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oz

Bu ¢aligmanin amaci; otel isletmelerinin pazar béliimlendirme faaliyetlerinden psikografik pazar boliimlendirme uygulamalarinin
analiz edilmesidir. Calismada yiiriitiilmiis olan nitel aragtirma kapsaminda arastirmanin stratejisi olarak vaka ¢aligmasi yontemi
kullamlmis olup, Istanbul’da faaliyet gosteren 41 tane bes yildizli otel isletmesi arastirmanin vakalari olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin vakalarmi olusturan 41 otelin pazarlama departmani yoneticileri ile yari yapilandirilmis miilakatlar yiiz yiize
goriistilerek gerceklestirilmistir. Bilgisayar destekli nitel veri analizi programi MAXQDA Analytics Pro v.18.2 ile tim kodlama
islemleri gerceklestirilmis, iligki haritalar1 ve kod istatistikleri ¢ikartilmig ve igerik analizleri yapilmistir. Sonuglar; aragtirmanin
vakalarmni olusturan otel isletmelerinin —biri hari¢ olmak lizere— tamaminin, psikografik pazar boliimlendirme uygulamalarinin
doluluk oranlarina, satiglara, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumlu etki ettigini géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, pazarlama, pazar boliimlendirme, psikografik bolimlendirme, otel isletmeleri.

ABSTRACT

The purpose of the study is; to analyse psychographic marketing segmentation implementations within the marketing segmentation
activities of hotel businesses. Case study method was used as a research strategy within the qualitative research conducted on the
study and 41 five-star hotel businesses operate at Istanbul were determined as cases of the research. Semi-structured interviews
conducted via face to face meetings with 41 marketing department managers of the hotels that are the cases of the study. All coding
steps were followed, relationship maps and code statistics were created and content analyses were performed via a computer-aided
data analysis program for qualitative and mixed methods, MAXQDA Analytics Pro v.18.2. Results show that psychographic
market segmentation implementations have a positive effect on occupancy rates, sales, customer satisfaction and customer loyalty
for all —except one— of the hotel businesses that are the research cases.

Key Words: Tourism, marketing, market segmentation, psychographic segmentation, hotel businesses.

1 Bu galigma Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’nda Dog. Dr. Burhanettin
ZENGIN damismanliginda yiiriitiilmiis ve 22.05.2019 tarihinde savunmasi yapilmis olan “Otel isletmelerinde Psikografik Pazar Boliimlendirme ve
Hedef Pazarlarin Analizine Yonelik Nitel Bir Arastirma” bashikli doktora tezinden tretilmistir.
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1. GIRIS

Her gegen yil kiiresel boyutta meydana gelen sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlardaki degisimler turizm
endiistrisini ve pazarlarin1 da dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir. Bu sebeple turizm pazarlar
biiyiik bir degisim silirecine girmekte, turizm pazarlarinda kiyasiya rekabet edilmekte, hem mevcut
pazardan yararlanmak hem de yeni potansiyel pazarlar olusturmak ic¢in cesitli pazarlama stratejilerine
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Giliniimiiz pazarlarinin en 6nemli 6zelligi, ¢ok farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerin olusturdugu
heterojen bir yapiya sahip olmalaridir. Dolayisiyla bu pazarlardaki tiiketicilerin, ortak paydalar1 dikkate
almip, homojen gruplara ayirarak bir béliimleme islemine tabi tutulmasi, pazarlama stratejisi igin
onemlidir.

Pazar boliimlendirmenin ¢esitli yontemleri vardir. Uzun yillardir pazarlamacilar tarafindan yogunlukla
kullanilan demografik ve cografik pazar boliimlendirme faaliyetlerinin yani sira son yillarda psikografik
pazar boliimlendirmenin 6nemi de giderek artmustir.

