Pamukkale Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi

Pamukkale University Journal of Social Sciences Institute

ISSN 1308-2922 E-ISSN 2147-6985

Article Info/Makale Bilgisi
VReceived/Gelis:01.10.2022 VAccepted/Kabul:02.05.2023
DO0i:10.30794/pausbed.1182826
Research Article/Aragtirma Makalesi

Yamag Erdogan, Z. ve Zengin, B. (2023). “ Turizm Endiistrisinde Hedef Pazarlarin Psikografik Ozelliklerinin Tespiti: istanbul Ornegi”, Pamukkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 57, Denizli, ss. 347-366.

TURiZM ENDUSTRISINDE HEDEF PAZARLARIN PSIKOGRAFiK OZELLIKLERiNIN TESPITi:
ISTANBUL ORNEGi*

Zeynep YAMAC ERDOGAN**, Burhanettin ZENGiN***
0Oz

Bu calismanin amaci; istanbul’da yer alan otel isletmelerinin hedef pazarlarinin psikografik 6zelliklerine yénelik tespitte
bulunmaktir. Nitel arastirma kapsaminda vaka galismasi yontemi kullanilarak 41 tane bes yildizli otelin pazarlama yoneticisiyle
gorusllerek yar yapilandirilmis malakatlar gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA Analytics Pro v.18.2 nitel veri
analizi programi vasitasiyla igerik analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulara gore; arastirmanin yapildigi donemde
istanbul’da bulunan turistlerin biiyiik ¢cogunlugunun Ortadogulu turistlerden olustugu ve Ortadogu, Avrupa, Amerika,
Uzakdogu ve i¢c Pazar (Tiirkiye)'dan gelen turistlerin psikografik 6zelliklerinin gesitli yénlerden birbiri ile dnemli 6lgiide
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ortadogu Pazari temizlik sorunu ve ylksek talepkarlik seviyesiyle; Uzakdogu Pazari naif ve
cekingen 6zelligiyle; Avrupa ve Amerika Pazar birbirine benzer yapida ihmli/pozitif ve disa doniik 6zelligiyle; ic Pazar (Tirkiye)
ise beklenti diizeyi yliksek, talepkar 6zelligi ile 6n plana ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Hedef pazar, Otel isletmeleri, Psikografi, Turizm, Istanbul.

DETERMINING THE PSYCHOGRAPHIC CHARACTERISTICS OF TARGET MARKETS IN THE
TOURISM INDUSTRY: THE CASE OF iSTANBUL

Abstract

The aim of this study is to determine the psychographic characteristics of the target markets of the hotel businesses in
istanbul. Within the scope of the qualitative research, semi-structured interviews conducted, and the data obtained from
the marketing managers of 41 five-star hotels using the case study method. The obtained data subjected to content analysis
by means of the MAXQDA Analytics Pro v.18.2 qualitative data analysis program. According to the findings; it is determined
that the majority of the tourists in istanbul are from the Middle East at the time of the research was conducted, and the
psychographic characteristics of tourists from the Middle East, Europe, America, Far East and Domestic Market (Turkiye)
differed significantly from each other in various aspects. Middle East Market with its uncleanliness problem and high
demanding level; Far East Market with its naive and timid nature; European and American Markets are similar to each other
with their moderate/positive and extroverted features; The Domestic Market (Tirkiye), on the other hand, is come to the
forefront with its high expectation level and demanding feature.
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*Bu ¢alisma Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali’nda Dog. Dr. Burhanettin
ZENGIN danismanliginda yiiriitilmiis ve 22.05.2019 tarihinde savunmasi yapilmis olan “Otel isletmelerinde Psikografik Pazar Blimlendirme
ve Hedef Pazarlarin Analizine Yonelik Nitel Bir Arastirma” baslkl doktora tezinden tretilmistir.

