanmasinda, pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi ile
bu faaliyetlerin konaklama isletmelerinde uygulanmasina ydnelik ayrintili bir kaynak

(literatiir) taramas1 yapilmustir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda ii¢ boliim ve on iki sorudan olusan bir anket
hazirlanmistir. Anketin birinci bdliimiinde katilimeilarin kisisel 6zellikleri ile ilgili
sorular bulunmaktadir. lkinci boliimde; katihmecilarin  pazar  bdliimlendirme
calismalarinda g6z Oniinde bulundurduklar1 faktorler ile pazar bolimlendirmede
kullanilan yontem ve degiskenlerin ne oldugu ve bunlarin kullanim sikliklarina yonelik
sorular ile pazar bdliimlendirmenin igletmelerine katkilarin1 ve bu siirecte karsilasilan
sorunlar1 tespit etmeye ydnelik sorular yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise;
katilimcilarin hedef pazar segim stratejilerinin ne oldugu ve hedef pazar se¢im
siirecindeki agamalar1 nasil uyguladiklarina ve bu siirecte pazar konumlandirma yapip
yapmadiklarmi belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ayrica,
katilimcilarin  pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi konusunda yasadiklar

sektorel sorunlart belirlemeye yonelik agik uglu bir soruya da yer verilmistir.

Hazirlanan anket formlari, Antalya’nin Belek/Serik, Kemer, Manavgat/Side ve
Alanya bolgelerindeki bes yildizli turizm isletme belgeli tesis ve yatirim belgeli
isletmelerinin satis ve pazarlama sorumlularina fax ve elektronik posta araciligiyla
gonderilmistir. Antalya’da bulunan bes yildizli otellerle ilgili isim, adres, telefon
numarasi, belge tiirii, tesisin bulundugu bélge gibi bilgiler Antalya Kiiltiir ve Turizm 11
Miidiirliigli konaklama tesisleri listesinden, elektronik posta adresleri ise otellerin Web

sayfalarindan alinmustir.

Arastirmada tam sayim metodu uygulanmis, veriler ise yiizde yontemine gore

degerlendirilmistir.
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3.3 Kapsam ve Simirhihk

Bu aragtirmada amaca ulagmak icin yapilan uygulama i¢in, Antalya’da en fazla
bes yildizli otelin bulundugu dort bolgedeki isletme belgeli bes yildizli tesisler ile

yatirim belgeli bes yildizli isletmeler aragtirma kapsamina dahil edilmistir.

Tablo 3.1°de goriildiigii gibi Antalya, 2002-2004 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye
gelen yabanci turistlerin en ¢ok tercih ettigi turistik merkezdir. Bu nedenle aragtirmada

uygulama bolgesi olarak Antalya ili se¢ilmigtir.

Tablo 3.1: Tirkiye’ye Gelen Turistlerin Baslica Turistik Merkezlere Gore
Dagilimi (2002-2004)

2002 % 2003 % 2004 %

Antalya | 4.747.581 35,8 | 4.682.104 33,4 6.047.246 34,5
Istanbul | 2.705.848 20,4 | 3.148.266 22,4 3.473.185 19,8
Mugla 1.938.156 14,6 | 1.998.559 14,3 2.526.407 14.4
[zmir 650.554 4,9 534.880 3,8 764.658 4,4
Aydin 200.137 1,5 275.336 2,0 257.774 1,5
Diger 3.013.752 22,7 | 3.390.413 24,2 4.448.340 25,4
Toplam | 13.256.028 | 100,0 | 14.029.558 | 100,0 | 17.517.610 | 100,0

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (http://www.ttyd.org.tr, 22.10.2005)

2004 yilinda Antalya’ya gelen yerli ve yabanci toplam 6 251 178 turistten 2 645
682’si yani %42,3’1i bes yildizli otellerde konaklamayi tercih etmistir. Ayni zamanda
Antalya’daki konaklama isletmelerindeki geceleme sayilarina bakildiginda toplam 34
563 049 gecelemenin 13 771 015°nin yani %39,8’inin bes yildizli otellere ait oldugu
goriilmektedir (http://www . kultur.gov.tr, 08.11.2005). Bu, arastirmanin bes yildizl
otelleri kapsamasinin en énemli nedenidir. Bununla birlikte, pazar bdliimlendirme ve

hedef pazar se¢iminin daha profesyonel pazarlama faaliyetlerini ve daha fazla kaynagi
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gerektirmesi, bunlarin da bes yildizli otellerce saglanabilecegi diisiincesi ile uygulama

bes yildizli otellerde yapilmstir.

Antalya ve bolgelerinde bulunan bes yildizli yatirnm belgeli konaklama
tesislerinin biiylik bir bolimii faaliyette olmadigindan bu tesisler arastirma kapsamina
alinmamistir. Antalya’daki bes yildizli turizm belgeli konaklama tesislerinin faaliyette
bulundugu bolgeler ve her bolgede belge tiiriine gore bulunan otel sayis1 Tablo 3.2°de

gosterilmistir.