Bu arastirmada bes yildizli otellerin pazarlama departmani yoneticileri ile derinlemesine miilakatlar
yapilarak psikografik pazar bolimlendirme uygulamalarinin doluluk oranlarina, satislara, miisteri
memnuniyetine, tekrar satin almaya ve miisteri sadakatine yonelik olumlu veya olumsuz olmak iizere nasil
etkiledigini saptamak ve bu dogrultuda degerlendirmeler yapmak amaglanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazar boliimlendirme pazarlamanin ilk 6nemli adimlarindan biridir. Miisterileri mantikli ihtiyac ve istekler
dogrultusunda belirli gruplarda toplamak, pazarlama hedeflerini o gruplara gore belirlemeyi saglar.
Hedefler ortaya koyulduktan sonra isletmeler hedeflere ulagmak icin gerekli taktikler, fiyat, promosyon gibi
stratejiler gelistirebilmektedir.

Pazar boliimlendirme kavramini; bir pazari farkli ihtiyaglara, 6zelliklere veya davraniglara sahip olan ve
ayr1 pazarlama stratejileri veya karisimlari gerektirebilecek farkli alici gruplarina bdlmek olarak
tanimlamak miimkiindiir (Armstrong vd., 2017: 198). Her pazar boliimii, tiiketim davranislari agisindan
birbirine nispeten benzer kisilerden olusmaktadir (Kerin vd., 2009: 226). Tabiatiyla pazar béliimlendirmesi,
ortak ve benzer Ozelliklere sahip tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tatmin edilebilmesine doniik bir
faaliyettir (Karabulut, 1989: 25).

Pazar boliimlendirme yontemlerinden bir digeri olan psikografik boliimlendirmede, pazardaki tiiketicilerin
birtakim mal ve hizmetlerle ilgili istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesinde psikolojik faktdrlerin rol
oynadig1 goriisii esastir (Ster, 2014: 176). Bu baglamda psikografik bdliimlendirmede tiiketiciler
kisiliklerine, yasam tarzlarina ve 6z degerlerine gore boliimlendirilerek farkli gruplara ayrilmaktadir
(Baker ve Burnham, 2001: 390; Kerin vd., 2009: 231-232; Grewal ve Levy, 2010: 249; Unsalan ve
Simseker, 2015: 201; Mirze, 2017: 308). Bununla birlikte psikografik boliimlendirme psikolojik ya da
sosyal degiskenlere (sosyal sinif vb.) gore bir boliimlendirme sekli olarak da ifade edilmektedir (Odabast
ve Baris, 2014: 64).

Isletme ve turizm literatiiriiniin incelenmesi sonucu, pazar bdliimlendirme ve psikografik béliimlendirme
lizerine yapilan ¢aligsmalarin yogunluklu olarak tiiketici davraniglart alaninda yapildigi anlasilmistir (Reilly,
1987; Kotler ve Armstrong, 1996; Kotler ve Keller, 2006; Mirze, 2010; Solomon, 2011; Odabasi ve Baris,
2014; Peter ve Donnelly, 2016; Taskin, 2017). Bu baglamda tiiketicilerin bir tatil deneyimi satin alirken
sergilemis oldugu satin alma davraniglarinin, psikografik pazar boliimleme yaparak bu dogrultuda hizmet
veren otel isletmelerine nasil yansidigr aragtirmanin bulgulari ve yorumlanmasi kisminda irdelenmistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin evrenini konaklama isletmeleri, calisma evrenini Istanbul’daki konaklama isletmeleri,
orneklemini ise; Istanbul’daki bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Calismada arastirma stratejisi
olarak vaka caligmasi yontemi, analiz yontemi olarak ise nitel igerik analizi yontemi kullanmilmustir.
Aragtirmanin vakalar1 olarak; Istanbul’daki bes yildizli otellerin pazarlama departmam miidiirleri
secilmistir. Bu baglamda bes yildizli otel isletmelerinin pazarlama departmani miidiirleri ile yar1
yapilandirilmis miilakatlar ger¢eklestirilmigtir.