**Dr, Ogr. Uyesi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Turizm Rehberligi B6limdi, BILECIK.

e-posta: zeynep.erdogan@bilecik.edu.tr, (https://orcid.org/0000-0002-7677-8738)

**%prof, Dr., Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Rehberligi B&liimii, SAKARYA.,

e-posta: bzengin@subu.edu.tr, (https://orcid.org/0000-0002-6368-0969)



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 57, Temmuz 2023 Z. Yamac Erdodan, B. Zengin

1. GiRIS

Turizm endistrisinde sunulan temel Grliniin hizmet olmasi, dolayisiyla turizmin bir hizmet sektori olmasi,
pazarlama kavraminin turizm enddstrisinin 6zelinde birtakim farkliliklar géstermesine zemin hazirlamaktadir.
Turizm Urlnlerine olan talep de, tipki diger hizmet Urinlerine olan talep gibi kirilgan bir yapiya sahiptir. Bu
sebeple makro cevre degiskenlerinde meydana gelebilecek herhangi bir degisiklik, turizm hareketlerini de
etkileyebilmektedir. Bununla birlikte isletmenin pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkileyebilecek ve bu
faaliyetlerden etkilenebilecek potansiyeldeki paydaslarin eylemleri, misterilerin yonelimlerini etkileyecek glice
sahiptir. Bu sebeple giinimizde doygunluga ulagmakta olan turizm pazarlarindaki bliyiime oranlarinin ivmesinin
azalmasi ve sert rekabet kosullari, turizmde pazarlama g¢alismalarinin 6nemini daha da artirmaktadir (Bilgin,
2016: 80-81). Ozellikle son on yilda otel endiistrisindeki pazarlama teorisi siirekli gelisim gdstermistir. Buradan
hareketle teorik yeniliklerin yani sira pazarlama araglarinin degisimi/gelisimiyle ilgili bu alanda giderek daha fazla
calisma yapilarak otellerin pazarlama agisindan yaptigi degisiklikler vurgulanmistir (Leung vd., 2015; Goryushkina
vd., 2016; Horng vd., 2022; Kontis ve Skoultsos, 2022; Gursoy vd. 2022; Olorunsola vd., 2023; Mohapatra ve
Dash, 2023). Hizla degisen diinyada insanlarin yasam standartlarinin ve tiiketim seviyelerinin artmasi, tiiketici
taleplerinin degismesini de kaginilmaz hale gelmistir. Bunun sonucunda degismeyen pazarlama uygulamalari ve
Urlnler artik kisileri tatmin etmeyecektir. Bu baglamda isletmelerin pazar bélimlendirme faaliyetleri sayesinde
pazardaki farkli tiketici gruplarinin ihtiyaglari somut sekilde belirlenebilmekte ve isletmeler pazardaki rekabet
glgclerini gelistirmektedir (Feng, 2022).

Pazarlama c¢alismalarinda psikolojik faktorlerin éneminin zaman iginde daha net anlasiimasiyla, tiketici
psikolojisini temel alan stratejiler gelistirilmesi de kaginilmaz olmustur. Tiketici psikolojisi arastirmalarinin,
dinyadaki olumlu degisiklikleri etkiledigi takdirde arzu edilen toplumsal etkiye ulasacagl disiincesinden
hareketle, arastirmacilar da calismalarinin etkisini nasil arttiracaklari lzerinde yogunlasmaktadir (Ozanne vd.,
2021). Turizm agisindan bakildiginda, insanlarin turizm faaliyetlerine katilarak yasadiklari gevreden uzaklasmasini,
rahatlamasini ve gereksinimlerini karsilayarak tatmin saglamasini psikolojik faktorler kapsaminda degerlendirmek
yanlis olmayacaktir. insanlar kendilerini psikolojik ydnden rahat hissettikleri siirece, ruhsal ve fiziksel olarak bir
gereksinim olan turizm aktivitelerini talep edeceklerdir (Bahar ve Kozak, 2012: 126-127). Psikografik faktorler ise
pazarlamacilar tarafindan kisiligi Griin veya marka kullanimiyla iliskilendirmek amaciyla gelistirilmistir ve aslinda
standart psikolojik kisilik 6lcimiine bagh kalinmistir. Pazar bolimlendirme yontemlerinden biri olan psikografik
pazar bolumlendirmede tuketicilerin kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerleri esas alinir. Bununla birlikte psikografik
boélimlendirme bireylerin nasil yasadiklarina, ilgi alanlarina ve onceliklerine gore gruplandirilmasiyla ilgili bir
kavramdir. Nitekim tim bunlar bir araya geldiginde insanlarin yasam tarzi ve kisiliginin tanimina ulasilir (Cook
vd., 2016: 45-46). Uzun yillar boyunca yaygin sekilde kullanilan demografik degiskenlerin, bireylerin psikografik
ozellikleriyle birlestirildigi bir kombinasyon, pazarlamacilar icin aydinlatici sonuglar vererek 6zel segmentlerin
gereksinimlerinin ve tercihlerinin karsilanmasinda uygun pazarlama karmalari ve {rlinler tasarlanmasina olanak
saglar (Soni vd., 2022). Bu noktadan hareketle otel isletmeleri tarafindan hedef pazarlarina iliskin psikografik
ozelliklerinin bilinmesi gerek pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda gerekse hedef pazara uygun urin
gelistirme ve sunma hususuyla birlikte misteri memnuniyeti saglanmasinda anahtar rol oynar. Bu ¢alismada
da istanbul’daki bes yildizli otellerin pazarlama departmani yéneticileriyle yiiz yiize milakatlar yapilarak hedef
pazarlarinin psikografik 6zelliklerinin ortaya cikarilmasi ve bu pazarlarin kilturlerarasi farkliliklarinin tespit
edilmesi amaclanmistir.