Tablo 3.2: Antalya ve Bolgelerinde Bulunan Bes Yildizli Otellerin Belge Tiirleri
ve Sayilari

) Isletme Yatirnm Yatirnm
BOLGELER Belgeli Belgeli Belgeli TOPLAM
Tesis Tesis Isletme

Manavgat/Side 24 14 4 42
Kemer 22 2 6 30
Serik/Belek 21 11 2 34
Alanya 17 7 2 26
Antalya/Merkez 9 4 2 15
Beldibi 2 - 3 5
Finike 1 - -
Kundu 1 1 - 2
TOPLAM 97 39 19 155

Kaynak: Antalya Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii, “Antalya Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri
Listesi”, 2005.

3.4 Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evrenini Manavgat/Side, Kemer, Belek/Serik ve Alanya
bolgelerinde faaliyet gosteren bes yildizli isletme belgeli tesis ve yatirim belgeli

isletmelerin satis ve pazarlama sorumlulari olusturmaktadir.
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Tablo 3-3: Arastirmanin Evrenini Olusturan Bes Yildizli Otellerin Bulundugu
Bolgeler Belge Tiirleri ve Sayilari

BOLGELER Isletme l?elgeli Yatirim Belgeli TOPLAM
Tesis Isletme
Manavgat 24 4 28
Kemer 22 6 18
Serik/Belek 21 2 23
Alanya 17 2 19
TOPLAM 84 14 98

Kaynak: Antalya Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii“Antalya Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri

Listesi”, 2005.

3.5 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirma kapsamindaki 98 otelden geri doniis saglanan 48 otelin anket

sonuclarina dayanilarak elde edilen bulgular, agagida tablolar halinde verilmistir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Cinsiyet f %

Kadin 26| 54,2
Erkek 22| 45,8
Toplam 48 | 100

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi katilimcilarin %54,2°s1 kadin, %45,8’1 ise erkektir.

Tablo 3.5: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Frekans ve Yiizde

Dagilimlar1

Egitim Durumu f %

[kogretim 0 0
Lise ve dengi 2| 4.2
On lisans 301 62
Lisans 40 | 83,3
Lisans iisti 3 6,3
Toplam 48 | 100
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Tablo 3.5’te katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde, katilimeilarin %4,2
ile en az lise mezunu, %83,3’{linilin ise lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bu durum;

katilimcilarin egitim seviyelerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin Yaslarina Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Yas f %

25 ve alt1 2 4.2
26-35 yas 30| 62,5
36-45 yas 16 | 333
46-55 yas 0 0
56 ve lizeri 0 0
Toplam 48 | 100

Tablo 3.6’da katilimcilarin %62,3’iiniin 26-35 yas, %4,2’sinin ise 25 yas ve alt1
yas grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin higbiri 46 yas ve lizerinde degildir.

Bu durum, katilimeilarin yetiskin ve orta yas gruplarinda oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin Caligma Siirelerine Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Calisma Siiresi f %

1 yildan az 3 6,2
1-5 yil 7] 14,6
6-10 y1l 8| 16,7
11 y1l ve {izeri 30 | 62,5
Toplam 48 | 100

Tablo 3.7’de katilimcilarin ¢aligma siireleri incelendiginde; %62,5 ile en biiyiik
pay1 11 yil ve iizeri, en az payi ise %6,2 ile 1 yildan az calisanlar olusturmaktadir. Bu

durum, ankete katilanlarin sektdr deneyimlerinin fazla oldugunu géstermektedir.
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Tablo 3.8: Katilimcilarin Calistiklar1 Otellerin Faaliyette Bulundugu Bdlgelerin
Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Otelin Bulundugu Bolge f %

Belek 15| 31,2
Kemer 14| 29,2
Side 12| 25,0
Alanya 7| 14,6
Toplam 48 | 100

Tablo 3.8’de ankete katilimin %31,2 ile en fazla Belek, %14,6 ile en az Alanya

bolgelerinden oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9: Katilimcilarin Calistiklar1 Oteldeki Gorevlerinin Frekans ve Yiizde

Dagilimlari

Katilmcinin Gorevi f %

Satig Pazarlama Miidiirii 19| 39,6
Satig Pazarlama Koordinatorii 8| 16,7
Satis Miidiirii 8| 16,7
On Biiro Miidiirii 71 14,5
Satis Pazarlama Miidiir Yardimcisi 51 10,4
Yénetim Kurulu Uyesi 1| 2,1
Toplam 48 | 100

Katilimcilarin %39,6’s1 satis ve pazarlama midiirii, %2,1°1 ise yonetim kurulu
tiyesidir. Katilimcilar arasinda yer alan 7 On biiro miidiirii, Satis pazarlama miidiirleri

izinde veya is gezisinde oldugu i¢in anket formunu doldurmustur.

Tablo 3.10: Katilimcilarin Pazarlarmi Bolumlendirme Durumunun Frekans ve

Yiizde Dagilimlar
Pazar Boliimlendirme Durumu f %
Evet 46 | 95,8
Hayir 2 4,2
Toplam 48 | 100

Tablo 3.10’a gore katilimcilarin %95,8°1 pazar boliimlendirme yaptigini, %4,2’si

ise pazar boliimlendirme yapmadigini belirtmistir. Bu durumda katilimeilarin pazar
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boliimlendirme c¢aligmalarina ihtiyag duyduklarmi ve o©nem verdikleri, faaliyet
gosterdikleri bolgelerde hizmet edilen pazarlarda biiylime egiliminin ve dolayisiyla

rekabetin oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.11: Otellerde Pazar Bolimlendirmeden Sorumlu Birimin Varligina
[liskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Pazar Bolimlendirmeden f %
Sorumlu Birimin Varhg

Evet 39| 81,2
Hayir 9| 18,8
Toplam 48 | 100

Tablo 3.11’¢e  gore  katimcilarin ~ %81,2°sinin  otellerinde  pazar
boliimlendirmeden sorumlu bir birimin bulundugunu, %9’unun ise bulunmadigini
belirttigi goriilmektedir. Pazar boliimlendirmeden sorumlu birimin bulunmasit bu
calismalara 6nem verildigini ve bu konaklama isletmelerinin pazar bdliimlendirme
calismalarinin ~ profesyonel bir sekilde yapilmasi gerektigine inandiklarim

distindiirmektedir.