Miilakat yapilan pazarlama ydneticilerine, kartopu 6rneklemeden faydalanilarak, bu sorular1 sormak iizere
aragtirmaciy1 baska kimlere yonlendirebilecekleri sorulmus kendilerinden bu konuda cevap alinabilecek
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diger pazarlama yoneticilerine ulasabilmek hususunda referanslari istenmistir. Bu c¢abalar neticesinde
Eylil-Kasim aylar1 arasinda 41 tane bes yildizli otelin pazarlama yoéneticisi ile kendi tercihleri
dogrultusunda otel igletmesi icerisindeki kendi ofislerinde veya otel lobisinde olmak iizere yiiz yiize
goriisme saglanmis ve derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Bu miilakatlar esnasinda katilimcilara
sorularak onay veren katilimcilarin ses kaydi alinmis, onay vermeyen katilimcilarin aktardiklar: bilgiler
yazili olarak kaydedilmistir.

Arastirmanin analiz kisminin bir sonraki sathasi; bilgisayar destekli nitel veri analizi programi “MAXQDA
Analytics Pro v.18.2” kullanimi ile devam etmistir. Elde edilmis olan kod ve kategori listesi nitel veri
analizi programina yiiklenmis, bununla birlikte goriigmelerin kayit altina alindigr (otel isletmelerinin
isimleri kullanilmadan) “Miilakat 1, Miilakat 2...” seklinde isimlendirilmis olan ve kisaltma adi olarak
“M1, M2...” kullanilan dosyalar programa aktarilmistir. Boylece gorlisme metinlerinin ana tema, kategori
ve kodlara islenerek iliski haritalar1 ve kodlarin istatistikleri c¢ikarilmis, nitel igerik analizi yapilmaya
baglanmistir. Bu arastirmada ana tema; “psikografik boliimlendirmenin etkileri”; kategoriler; “doluluk
oranlar’”, “miisteri memnuniyeti”’, “miisteri sadakati”, “satiglar”, “tekrar satin alma” ve “etkilemiyor”;
kodlar ise her kategorinin altinda yer alacak sekilde “olumlu” ve “olumsuz” olarak belirlenmistir. S6z
konusu ana tema, kategoriler ve kodlar gerek arastirmanin kavramsal ¢ercevesinden gerekse arastirmanin
vakalar ile gergeklestirilen miilakatlardan ¢ikarilarak olusturulmustur.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLANMASI

Aragtirmadan elde edilen veriler dogrultusunda otel isletmelerinin psikografik pazar bdliimlendirme
faaliyetleri kapsaminda miisterilerine yonelik uygulamalari; kisilerin yasam tarzlar1 dogrultusunda hizmet
sunmak, kiiltiirel ve cografik degerler kapsaminda menii diizenlemesi yapmak, kisilerin dini hassasiyetleri
dogrultusunda hizmetlerini sekillendirmek, beklentiler dogrultusunda kisiye 6zel hizmetler sunmak, gezi,
eglence, kiiltiir-sanat etkinlikleri kapsaminda kisileri bilgilendirmek ve organizasyonlar diizenlemek,
0zdegerler ve beklentilere gore hizmet gelistirmek olarak siralanabilir. Otel isletmeleri psikografik pazar
bolimlendirme yapmasi dogrultusunda bu uygulamalarla birlikte birtakim ¢iktilar edinme ¢abasindadir.

Otel igletmelerine psikografik pazar boliimlendirme yapmanin ne gibi faydalar sagladigina yonelik sorulan
soruya verilen cevaplarin agirligina gore tiim otel isletmeleri psikografik boliimlendirme yapmanin doluluk
oranlarina, miisteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumlu etkisi oldugunu belirtmistir. Cevaplarin
agirlik sirlamasina gére devaminda psikografik boliimlendirmenin satiglara ve tekrar satin almaya da
olumlu etkiler sagladig: ifade edilmistir. Sekil 2°de de goriilecegi lizere higbir otel isletmesi psikografik
boliimlendirme yapmanin doluluk oranlarini, miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini, satislar1 ve tekrar
satin almay1 etkilemedigini sGylememistir. Konuya iligskin veri alintilar suanlardir:

M3:  “Psikografik ozelliklere gore pazar boliimlendirme yapmamuz, ozellikle misafirlerin
beklentilerini ve ihtiyaglarini iist diizeyde karsilamamiza yardimc oldugu igin, bu
durum doluluk oranlarimiza yansiyor. Miisterilerin memnuniyeti saglaniyor ve yeniden
satin almalart séz konusu hale geliyor. Sadakat karti uygulamamizia kaldiklar
otellerimizden puanlar topluyorlar ve topladiklart puana gére indirvimli veya iicretsiz
konaklama gsanslart oluyor. Bu sayede misafirlerimizin sadakatlerinin artmasi da
saglaniyor.”

M9: “Kesinlikle doluluk oranlarimiza yansiwyor. Biz butik bir otel oldugumuz igin kigiye
yonelik hizmet verdigimiz i¢in onunla ilerleyen bir durumumuz var.”

M10: “Psikografik pazar boliimlendirme yapmamiz satisi hizlandwiyor ve dolulugu da
artirtyor. Zaten bunlart birbirinden ayri tutamayiz.”

M11: “Doluluk oranlarimiza muhakkak ki yansiyor. Ciinkii soyle diistinelim; Ortadogulu bir
misafir geldi, eger onun ihtiyaglarini burada karsilayamazsaniz size 2. ya da 3. defa
gelmiyor. Gelen misafirlerin kalis stireleri uzun oldugu icin, doluluk orvanlarini da ¢ok
fazla etkiliyor. En dnemli sey bizim igin zaten misafir memnuniyeti. Otel zincirimizin
bir degerlendirme sistemi var.  Anlik olarak biitiin operasyonlari misafirlerin
degerlendirebilecegi bir sistem. Bunlar bizim verimliliginizi de ¢ok etkileyen noktalar.”

M14: “Tabii ki doluluk oranlarina da yansiyor. Ashinda toparlamak gerekirse hepsine
yansiyor, satiglaruimiza da, miisteri memnuniyetine de hepsiyle dogru orantili. Elbette
Ortadogulular ozellikle memnun kaldig1 zaman oradaki pazar kulaktan kulaga bir
pazar oldugu icin iilkelerine dondiiklerinde anlatiyorlar. Anlattiklar: icin de bir sonraki
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sene bir aile ve bes aile olarak geri doniiyor mesela. Ortadogu pazarinda dyle bir
durum var.”

M15: “Doluluk oranlarmmiz %100 yansiyor. Satislarimizi olumlu etkiliyor. Misafirlerin
memnuniyetini ¢ok etkiliyor. Az once bahsettigim milletlere gére verdigimiz hizmetler
birebir kisiye dokunuslar var.”

M16: “Miisteri memnuniyetine ve sadakatine ¢ok ¢ok fazla yansiyor.”

M17: “Misafirlere verdigimiz giiven sayesinde bizlere referans oluyorlar, daha once
konaklamig olan misafirlerimizin onerileriyle gelenler de ¢ok, siirekli misafirin en giizel
reklam araci oldugunu diistiniiyorum. Tabii ki bunlar misafir memnuniyetini ve miigteri
sadakatini de ¢ok etkiliyor.”

M18: “Bununla ilgili standart bir oOlciimleme yapmadik ama gozlemledigimiz kadariyla
muhakkak bunlar doluluklarimiza ve satislarumiza yansiyor.”

M24: "Tabii ki satislara ve doluluk oranlarimiza yansiyor. Misafirlerimizin %94"i sadakat
programlarimiza tiye. Bu sebeple kendilerine ¢esitli imtiyazlar ve promosyonlar
yapwyoruz. Siirekli giizel yorumlar almamizda misafirlerin memnuniyet gostergesi.”

M26: “Yanswor tabii ki bu saydiklarimin hepsi bir zincir oldugu icin misafir sadakati ve
‘repeat guest’ orammiz da yiiksek oluyor.”