Turizm enddstrisinde farkli kultirden pek ¢ok insanin agirlanmasi ve bir Griin olarak sunulan hizmetin yapisi
geregi, psikografik unsurlar arz saglayicilar agisindan goz ardi edilemeyecek 6neme sahiptir. Bununla birlikte alan
yazinda otel isletmelerinin daha c¢ok pazar bélimlendirme faaliyetleri izerine yogunlastigi, psikografik pazar
bolimlendirme ve turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda kultirel 6zelliklerinin ve farkliliklarinin ortaya
¢ikarilmasina yonelik calismalarin cokga ele alinmadigi, bir yoniyle ele alinsa da yetersiz kaldigi anlagiimistir. Otel
isletmelerinin turistlerin satin alma niyetlerindeki psikografik 6zelliklerini bilmesi, pazar bolimlendirme yoluyla
hitap edilecek kesimlerin belirlenerek, séz konusu kisilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmekte 6nemli bir
cikis noktasidir. Arastirmanin pazar bolimlendirme tirleri arasinda 6zellikle psikografik pazar bélimlendirmeye
odaklanmasi ve bu baglamda ulkenin en (st diizeyde hizmet veren otel isletmelerinin kayda deger miktarda
kiimelenmis oldugu istanbul’da yapilarak, hem genel ve spesifik pazar béliimlendirme faaliyetlerinin irdelenmesi
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hem de istanbul’a gelen turistlerin psikografik 6zelliklerini belirlemede gerek kiiltiirel gerekse kiiltiirlerarasi
farkhliklarin ortaya koyulmasi yoniyle 6zgiin bir degere sahip olmasi agisindan alan yazin icin 6nem arz ettigi ifade
edilebilir. Bununla birlikte elde edilen bulgular ve sonuglarin otel isletmelerine psikografik pazar béliimlendirme
stratejilerinde fayda saglayabilecegi duslinilmektedir. Amag¢ ve konu itibari ile 6zglnligiini koruyan bu
¢alismanin literatiirdeki boslugu doldurmasi ve sonraki calismalara 6rnek teskil etmesi beklenmektedir. Arastirma
bulgularina iliskin yapilacak degerlendirmeler ile bu ¢alismanin kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektor ve yeni
arastirmacilar igin bir 6neri niteligi tasimasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazar bolimlendirme faaliyetleri, isletmelerin elde ettigi pazar bolimlerine yonelik potansiyel firsatlari ortaya
cikarir. isletmeler pazar bélimlendirme islemi sonucu cesitli bélimleri degerlendirerek hangi pazar bolimiine
yonelmesi gerektigine ve hangi bdlime en iyi sekilde hizmet sunacagina karar verir. Bu baglamda isletmelerin
pazar boliimleri arasindan hedef pazarini ne sekilde degerlendirip sectigi de 6nem arz eder (Armstrong vd., 2017:
207). Pazar bolimlendirme, birgok arastirmaci igin ilging bir konu olmustur ve ¢ok sayida ¢alisma yillar icinde
geliserek gliniimuze kadar gelmistir. Pazar, kitlesel pazarlama stratejisinin ortaya ¢ikisindan giinimize dek dissal
olarak farkli fakat i¢sel olarak benzer nitelik tasiyan kigik gruplara bélinmis ve secilen bolimlerin her biri icin
farkhlastirilmis pazarlama stratejileri uygulanmistir (Sainjargal vd., 2022).