Tablo 3.12: Otellerde Pazar Béliimlendirmeden Sorumlu Birimin Adma iliskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Pazar Boliimlendirmeden f %
Sorumlu Birimin Adi

Satis Pazarlama 37| 94,9
Genel Mudiirliik 2 5,1
Toplam 39| 100

Tablo 3.12 incelendiginde, katilimcilarin %94,9’unun pazar boliimlendirmenin
Satis Pazarlama birimi, %35,1’inin ise Genel Miidiirliik tarafindan yapildigini belirttikleri
goriilmektedir. Pazar bolimlendirmeden Genel Miidiirligiin sorumlu oldugu tesisler
zincir otellerdir. Bu tesislerde pazar bolimlendirme ile ilgili tim ¢aligmalarin yapilmasi
ve kararlarin alinmasi Genel Miidiirliigiin sorumlulugundadir. Katilimcilarin belirttigi
her iki birim de, pazar boliimlendirmenin dogru birimlerin sorumlulugu altinda

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.13: Pazar Boliimlendirme Calismalarinda Goz Oniinde Bulundurulan
Isletme i¢i Faktorlerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Isletme Ici Faktorler f %
Isletmenin temel amag ve hedefleri 45 93,8
Pazarlama faktorleri (tedarik sartlari, iretim siirecinin ve

teknolojisinin 6zellikleri) 28 38,3
Finansman faktdrleri (sermaye yapisi, finansal oranlar vb.) 22 45,8
Yénetim stiregleri (haberlesme, liderlik tarzi, 6diillendirme 12 250
ve motivasyon) ’
Orgiit yapis1 (farklilasma derecesi, bigimsel veya bicimsel 9 13.8
olmayan Orgiit yapis1) ’
Diger 0 0
Top]am 116 241,7

Tablo 3.13 incelendiginde katilimcilarin %93,8’inin, pazar boliimlendirme
calismalarinda isletme ici faktorlerden biri olan isletmenin temel ama¢ ve hedeflerini
gdz éniinde bulundurduklar: ortaya ¢ikmustir. isletmelerde siirdiiriilen tiim faaliyetlerin,
isletme amac¢ ve hedefleri dogrultusunda yapilmasi gerektigi i¢in, katilimcilarin pazar
boliimlendirme yaparken de en ¢ok bu faktorii géz oniinde bulundurmalar1 dogaldir.
Bununla birlikte pazarlama faktorlerinin  de %58,3 oraninda goz Oniinde

bulunduruldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin, pazarlarini boliimlendirirken pazarlama ve finansman faktorlerini
de Onemli derecede g6z Oniinde bulundurduklari goriilmektedir. Yani bu isletmeler
pazar boliimlendirme yaparken isletmenin kaynaklarini dikkate almaktadirlar. Diger
yandan Orgiit yapisi (farklilagsma derecesi, bigimsel veya bicimsel olmayan 6rgiit yapisi)
ise; %18,8’lik bir payla en az gbz Onilinde bulundurulan isletme ic¢i faktor

konumundadir.

Tablo 3.14 incelendiginde katilimcilarin %85,4’liniin, pazar boliimlendirme
calismalarinda isletme dis1 faktorlerden biri olan rakiplerini géz 6niinde bulundurduklari
ortaya ¢ikmistir. Bu durum; katilimcilarin faaliyet gosterdikleri bolgelerde rekabetin
yogun oldugunu, ayn1 zamanda isletmelerinin, rakiplerinin faaliyetlerini takip ettiklerini

diistindiirmektedir..
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Tablo 3.14: Pazar Boliimlendirme Calismalarinda Géz Oniinde Bulundurulan
Isletme Dis1 Faktorlerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Isletme Dis1 Faktorler f %

Rakipler 41 85,4
Ekonomik faktorler 31 64,6
Dogal ¢evre faktorleri 27 56,3
Sosyo-kiiltiirel faktorler 24 50,0
Politik faktorler 23 47,9
Tedarikciler 11 22,9
Teknolojik faktorler 10 20,8
Finansman kuruluslari 4 8,3
Hukuki faktorler 4 8,3
Diger 2 4,2
Toplam 177 | 368,7

Bununla birlikte sirasiyla ekonomik faktorler, dogal ¢evre faktorleri, sosyo-
kiiltiirel faktorler de tiim katilimcilarin en az yarisinin pazarlarini béliimlendirirken gz
oniinde bulundurduklar1 isletme dis1 faktorlerdir. Bu faktorlerin g6z Oniinde
bulundurulmasi konaklama isletmelerinin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve dogal ¢evrede
meydana gelen degisimleri takip ettiklerini gostermektedir. Finansman kuruluslar1 ve
hukuki faktorler ise; %8,3’liikk bir payla ¢ok az gbz oniinde bulundurulan isletme dist
faktorler olarak belirtilmistir. Katilimcilarin =~ %4.,2’s1 pazar  boliimlendirme
calismalarinda, farkli pazarlardan gelen talepler ve pazardaki degisimleri de géz oniinde

bulundurduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.15 incelendiginde katilimcilarin pazar boliimlendirmede kullandiklar
cografi degiskenler icinde en fazla, misterilerin yasadig1 iilke ve bolge (f=46)
degiskeninin, en az miisterilerin yasadigi yerin niifus yogunlugu degiskeninin (f=26)

bulundugu goriilmektedir.