M32: “Bu uygulamalar: yapmasaydik ne olurdu gibi bir ¢calismamiz olmadig icin bunu pek
kiyaslayamryorum bunu zaten boyle yapiyoruz ve elimizde tek bir veri var ama olumlu
yansidiginm tabii ki inaniyoruz ve o yiizden boyle yapmaya devam ediyoruz ¢iinkii aksi
cok mantikli gelmiyor. Misafir memnuniyeti ve sadakati zaten otelcilikte herkesin
tizerinde durdugu onemli bir konudur. Misafirlere yonelik kisisel hizmetler, kigisel
dokunuglar tabii ki %100 yansiyor.”

M34: “Tabi bizim 63 yillik bir otel olmamiz sebebiyle diizenli misafirlerimizin oram ¢ok.
Ornegin otelimizdeki F&B vb. bir departmanda c¢alisan biri icin bile gelen
misafirlerimiz oluyor. Misafirin ne istedigini anlamakla ilgili bir durum.”

M38: “Mutlaka satis ve doluluklarimiza yansiyor. Misafirlerin kiiltiirlerine degerlerine gore
yaptigimiz uygulamalar ve hizmetler bize ¢ok olumlu yansiyor satislarimizi birebir
etkiliyor. Misafirlerden geri bildirim memnuniyetlerini almak zorundayiz. Ciinkii
giintimiizde en onemli sey bu zaten. Sadakat ¢ok énemli ¢iinkii ne kadar yeni misafir
kazanmaya ¢alissak da repeat guest dedigimiz siirekli miisteriler olmazsa olmazidr
otellerin. Bizim de ¢ok fazla siirekli misafivimiz var.”

Doluluk Oranlan

Miigteri Memnuniyeti

|

Satiglar

Tekrar Satin Alma |RRRRRRR

Etkilemiyor

Sekil 1. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri

Sekil 2’de psikografik boliimlendirmenin etkileri ile ilgili verilerin kod matris tarayici yer almaktadir.
M1’den M41’e kadar tiim miilakatlarin verdigi yanitlarin listelendigi matris tizerinde sembol biiytikligi
verinin yanitimin kod igindeki agirligina isaret etmektedir. Sekil 2’de goriildiigii tizere higbir otel isletmesi
psikografik boliimlendirme yapmanin olumsuz etkisi oldugunu sdylememistir. Baz1 otel igletmelerinin bazi
kodlarla ilgili yeterli veri saglamamis olmasindan kaynakli olarak matriste bosluklar goriillmektedir. Sadece
bir otel isletmesinin pazarlama yoneticisi (M22), psikografik boliimlendirme yapmanin etkileri hakkinda
bilgi verememistir. Bu durumun sebebi asagidaki veri alintisiyla ifade edilmistir:
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M22: “Dogrudan psikografik béliimlendirme ile ilgili bir él¢iimleme yapmadigimiz igin bu
konuda net bir bilgi veremiyorum.”
v (54 PSIKOGRAFIK BOL ETKILERI

v (5 Doluluk Oranlan
©q olumlu s R R EEEREERE R R EREEEREREE EEEEEEREEOREROEEENONEONIE

(o4 0lumsuz

v (&g Satiglar
@ olumlu I § §sEE@pEEEEEREREBEREEEREOEE EEEREEEREENEEEREEEEEBOIE
24/ 0lumsuz

v 24 Migteri Memnuniyeti
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(4l olumsuz

v (gl Tekrar Satin Alma
(&g olumlu I I EEEREEEREROEOROI rE g EEEREREEREEREEREEEEREORIE
(4 0lumsuz

v g Migteri Sadakati
@ olumlu s r g R EEEEEEREREEEEEN EEEREEERERNEENEEEENOBEROEIR
24/ 0lumsuz

(eqlEtkilemiyor
Sekil 2. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri Kod Matris Gosterimi