Tiketici pazarlarinin bolimlendiriimesinde kullanilabilecek baslica degiskenler; cografi, demografik,
psikografik ve davranissal degiskenlerdir. (Kotler ve Armstrong, 1996: 237; Cetin, 2015: 110-116). Bu dogrultuda
pazar bolimlendirme kapsaminda isletmelerin hedefledigi kitlelere ulasabilmesinde ve sundugu triine uygunlugu
dogrultusunda cografik, demografik, psikografik veya davranissal pazar bélimlendirme yapilir. Ornegin, kisilerin
yiyecek segimleri dnemli 6lglde farkl fiziksel, cografi ve kiltirel temellere baghdir. Bununla birlikte bir yiyecegi
tekrar yemeye tesvik eden ilgi, tutum ve inanglar da bireylerle ilgili psikografik faktorlerle iliskilidir (Gupta ve
Mohta, 2022).

Psikografik b6limlendirmenin temel degiskenlerinden biri olan “kisilik”; tuketicilerin karakteristik 6zelliklerinin
bilinmesi bakimindan teorik olarak pazar bdlimlendirme faaliyetleri igin dnemli bir zemin olustursa da, kisilik
ozelliklerinin dogasi geregi 6lgllebilir olmamasi bir sorun olarak ortaya ¢ikar ve bu béliimlendirmeden saglanacak
faydayi sinirli hale getirir. Fakat tlketicilerin kisilik 6zellikleri dogrultusunda hazirlanacak bir reklam veya
promosyon kampanyasi ile isletmeleri Grlnleri hakkinda tiketiciler tizerinde bir satin alma arzusu olusturabilir.
Psikografik bolimlendirmenin bir diger degiskeni olan “hayat tarzi” ise; kisilik 6zellikleriyle i¢ ice gecmis gibi
goriinen oldukga genis bir degiskendir. Ornek vermek gerekirse bir kisinin kontrollli, sabirsiz, merakli, hirsli ya
da isine asiri diiskiin olmasi, gerek kisilik 6zellikleriyle, gerekse hayat tarziyla agiklanabilir. Bireylerin faaliyetleri,
ilgileri ve kanaatleriyle dogrudan iliskilidir ve kisinin zamanini ne sekilde gecirdigini, gesitli sosyal, ekonomik ve
politik inang ve tutumlarini yansitan hayat tarzi degiskeni (Mucuk, 2009: 109, 110) psikografik bélimlendirmede
kullanilan ve yine 6lglimlenmesi zor bir usuldiir. “Degerler” ise birtakim degisikliklere ugrama ihtimali ile birlikte
nesilden nesile aktarilan inanglar ve davranislara yonelik beklentileri ifade eder (Gunter ve Furnham, 2015: 27-
28). Degerler bireyden bireye ya da toplumdan topluma degisiklik gdsterebilen ve kisilerin ya da toplumlarin
hayat tarzi ile bagdasan bir unsurdur. Bu baglamda degerlerin pazar bélimlendirmede etkin kullanilabilecek bir
degisken oldugunu séylemek yerinde olacaktir.