Katilimeilarin her bir degiskeni kullanma sikliklar1 incelendiginde asagidaki

bulgular ortaya ¢ikmustir;
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Tablo 3.15: Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Cografi Degiskenler ve Bunlarin
Kullanim Sikligina iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenlerin Kullanim Sikhg:

Hemen Her
Cografi Higbir Nadiren | Bazen Hemen Zaman Toplam
<. Zaman Her
Degiskenler

Zaman

fl1 % |[f| % |[f| % f % f % f %

Miisterilerin
yasadigy 0 04| 87|1] 22| 13] 282 28| 60,9 46| 100
ulke ve
bolge
Miisterilerin
yasadigi 41 11,81 29| 6| 17,6 11| 324 | 12| 353 | 34| 100
yerin iklimi
Misterilerin | s |5 61 4| 125|3| 94| 13| 406| 7| 219] 32| 100
yasadigi kita
Miisterilerin
yasadig 301032 69]6] 207] 16| 552 2| 69| 29| 100
yerin niifus
yogunlugu

- Miisterilerin yasadigi iilke ve bolge degiskenini kullanan katilimeilarin
%60,9’unun bu degiskeni her zaman, %28,2’si hemen hemen her zaman, %2,2’sinin ise
bazen kullandiklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda diger tiim pazar boliimlendirme
degiskenleri i¢inde en fazla kullanilan degisken konumundadir. Belli ki bu bolgelerdeki
konaklama isletmeleri ayn1 bolgede yasayan insanlarin, benzer gereksinim, tercih ve

isteklerinin oldugunu diistinmektedir.

- Miisterilerin yasadigi yerin iklimi degiskenini kullanan katilimcilarin
%35,3’1iniin bu degiskeni her zaman, %32,4’linlin hemen hemen her zaman, %2,9’unun
ise nadiren kullandiklar1 goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki konaklama
isletmelerinin bulunduklart yer sicak bir iklime sahip oldugu i¢in, bu konaklama

isletmelerinin soguk iklimli yerlerde yasayan insanlar1 bulmak i¢in bu degiskeni siklikla
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kullanmalar1 dogaldir. Zaten katilimcilar 6zellikle soguk iklimli yerlerde yasayan

miisterileri tercih ettiklerini belirtmislerdir.

- Miisterilerin yasadig1 kita degiskenini kullanan katilimcilarin %40,6’smin bu
degiskeni hemen hemen her zaman, %9,4’iiniin ise bazen kullandig1 goriilmektedir.

Ancak katilimcilarin %15,6’s1 bu degiskeni hi¢gbir zaman kullanmadiklarini belirtmistir.

- Misterilerin yasadigi yerin niifus yogunlugu degiskenini kullanan
katilimcilarin %55,2’sinin bu degiskeni hemen hemen her zaman, %6,9’unun ise her
zaman ve nadiren kullandiklar1 goriilmektedir. Yasanilan yerin niifus yogunlugu seyahat
talebinin de artmasinmi saglayabilir. Bu durumda konaklama isletmelerinin talebin ¢ok
olabilecegini diisiindiikleri yerlerin belirlenmesinde bu degiskeni kullanmalar

gerekmektedir.

Tim cografi degiskenleri her zaman ve hemen hemen her zaman kullananlarin
oran1 %60’1n iizerinde oldugu i¢in; genel olarak katilimcilarin pazar boliimlendirmede

cografi degiskenleri sik olarak kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.16 incelendiginde katilimcilarin pazar boliimlendirmede kullandiklar
demografik degiskenler arasinda en fazla, miisterilerin yas1 (f=38), aile buytikligi ve
yapist (f=34), gelir (f=32) degiskenlerinin; en az irk (f=4) ve din (f=9) degiskenlerinin

bulundugu goriilmektedir.

Katilimeilarin her bir degiskeni kullanma sikliklar1 incelendiginde asagidaki

bulgular ortaya ¢ikmustir.