]

tekrar satin alma olumlu
Sekil 3. Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri Iliski Haritas1

Sekil 3’te “Psikografik Boliimlendirmenin Etkileri” kategorisinin kodlar1 arasindaki iliski goriilmektedir.
Bu iligkiler aginda oncelikle psikografik boéliimlendirmenin; miisteri memnuniyeti, doluluk oranlari,
miisteri sadakati, tekrar satin alma ve satiglar ile arasinda dogrudan giiclii bir iligki vardir. Bununla birlikte
satiglar ile de doluluk oranlar1 arasindaki giiglii iliski ile miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ve tekrar
satin alma ile de iligkisi goriilmektedir.

Psikografik boliimlendirmenin etkilerinin anlasilmaya ¢alisildigr bu kisimda beklenti; otel isletmelerinin
psikografik boliimlendirme yaparak miisterilerini daha iyi kategorize ettiklerini, boylelikle miisterilerinin
ihtiyaglarimi ve beklentilerini daha iyi belirleyerek onlar1 daha iyi tanidiklar1 6n goriisii ile vermis olduklar
hizmetlerin sonucunun doluluklara, satiglara, miisteri memnuniyetine, tekrar satin almaya ve miisteri
sadakatine olumlu diizeyde yansiyacagiydi. Bu bakimdan arastirmacinin 6ngoriisii ile elde edilen bulgular
tamamen uyusmaktadir. Nitekim psikografik bolimlendirme uygulamalarinin otel isletmelerinin bahsedilen
unsurlarina “olumsuz” yansimayacagi da literatiir kaynakli olarak psikografik boliimlendirme yapmanin
amaci dogrultusunda olusmus bir diger 6ngoriiydii. Literatiirii de dogrulayan bu iliskiler agin1 agiklamak
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gerekirse; bir otel isletmesine gelen miisterinin memnuniyetinin saglanmasi ile misterinin o konaklama
isletmesini tekrar rahatlikla tercih etmesi s6z konusudur. Bu ayni1 otel veya ayni zincirin bir baska subesi de
olabilir. Marka kimliginin de devreye girdigi bu tiir durumlar 6ncelikle miisteri memnuniyetinin saglanmasi
ile gerceklesir. Miisterinin tekrar satin alma davraniginin gelismesiyle birlikte s6z konusu otel igletmesine
kars1 bir sadakat olusmaya baslar. Marka sadakati olarak da isimlendirilen bu durum, miisteriyi artik o
markanin sadik bir miisterisi haline getirir ve bir sonraki konaklamalarinda risk almamak iizere, o markaya
olan baghligini siirdiiriir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir
iligkinin ¢ikmasi dogal bir sonugtur.

Sekil 3°te miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma kodunun, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki iligkiden daha zayif olma sebebi; turizmin dogasinda yer alan destinasyonlarin, konaklama
isletmelerinin Oniine geg¢mesi, seyahat motivasyonunda Onceligin konaklama isletmesinden ziyade,
destinasyonun olmasi ile agiklanabilir. Nitekim bir turist “nerede kalinmali” sorusundan Once, “nereye
gidilmeli” sorusunu sorar. Bir konaklama igletmesine dair sadakat yine s6z konusudur. Ornegin baska bir
sehirde veya iilkede ayni isletmenin bagka subesinde sadakatin etkisi ile kalinmasi normaldir fakat bir
konaklama igletmesinde kalmak amacl bir destinasyona gitmek yaygin bir durum degildir.

Arasgtirmanin bulgularimin verildigi ve yorumlandigi bu bélimden sonra yer alan ¢alismanin son
boliimiinde s6z konusu bulgular “Sonug ve Oneriler” baslig1 altinda degerlendirilecektir.

5. SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin vakalarim1 olusturan 41 otel isletmesinin pazarlama yoneticilerinin tamamina yakin
psikografik boliimlendirmenin genel olarak olumlu etkiler sagladigini vurgulamistir. Bu olumlu etkiler;
doluluk oranlari, satiglar, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma ve miisteri sadakati iizerinedir. Nitekim
psikografik boliimlendirme yaparak belirledikleri hedef kitlelerin yasam tarzlari, kisilikleri ve 6zdegerleri
hakkinda bilgi sahibi olan ve bu bilgiler dogrultusunda hizmetlerini gelistirip, pazarlayarak miisterilerine
sunan otel isletmeleri, miisterilerine daha iyi hizmet verebilmekle birlikte doluluklarini ve satiglarini
artirmakta, miisteri memnuniyeti saglayarak tekrar satin alma davranisini saglama ve miisteri sadakati
gelistirme hususlarinda basarili olmaktadir. Bir zincirin halkalar1 seklinde birbiri ile iliskili olan bu
kavramlarin da kendi iginde birbiri ile iliski halinde olmasi biitiinsel bir basari saglamaya yardimci
olmaktadir.

Istanbul ¢ok sayida ve ¢ok cesitli hedef pazari bir arada agirlayan biiyiik bir destinasyondur. Bununla
birlikte Istanbul’daki otel isletmelerinin rekabeti karsilayabilmesinde hedef pazarlarmin psikografik
ozelliklerini bilerek bu dogrultuda hizmet vermesi pek cok acidan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Son yillarda 6nemi giderek artan psikografik boliimlendirmenin turizm endiistrisinde bu derece 6n plana
cikmasi, artik toplu pazarlama ve hizmetlerden ziyade bireylere odaklanarak yapilan pazarlama gabalar1 ve
neredeyse tiim hizmet endiistrisi kollarinda oldugu gibi turizm endiistrisinde de verilen hizmetlerin
kisisellestirme yoluyla miisteriye ulastirilarak kisisel dokunuslarla basar1 saglanmasi ile agiklanabilir.
Rekabetin de biiyiik etkisinin oldugu bu durum, konaklama sektdriinde tiim otellerin triinlerini
farklilastirma yoluyla kiyasiya rekabet ettigi bir ortam yaratmistir. Giin gectikce daha ¢ok arastirip
detaylara hakim olan tiiketiciler ise, bu rekabet ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin kalitesini
sorgulayarak, otel isletmelerinin sagladigi promosyon ve kampanyalarin yani sira bireysel olarak gosterilen
Ozel ilgiyi de satin alma davraniglarini sekillendiren birer unsur olarak kullanmaktadir. Bunun bilincinde
olan otel isletmeleri de, hedef kitlelerinin sadece demografik ve cografik bilgileriyle yetinmeyip daha
derine inmek yoluyla psikografik 6zelliklerini de bilme ihtiyaci duyarak bu alandaki ¢aligmalarina agirhik
vermektedir.

Caligmada elde edilen sonucglardan yola cikildiginda, pazarlama ve halkla iliskiler departmanlarinin
turistlerin psikografik ozelliklerini belirlemeye yonelik caligmalarini artirmasi, bu dogrultuda turistlere
hizmet gelistirilmesi, sadece bes yildizli otel igletmeleri degil tiim otel isletmelerinin klasik pazarlama
faaliyetleri ile yetinmeden stratejik pazarlama faaliyetleri de uygulamalari, hedef pazarlarini belirlerken
sadece cografik ve demografik verilerden yararlanilmamasi, psikografik boéliimlendirmenin
yayginlastirilarak éneminin daha da 6n plana cikarilmasi dnerilmektedir. Bununla birlikte otel isletmeleri
lizerine yapilan bu nitel ¢aligmanin, nicel olarak daha fazla drneklem sayisi ile tekrarlanmasi ve sonuglarin
yorumsal olarak karsilagtirilmasi, literatiirde turizm alaninda ve konaklama sektoriinde psikografik
boliimlendirme ile ilgili caligmalarin sayica azligindan kaynakli turist psikolojisine yonelerek psikografik
caligmalarin artirilmasi da oneriler arasinda yer almaktadir.
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