Genellikle pazarlamacilar, bir tiketicinin hangi pazar boliminde yer aldigini demografik, satin alma modelleri
veya kullanimi yoluyla belirler. Psikografikler, insanlarin kendi zamanlarini nasil segtiklerini (davraniglarini) ve
hangi psikolojik sebeplerin bu segimleri belirlediklerine isaret eder. Ornegin, bir kisinin dahil olmak veya sahip
olmak gibi glclu bir ihtiyaci olabilir, bu da baskalarini ilgilendiren faaliyetleri arastirmaya tesvik eder ve satin
aldigi Grtinlerin gruba uymasi gabasina dontsdr. Tuketici, edebi tartismalardan hoslanan bir gruba baglanirsa, en
son kitaplari satin almak ve magazalarda zaman gecirmek icin motive olur. Tiketicinin bu tirden kendi kendini
secmesi, musterilerin ilgisini cekmenin yeni yollarini bulmaya ¢alisan kitapcilar icin ¢cok degerli bir bilgi olabilir.
Psikografiyi belirlemek Ug bileseni tanimayi ve temel almayi gerektirir: kisilik, yasam tarzi ve 6z degerler (Grewal
ve Levy, 2010: 250-251). Bu noktada pazarlamacilarin tiiketici gruplarini, tiiketim 6zelliklerindeki farkhlklara gore
boélimlere ayirmasinin, rekabet avantaji olusturmak isteyen isletmelere i¢ gori saglayacagini sdylemek yerinde
olacaktir (Quach ve Lee, 2021).
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Hedef pazarlama, her pazar bolimu igin farklh bir uygulanabilir pazarlama karmasi gelistiriimesini ifade
eder (Moschis, 1992: 43). Hedef pazar secimi, pazar bélimlerinin tespit edildikten sonra pazarlama yénetimini
bekleyen olduk¢a 6nemli bir karar asamasini olusturmaktadir. Bu karar asamalarinin ilki; pazar boélimiinin
cekiciligi, ikincisi ise; 6rgltiin amaglari ve sahip oldugu kaynaklardir (Kozak, 2006: 118). Pazar bélimlendirme
faaliyetleri sonucunda ortak ve benzer 6zellikler tasiyan tiiketici gruplarindan bir veya birkaginin faaliyet sahasi
olarak tespit edilmesi islemini “hedef pazar secimi” olarak ifade etmek mimkinddr. Pazardaki mevcut durum
temel alinarak bir veya birden ¢ok Griiniin pazarlanmasi s6z konusu olabilir. Nitekim 6nemli olan, pazarin
tamamina hitap etmekten ziyade hedef pazar olarak secilmis pazar bélimiine bir veya birden ¢ok Grlin ve gesidi
sunmak kaydiyla hedef pazarda tutunmak ve hakimiyet kurmaktir (Erttirk, 2009: 247).

Hedef pazar se¢ciminde amag; misteriyi cekmek istenilen seyin ne oldugunu tanimlamak ve bu mdsterilerin
sadik, yuksek karli misteriler olmalarini saglamak icin cabalamaktir. Bununla birlikte hedef pazar se¢imi yoluyla,
isletmeler kimlerin ilgisini cekmek istemediklerini de tanimlar. Bir baska deyisle hedef pazar secimi sayesinde
isletmeler, hizmet vermek istedikleri ve hizmet vermek istemedikleri misteri gruplarini ayirt ederek bu dogrultuda
pazarlama stratejileri gelistirir (Cahill, 1997: 11). Bu baglamda Uriin gelistirmede etkili bir arag olan pazarlama,
dogru planlandiginda ve uygulandiginda isletmelere kayda deger miktarda kazang ve yatirim saglar (Cabaguing
vd., 2023).

isletmelerin pazar bélimlendirme isleminin ardindan hedef pazar seciminde, pazari olusturan tiketici
gruplarinin psikografik ozellikleri hizmetin Uretiminde ve sunumunda 6nem arz eder. Nitekim tiketicilerin
psikografik ozellikleri kapsaminda degerlendirilen kisiligi, yasam tarzi ve 0Ozdegerleri; kisilerin satin alma
davranislarini ve Grlnlerle ilgili tercihlerini 6nemli dlglide etkiler. Otel isletmelerinin de pazar arastirmalarindan
elde ettigi veriler dogrultusunda béliimlendirme yaparken psikografik verileri kullandigi takdirde, arz 6zelliklerini
bu dogrultuda sekillendirebilecegini sdylemek mimkindir (Tekeli, 2001: 21). Hedef pazarin psikografik
ozelliklerinin bilinmesinin, sunulan Uriniin sekillenmesinde, misteri tatmini saglamada ve misteri sadakati
gelistirilmesinde dnemli oldugunun altinin gizilmesi yerinde olacaktir.

3. LITERATUR TARAMASI

Literatiir incelendiginde psikografik 6zellikler temelinde yapilan bircok arastirmaya rastlaniimaktadir. Bu
calismalarin daha ¢ok yabanci literatirde yer aldigi dikkat cekmektedir. Pazar bolimlendirme, bélimlendirme
siireci, veri analiz arag ve yontemleri, hedef pazarlarin secimi ve degerlendirilmesi, optimum konumlandirmanin
vapiimasi ve cesitli Oneriler getirilmesine yonelik degiskenler uzun vyillardir bircok Ulkede arastirmacilar
tarafindan incelenmistir (Sainjargal vd., 2022). Ornegin; Schewe ve Calantone (1978) calismasinda Massachusetts
destinasyonuna gelen turistlerin, yasam tarzi verileri kullanilarak olusturulan turist profilinin sezon ve yil bazinda
kiicik farkhhklar gosterdigini tespit etmistir. Segmentler arasindaki psikografik ve demografik farkliliklar
gozetilerek hedef pazarlara yonelik reklam stratejilerinin olusturulmasi 6nerilmistir. Brayley (1990), destinasyon
tercihleri ve tatil davranislari farkliliklari ile demografik ve psikografik degiskenler temel alinarak yapilan analizler
yoluyla pazar bélimlendirme stratejilerinin bir kiyaslamasini yapmistir.