- Yas degiskenini kullanan katilimcilarin %41,5’inin bu degiskeni bazen,
%22’sinin nadiren kullandiklari, katilimeilarin %7,3’iiniin ise hi¢bir zaman bu degiskeni
kullanmadiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin yas degiskenini siklikla
kullanmadiklar1 sdylenebilir. Bu degiskenle ilgili olarak bilgi toplamada kolaylik

olmasina ragmen kullanimin sik olmamasi dikkat ¢cekmektedir.
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Tablo 3.16: Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Demografik Degiskenler ve
Bunlarm Kullanim Sikliima Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenlerin Kullanim Sikhig:

Higbir . Her
Demografik Nadiren | Bazen Hemen Zaman
degiskenler | Zaman Her

Zaman

ft1 % | f| % | £] % | f] % | ] % f 1 %

Toplam

Yas 30 73| 9] 22017/415] 6|146| 6]14,6| 41100
Aile biytkligi | o 150 2| 50| 7/17.5| 14(3501 11|27,5| 40100
Ve yapisl

Gelir 711791 o] o 9231 11(282] 12]30,8| 39100

Egitim dlizeyi | 11 31,4 | 2| 57 |10]28,6 | 10 28,6 2| 5,7| 35| 100

Milliyet 111314 3| 86| 4,445 4114 |13 37,1 | 35|100
Meslek 141424 3| 91| 4,12,1| 1030,3| 2| 6,1 | 33100
Cinsiyet 12 1414 3|103| 9310 1| 35| 4|13,8| 29100

Medeni durum | 17 60,7 2| 7,1 | 4143 3110,8| 2| 7,1 | 28| 100

Din 201690 6(20,7| 3,103 | O 0] O 0] 29100

Irk 221846 | 0 0| 3|11,6| O O 1| 3,8| 26100

- Aile biiytlikliigii ve yapist degiskenini kullanan katilimeilarin %35’inin bu
degiskeni hemen hemen her zaman, %27,5’inin her zaman, %5’inin ise nadiren
kullandiklar1 saptanmistir. Kullanimin fazla olmasi nedeniyle katilimcilarin bulundugu
bolgelerde ailelerin bir hedef pazar olarak segilebilecegi diisiliniilebilir. Zira bazi
katilimcilar ¢ocuklu aileleri pazar boliimlendirme yaparken dikkate aldiklarini

belirtmislerdir.

- Gelir degiskenini kullanan katilimcilarin %30,8’inin bu degiskeni her zaman,
%28,2’si hemen hemen her zaman kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %17,9°u ise

bu degiskeni hi¢cbir zaman kullanmamaktadir. Aslinda gelir; miisterilerin sosyal sinifi,
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seyahat tercihleri ve amaclar, istekleri gibi bir ¢ok 06zelligi hakkinda konaklama
isletmelerine bilgi saglamasina ragmen bu degiskeni kullanmayan otellerin sayis1 dikkat

¢ekmektedir.

- Katilmeilarin = %31,4’tinin ~ egitim diizeyi degiskenini hi¢bir zaman
kullanmadig1, %35,7’inin ise bazen ve her zaman kullandig1 goriilmektedir. Degiskeni
hi¢ kullanmayan katilimci sayisinin yiliksek olmasi goze c¢arpmaktadir. Halbuki

insanlarin egitim diizeyleri onlarin seyahat amaclarimi ve sikligini etkilemektedir.

- Milliyet degiskenini kullanan katilimcilarin %44,5’inin bu degiskeni bazen,

%8,6’s1n1n nadiren kullandig1 goriilmektedir.

- Katilimeilarin %42,4’linlin meslek degiskenini hi¢bir zaman kullanmadig,

%6,1’inin ise her zaman kullandig1 tespit edilmistir.

- Katilmecilarin %41,4’tiniin cinsiyet degiskenini hicbir zaman kullanmadig,
%3,5’inin ise hemen hemen her zaman kullandig1 goriilmektedir. Zaten cinsiyet
degiskeni daha ¢ok kozmetik ve giyim sektorlerinde kullanildigi i¢in, sonucun bdyle

¢ikmasi dogaldir.

- Katilimcilarin = %60,7’sinin  medeni durum degiskenini higbir zaman

kullanmadig, %7,2’sinin ise nadiren ve her zaman kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

- Katilmecilarin = %69 unun din degiskenini hicbir zaman kullanmadig,
%10,3’linlin ise bazen kullandig1 goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin galistiklar
bolgelerde dini ¢ekim unsurlarinin az olmasindan veya deniz, kum, gilines gibi diger
turistik cekicilik unsurlarinin dini ¢ekim unsurlarina gore daha fazla talep gérmesinden

kaynaklanabilir.
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- Katilimeilarin - %84,6’smin 1k degiskenini  hicbir zaman kullanmadig,
%3,8’inin ise her zaman kullandig1 ortaya c¢ikmustir. Irk degiskeni tiim demografik

degiskenler arasinda hi¢ kullanilmama orani en yiiksek olan degiskendir.

Demografik degiskenlerin istatistiksel olarak kolayca oOl¢iilebilir olmalari, bu
degiskenlerin sik¢a kullanilmasinin nedenlerinden biridir (Ecer ve Canitez, 2004:150).
Aragtirma kapsamindaki konaklama isletmelerinin de genel olarak demografik

degiskenleri siklikla kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.17: Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Psikografik Degiskenler ve
Bunlarm Kullanim Sikliima Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenlerin Kullanim Sikhgi

Hemen
. Hicbir Hemen Her Toplam
Psikografik 7 Nadiren | Bazen H Zaman
Degiskenler aman o
Zaman

f 1 % | f] % [f] % || % [ f] % | f| %

Sosyal sinif 616,77 6|16,7| 8 (22,2 |14 |389| 2| 55|36| 100

Yasamtarz1 | 10 27,0 4 |10,8| 3| 81| 9243 | 11 |29,8| 37 100

Kisilik 14538 6(23,1|4|154| 2| 7,7 O 026]| 100

Tablo 3.17 incelendiginde ise katilimcilarin pazar bdliimlendirmede
kullandiklar1 psikografik degiskenler i¢inde en fazla miisterilerin sosyal sinif (f=30)
degiskeninin, en az kisilik degiskeninin (f=12) bulundugu goriilmektedir.