Muller (1991), uluslararasi turizm pazarlarinin bolimlendirilmesi hususunda oldukga faydali bir arag olarak 6n
plana cikartilan kisisel deger temelli bolimlendirmeye odaklandigi calismasinda her biri essiz kisisel deger profili
barindiran (i¢ temel bdlim belirlemis olup, bu bélimlerin uluslararasi turizm pazari ¢atisi altinda 6zellikle Grin
gelistirme ve pazarlama iletisimi stratejileri icin katki saglayici yoni vurgulanmistir. Backman ve arkadaslarinin
(1999), doga gezginlerinden 55 yas ve uzeri kisilerin 6rnekleme dahil edildigi calismasinda, homojen bir grup
olarak gorilen gezgin grubu psikografikler ¢ergevesinde béliimlere ayrilmis ve séz konusu bolimlerin benzer ve
farkh yonlerinin tespit edilmesinin arz saglayicilar agisindan faydalari irdelenmistir.

Hsuve arkadaslarinin (2002), leisure turistlerin® 11 nis turizm Grliniine yonelikilgileri dogrultusunda psikografik
ve demografik profillerini ele aldigi ¢alismada, turizm nislerine gore ayirt edici psikografik ve demografik
ozellikler tespit etmistir. Ugurlu (2011), konaklama isletmeleri Gzerine yaptigl calismada pazar bolimlerinin

1 “Leisure” ve “leisure turist” kavramlarinin Tirkge literatiirde heniiz fikir birligine varilmis bir terim karsihgi bulunmadig igin bu kavram
galisma boyunca Turkgelestirmeden kullaniimigtir. Bulgularin aktarildigi kisimda katilimcilarin; “leisure turist” olarak; “keyif odakl serbest
zaman etkinlikleri, aligveris, eglence hayati vb.” aktiviteleri gergeklestirmek tzere gelen turistlerden bahsettigi anlasiimaktadir.
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sirekli sekilde analiz edilmesi, bilgilerin yorumlanmasi ve pazar bélimlerine uygunluk arz eden pazarlama
karmalari gelistirilmesinin, otel isletmelerinin karli ve sirdurilebilir bdylimesinde etkili oldugunu ortaya
cikarmistir. Pesonen (2012) ise; Finlandiya’daki kirsal turistleri itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri cercevesinde
bélimlendiren ¢alismasinda “Sosyal Gezginler, lyi-Olus Gezginleri, Memleket Gezginleri ve Aile Gezginleri” olmak
Uzere dort bolim belirlemis ve bu boélimlerin birbirinden motivasyon, tercih edilen destinasyon o6zellikleri,
seyahat davranislari ve sosyo-demografik faktorler bakimindan farklilastigini ifade etmistir. Cabuk ve Kéksal Arag
(2013) psikografik pazar bolimlendirme lizerine yaptigi calismada degisken olarak cinsiyet kimligini ele almis
ve cinsiyet kimligi ve tlketicinin karar siirecini etkileyen faktorler arasinda anlamli iliski tespit etmistir. Merritt
ve arkadaslari (2016), aktif ve macera turizmine odaklandiklari ¢calismasinda bireylerin psikografik 6zellikleriyle
tercih ettikleri rekreasyonel faaliyetler arasindaki iliskiyi arastirdigi ¢alismasinda, katilimcilarin psikografik
puanlari ile tatildeyken ongorilen aktivite tercihleri arasinda bir iliski oldugunu saptamistir. Maria (2017)
calismasinda tiketicilerin en ¢ok etkilendigi psikografik faktorlerin yasam tarzi, degerler ve faydalar oldugunu
ortaya cikarmistir. Ezeh (2017); konaklama pazarinin nasil béliimlenecegini, hedef pazarin nasil belirlenecegini
ve konumlandirmanin nasil yapilacagini irdeledigi calismasinda, kitlesel pazarlama bigimlerinin ginimizde
isletmelerin ihtiyaclarina yeterli diizeyde cevap vermedigini vurgulamistir. Buradan hareketle misteri sadakati
olusturmak isteyen bir otel isletmesinin her musteriyle surekli bir 6grenme iligkisi kurmasi gerektiginin de
altini gizmistir. Tankus ve arkadaslari (2018), Samsun’daki bes yildizli otellerin pazar bolimlendirme stratejileri
Uzerine yaptiklari arastirmada konaklama isletmelerinin pazarlarini psikografik o6zellikleri dogrultusunda
boélimlendirmedigini ve bu yénde bir calisma yapmadiklarini, hedef pazar secimindeki stratejilere kismen énem
verip, uygulama ¢abasi gosterdiklerini tespit etmistir. Suhud ve arkadaslari (2021) psikografik faktorler baglaminda
gonulll turizme katilimi ele aldigi calismasinda; yasam tarzi degeri ve heyecan arayan kisilik tirinin, gonulll
turizm faaliyetlerine katilmaya hazir olma asamasini 6nemli 6lglide etkiledigini ortaya gikarmistir. Quach ve Lee
(2021) psikografik tiketim o6zelligi aracihgiyla hediye satin alma davraniglarina odaklandigi ¢alismasinda, tespit
ettigi dort tuketici grubunun davranislarina odaklanan pazarlama stratejileri tasarlamanin isletmeler agisindan
onemini ve faydalarini vurgulamistir. Agarwal ve Singh (2022) psikografik bdélimlendirmenin pazarlamacilar
acisindan ne denli 6nemli oldugunu, bu bolimlendirme tiariyle turistleri belirli bir cercevede ve sonuca yonelik
detayli ele alinabilmesine olanak saglamasina baglamistir. Matiza ve arkadaslari (2022) yaptig1 arastirmayla
genel bir pazarlama yaklagiminin giiniimiz dinamiklerine uygun olmadigini, kendi arastirmalarinda ig turizmi ele
aldiklarinda gesitlendirilmis pazarlama anlayisglarinin bir arada kullaniimasinin daha uygun olacagini belirtmistir.
Handler ve Kawaminami (2022) de psikografik boéliimlendirme analizi yaptiklari arastirmada destinasyonlarin
pazarlanmasinda pazar segmentlerinin en iyi sekilde anlasilmasinin kritik 6Gneme sahip oldugunu vurgulamistir.

Literatlirde konuya iliskin yer alan ¢alismalardan da anlasilacagl Uzere, hedef pazarlarin psikografik
ozelliklerinin pazarlamacilar tarafindan tespit edilmesinin ve turistlere bu dogrultuda arz sunulmasinin mikro
Olcekte otel isletmesine makro olgekte ise turizm endistrisine fayda saglamasi kaginilmazdir. Calismanin
devaminda diinyanin en 6nemli metropollerinden biri olan ve diinyanin farkli bircok tlkesinden turistleri ¢cekerek
birden fazla pazara hitap eden istanbul destinasyonunun hedef pazarlarinin psikografik dzellikleri isletme yonli
tespit edilecek ve degerlendirilecektir.

4. YONTEM

Calismada yurutilmis olan nitel arastirma kapsaminda arastirmanin stratejisi olarak vaka galismasi yontemi
kullaniimis olup, istanbul’da faaliyet gdsteren 41 tane bes yildizli otel isletmesi arastirmanin vakalari olarak
belirlenmistir. Vaka ¢alismasi yéntemi; bir veri toplama taktigi ya da sadece bir tasarim 6zelligi degil, kapsamli bir
arastirma stratejisidir. Nitekim vaka ¢calismasinin tarihsel olaylara degil, giincel nitelikteki olgularin incelenmesine
yonelik olmasi, ayni zamanda arastirmayi yapan kisinin sz konusu olaylar tizerinde hicbir kontrole sahip olmamasi,
arastirmacinin inceledigi olgunun baglamla kesin sinirlarinin olmamasi ve kanitlarin birer veri oldugu durumlarda
kullanilmasi(Yin, 2003:13-14), bu calismada yontem olarak nitel yontemin kullaniimasinin sebebini agiklamaktadir.
Arastirma kapsaminda 2018 yilinin Temmuz-Agustos aylari arasinda alaninda uzman akademisyenlerden mulakat
sorulari hakkinda uzman goérisi alinmis ve sorular tekrar tekrar diizenlenmistir. Arastirmanin amacina uygun
detayli ve verimli bilgiler saglayacagi dislinilen sorulardan olusan yari yapilandiriimis milakat formu Gzerinde
son dizenlemeler yapilarak, 2018 yilinin Agustos ayinda ilgili sorulara son hal verilmistir. Pazar béliimlendirme
ve psikografik pazar bolimlendirme uygulamalarina yonelik, hedef pazarlarin psikografik 6zelliklerini belirlemeye
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yonelik ve psikografik pazar boélimlendirme yapmanin otel isletmesine etkilerini belirlemeye yonelik ti¢ blimden
olusan sorularin yer aldigi yari yapilandirilmis milakat formu goriismelerde kullanilmaya hazir hale getirilmistir.
Arastirmanin vakalarini olusturan 41 otelin pazarlama departmani yoneticileri ile 2018 yilinin Eylil-Kasim aylari
arasinda yari yapilandirilmis miilakatlar yiiz yiize goristlerek gergeklestirilmistir. Yapilan mulakatlar katimcilarin
onaylari dogrultusunda sesli ya da yazili olarak kaydedilmis ve veriler islenmeye hazir hale getirilmistir. Yapilan