Katilimeilarin her bir degiskeni kullanma sikliklar1 incelendiginde asagidaki

bulgular ortaya ¢ikmustir;

- Miisterilerin sosyal siiflar1 degiskenini kullanan katilimcilarin %38,9’unun bu
degiskeni hemen hemen her zaman, %5,5’inin ise her zaman kullandiklari

goriilmektedir. Sosyal smiflar, insanlarin gelir, egitim ve meslek bakimindan benzerlik
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gosteren bliyiik gruplar oldugu icin ve bu gruplar hakkinda bilgilere ulasilabildigi igin

konaklama isletmelerinin bu degiskeni sik kullandiklar1 sGylenebilir.

- Yasam tarzi degiskenini kullanan katilimcilarin %29,8’inin bu degiskeni her
zaman, %38,1’inin ise bazen kullandigi ortaya ¢ikmistir. Yasam tarzi; insanin faali-
yetleri, ilgileri ve kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve kisinin zamanini nasil gegirdigini,
cesitli sosyal, ekonomik ve politik inang ve tutumlar1 yansitmaktadir (Mucuk, 2001:98).

Bu, degiskenin en fazla kullanilan ikinci psikografik degisken olmasini etkilemektedir.

- Katilimcilarin %53,8’inin kisilik degiskenini hi¢bir zaman kullanmadiklari,
%7,7’sinin hemen hemen her zaman kullandiklar1 goriilmektedir. Kisilik degiskeninin
zor kullanilmasi bdyle bir sonuca neden olabilmektedir. Bunun zorlugu ise; insanlarin
kisiligini hemen anlayamamaktir (Burke ve Resnick, 2000:46). Stanton, Pride ve
Ferrell, kisilikle ilgili karakteristik oOzelliklerin ¢ogunun tam olarak Olgiilebilir
olmamasinin ciddi bir sorun yaratmakta oldugu ve uygulamada, bu usuliin yararini
sinirlandirmis oldugu kanmisindadir (Mucuk, 2001:98). Bu kani, katilimcilarin neden

kisilik degiskenini az siklikla kullandiklarina 151k tutmaktadir.

Luck ve Ferrell (1985), pazar boliimlendirme calismalari i¢in en popiiler
psikografik alanlarin ikisinin insanin kisiligi ve yasam tarzi oldugu goézlemlemislerdir
(Heath ve Wall, 1992:96). Ancak yapilan arastirmada katilimcilarin cevaplari
dogrultusunda en popiiler degiskenin sosyal sinif degiskeni oldugu; yasam tarzi ve

kisilik degiskenlerinin ise daha az siklikta kullanildig1 ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 3.18 incelendiginde katilimcilarin pazar boliimlendirmede kullandiklari
davranmigsal degiskenler icinde en fazla, seyahatten beklenen faydalar (f=45)
degiskeninin, en az seyahat aligkanliklar1 ve tercihleri degiskeninin (f=38) bulundugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.18: Pazar Boliimlendirmede Kullanilan Davranigsal Degiskenler ve
Bunlarm Kullanim Sikliia Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degiskenlerin Kullanim Sikhgi

Hemen Her
Davranissal Higbir Nadiren | Bazen Hemen Zaman Toplam
Degiskenler | Zaman Her
Zaman
fl % | f]| % | f|] % f| % f| % f %
Seyahatten
beklenen 0Of 0| O 0| 613,3]|19422|20(44,5| 45| 100
faydalar
Seyahatin
Of 0| O 0 0 02454520445 | 44| 100
amacl
Seyahat
aliskanliklar1 0 0] 0 0| 2| 53| 17144,7| 19 50| 38| 100
ve tercihleri

Katilimeilarin her bir degiskeni kullanma sikliklar1 incelendiginde asagidaki

bulgular ortaya ¢ikmustir;

- Seyahatten beklenen faydalar degiskenini kullanan katilimcilarin %44,5’inin
bu degiskeni her zaman, %42,2’sinin hemen hemen her zaman, %13,3’{iniin ise bazen
kullandig1 ortaya ¢ikmigtir. Bu durum seyahatten beklenen faydalar degiskeninin
siklikla kullanmildigin1  gostermektedir. Ayni zamanda bu degisken tim pazar

boliimlendirme degiskenleri arasinda en fazla kullanilan ikinci degisken olmustur.

Lucas’in (1980) turizm baglaminda bakildiginda fayda boliimlendirmesinde
sorunlarin olacagini ifade etmistir. Bunlar; fayda bolimlerini dlgmenin zorlugu ve
turistin ulagmay1 arzuladig1 fayda bilinse de, sonucta turist davranisini belirleyen gizli
giidiiniin harekete gecirilmesinin zorlugudur (Heath ve Wall, 1992:102). Ancak
arastirma  sonuclari, bu zorlugun katilmecilarin bu degiskeni kullanmalarin

engellemedigini gostermektedir.
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- Seyahatin amac1 degiskenini kullanan katilimcilarin %54,5’inin bu degiskeni
hemen hemen her zaman, %44,5’inin ise her zaman kullandig1 goriilmektedir. Bazi
katilimcilar bu degiskeni kullandiktan sonra tatil, toplanti, dinlenme ve golf amaciyla
gelen turistlerin  olusturdugu pazar boliimlerini  hedeflediklerini  belirtmislerdir.
Aragtirma sonucunda seyahatin amaci degiskeni, tiim pazar boliimlendirme degiskenleri

arasinda en sik kullanilan {i¢iincii degisken olmustur.

- Misterilerin seyahat aligkanliklar1 ve tercihleri degiskenini kullanan
katilimcilarin %50’sinin bu degiskeni her zaman, %5,3’linlin ise bazen kullandiklari
goriilmektedir. Baz1 katilimcilar o6zellikle, seyahat zamani (sezon ic¢i veya disi) ve
miisterinin tek basina mi1 yoksa grupla mi seyahat ettigini dikkate aldiklarini

belirtmislerdir. Bu degiskenin siklikla kullanildig1 sdylenebilir.

Davranigsal degiskenler genel olarak incelendiginde ankete cevap veren
katilimcilardan, bu degiskenleri hi¢ kullanmayan ve nadiren kullanan isletmenin
olmamas1 dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii; diger li¢ bolimlendirme degiskeni gruplarinda,

mutlaka herhangi bir degiskeni hi¢ kullanmayan katilimcinin oldugu goriilmiistiir.

Pazar  bolimlendirmede kullanmllan tim  degiskenler genel olarak
degerlendirildiginde; katilimcilarin en fazla kullandigr iic degisken % 95,8 ile
miisterilerin yasadig: iilke ve bolge, %93,8 ile seyahatten beklenen fayda ve %91,7 ile

seyahat amaci1 olmustur.

Katilimeilar, pazar bolimlendirmede kullandiklari yontemleri ve degiskenleri
anket formunda cevaplandirmalarina ragmen hedef pazarlarimin 6zelliklerini
belirtmemislerdir. Acik uglu olarak yoneltilen bu soruya cevap verilmemesi,
katilimcilarin ~ gergekten pazar bolimlendirme uygulamalarini  tam anlamiyla
yapmadiklar1  kaygisint  yaratmaktadir. Bununla birlikte katilimcilar  anketi
cevaplandirmak i¢in fazla zaman harcamak istememis olabilirler. Bu durumda
arastirmanin sonucuna ulasilirken yanitlarin eksik olabilecegi ve katilimcilarin dogru

bilgi verdikleri varsayilarak degerlendirme yapilacaktir.
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Tablo 3.19: Pazar Boliimlendirmenin Isletmelere Sagladigi Katkilarin Frekans
ve Yiizde Dagilimlar

Pazar Boliimlendirmenin Isletmelere Sagladigi Katkilar f %
Miisteri ihtiyag ve isteklerinin daha iyi karsilanabilmesi 44 | 91,7
Pazarlama iletisiminin daha verimli olmasi 37 77,1
Yiiksek kar ve kazang 371 77,1
Ozel pazar béliimlerinde yogunlasarak biiyiime firsatlarinin 33| 6338
yakalanmasi ’
Cekici pazarlara girildigi i¢in daha yiiksek pazar payimna 311 646
ulasilmasi ’
Pazar boliimlendirmenin isletmede yeniligi tesvik etmesi 31| 64,6
Spesifik bir mal veya hizmete yonelik satis hedeflerini
30| 62,5

tutturma
Pazar bolimlerinin 6zelliklerine uyan pazarlama karmasinin

e ) 28 | 583
gelistirilebilmesi
Rekabet avantaj1 saglamasi 24| 50,0
Isletme kaynaklar1 belli pazarlarda kullanilmas: nedeniyle

s 20 | 41,7
verimliligin artmasi
Miisterilerle yasam dongiilerinin her asamasinda iliskilerin 131 271
giiclii tutulmasi ’
Diger 0 0
Toplam 328 | 683.5

Tablo 3.19 incelendiginde pazar bdliimlendirmenin isletmelere sagladigi
katkilarla ilgili olarak; katilimcilarin %91,7’sinin bu katkilarin miisteri ihtiya¢c ve
isteklerinin daha iyi karsilanabilmesi, %77,1’inin pazarlama iletisiminin daha verimli
olmas1 ve yiiksek kar ve kazan¢ saglamasi diisiincesinde olduklar1 goriilmektedir.
Katilimeilarin %27,1°1 ise miisterilerle yasam dongiilerinin (yas, evlilik, emeklilik gibi)

her asamasinda iliskilerin giiclii tutulmasi katkisinin saglandigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.20’de pazar bolimlendirme siirecinde karsilagilan  sorunlar
incelendiginde; katilimcilarin %58,3 {iniin pazardaki miisteriler isletmeye uzak yerlerde
yasadiklar i¢in onlara ulagsmanin, onlarin 6zelliklerini tespit etmenin ve sonra her bir
pazar boliimii i¢in farkli pazarlama karmasi olusturmanin maliyetinin yiiksek olmasini,
%33,3’linlin pazar boliimlendirmenin kapsamli bir ¢aligma ve analiz gerektirdiginden

masrafli oldugunu belirttikleri goriilmektedir.
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Tablo 3.20: Pazar Boliimlendirme Siirecinde Karsilasilan Sorunlarin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar
Pazar Boliimlendirme Siirecinde Karsilasilan Sorunlar f A
Pazardaki miisteriler isletmeye uzak yerlerde yasadiklari igin
onlara ulasmanin, onlarin 6zelliklerini tespit etmenin ve sonra
) g e e 28 | 583
her bir pazar bolimi i¢in farkli pazarlama karmasi
olusturmanin maliyetinin yiiksek olmasi
Yiiksek pazarlama maliyetlerine yol agmasi 20 | 41,7
Hangi  boliimlendirme degiskenlerinin  kullanilacagini
) e e e 17| 354
belirleme gii¢liigii
Kapsamli bir calisma ve analiz gerektirdiginden masrafh 161 333
olmasi ’
Diger 0 0
Toplam 81 | 168.,7

Tablo 3.21: Hedef Pazar Se¢iminde Kullanilan Stratejilerin Frekans ve Yiizde

Dagilimlari
Hedef Pazar Seciminde Kullanilan Stratejiler f Y%
Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi 32| 66,7
Farklilastirilmamig Pazarlama Stratejisi 9| 18,8
Yogunlastirilmig Pazarlama Stratejisi 91 18,8
Toplam 50 | 104,3

Tablo 3.21 incelendiginde katilimcilarin  %66,7 sinin  farklilagtirilmamis
pazarlama stratejisini, %9’unun ise farklilastirilmamig ve yogunlastirilmis pazarlama

stratejisini uyguladiklar1 goriilmektedir.

Farklilastirilmamis ve yogunlastirilmis pazarlama stratejilerinin ayni oranda
kullanilmas1 dikkati ¢ekmistir. Bes yildizli ve yiiksek yatak kapasitesine sahip bu
otellerin farklilagtirillmamis pazarlama stratejisi tek pazarlama karmasi ile tim pazara
odaklandiklarin1 gdstermektedir. Boylelikle oteller en diisiik maliyet ve fiyatla
olabildigince biiyiik pazar payr elde etmeye calisilmaktadir. Zaten farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi, asil olarak saglanabilecek maliyet tasarruflart nedeniyle

savunulmaktadir (Yikselen, 2003:142).
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Tablo 3.22: Hedef Pazar Se¢iminde Yer Alan Asamalarin Uygulanma
Durumuna Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Hedef Pazar Se¢iminde Yer Alan

f %
Asamalarin Uygulanma Durumu
Evet 371 77,1
Hayir 11| 22,9
Toplam 48 | 100

Tablo 3.22 incelendiginde, katilimecilarin %77,1’inin ankette belirtilen hedef
pazar seciminde yer alan asamalar1 ayni sekilde uyguladiklari, %22,9’unun ise ayni
sekilde uygulamadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Hedef pazar seciminde yer alan asamalari
ayni sekilde uygulamayan otellerin dordii, asamalarin uygulanma sirasini belirtmistir.
Buna gore oteller genel olarak dnce hedef pazar olarak boliimlerin se¢imi agamasini,
sonra boliimlerin  ¢ekiciligi ve rekabet kriterlerinin  belirlenmesi agamasini
uyguladiklarini belirtmislerdir. Yani agsamalar sondan basa dogru uygulanmaktadir. Bu,

uygulamada hatanin oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.23: Hedef Pazar Segildikten Sonra Hedef Pazara Uygun Pazarlama
Karmasinin Olusturulma Durumuna Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Hedef Pazara Uygun Pazarlama Karmasinin o

f Yo
Olusturulma Durumu
Evet 48 | 100
Hayir 0 0
Toplam 48 | 100

Tablo 3.23 incelendiginde, katilimcilarin %100’liniin hedef pazara uygun

pazarlama karmasini olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.24 incelendiginde, katilimcilarin %100’iiniin hedef pazara yonelik imaj

gelistirme faaliyetlerini yani konumlandirma yaptiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.24: Hedef Pazar Secildikten Sonra Miisterilerin Zihninde, Rakiplerin
Uriinlerine Karst Imaj Gelistirme Durumuna Iliskin Frekans ve Yiizde

Dagilimlari
Imaj Gelistirme Durumu A
Evet 48 | 100
Hayir 0 0
Toplam 48 | 100

Katilimcilara uygulanan ankette yer alan on ikinci soruda katilimcilardan,
konaklama isletmelerinde pazar bdliimlendirme ve hedef pazar se¢imi konusunda
sektorel acgidan yasadiklari sorunlarin neler oldugunu belirtmeleri istenmistir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar asagida belirtilmistir.

- Arz ve talebin dengesizligi nedeniyle stirekli fiyat indirimlerine gidilmektedir.
Bu yiizden kaliteye odaklanmak ve planli ¢aligmak yerine, faaliyetler giinliik ¢éziimlerle
siirdliriilmeye calisilmaktadir. Dolayisiyla tiim pazarlama calismalar1 fiyat endeksli
ylriitiilmekte, pazarlama c¢aligmalarinda yenilik ve degisimlere kapali kalinmaktadir.
Ayrica karliligin da distigi bu durumda, ek pazarlama maliyetlerinden de
kagmilmaktadir. Bununla birlikte tasarruflar nedeniyle pazar arastirmalari icin biitge

olusturulmasi ve ayri bir birim kurulmasi zorlagmaktadir.

- Bir ¢ok otel pazarlama caligmalarini profesyonelce yiirlitmemektedir. Bu
oteller sadece Almanya ve BDT ye yonelik pazarlama faaliyetleri yaparken yeni gelisen