milakatlarda katilimcilara asagida yer alan sorular yoneltilmis olup alinan yanitlar dogrultusunda ek sorular
sorulara milakatlar derinlestirilmistir.

1) Hedef pazarinizi nasil tanimlarsiniz?
2) Kita/lilke/bolge olarak hangi pazarlara hitap ediyorsunuz?
3) Hedef pazarlariniz hangi turist tipolojilerinden olusmaktadir?

4) Hedef pazariniz hakkinda elde ettiginiz verileri kullanarak misafirlerinizin kisiligine, yasam tarzina ve
O0zdegerlerine gore pazarlama faaliyetleri yapiyor musunuz?

5) Psikografik pazar bolimlendirme yaparak, misafirleriniz hakkinda daha fazla veri elde ediyor musunuz?
(Evet ise) Nasil? Ornek verebilir misiniz?

6) Otelinizde konaklayan misafirlerinizin milletlere gore psikografik 6zelliklerini nasil degerlendirirsiniz?

7) Misafirlerinizin milliyetleri, kiltirleri vb. dogrultusunda talepleri farklilasiyor mu? Farkhlasiyorsa ne tir bir
ayrim s6z konusu? Bu durum pazarlama stratejilerinize ve hizmetlerinize nasil yansiyor?

Literatlirden ve arastirmanin 41 vakasindan elde edilen verilerden ana tema, kategori ve kodlar olusturularak
iMindMap v.11.0.4b yazilimi vasitasiyla zihin haritalari ¢ikarilmistir. Veriler bu zihin haritalarinda yer alan ilgili ana
tema, kategori ve kodlara islenmis, nitel ve karma yontemler igin bilgisayar destekli nitel veri analizi programi
MAXQDA Analytics Pro v.18.2 ile iliski haritalari ve kod istatistikleri ¢ikartilip, igerik analizleri yapiimistir.

Agres,'f/Kab
Nazik/kip, ar
Memnun,ye 5
Luks/Gosten; Se 2
Uzun Siire Konak/am://
Pazarlikg!

Digadénik/Samimi ORTADOGU

A
Aligveris Seven/Hareke

. ' Uk
Igedonik/S03” Mera,

Talepkr Ioedonikg,,.
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Temizik e Givenlik End!
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Sekil 1. Hedef Pazarlarin Psikografik Ozellikleri Ana Tema, Kategori ve Kodlara iliskin Zihin Haritasi

Sekil 1’de gorilmekte olan zihin haritasinda “hedef pazarlarin psikografik 6zellikleri” ana temasi, tim
kategori ve kodlari kapsayacak nitelikte bir (st cati olarak literatlir temelli olusturulmustur. Ana tema
kapsaminda otel isletmelerinin hedef pazarlari olan; “Amerika”, “i¢ Pazar (Tirrkiye)”, “Avrupa”, “Uzakdogu”, ve
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“Ortadogu” kategorileri ile bu kategorilere ait kodlar, katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda veri temelli
olusturulmustur.

Her otel isletmesi hedef pazarini/pazarlarini tanimlarken agirlikh olarak sifatlar kullanmis misafirlerini bu
sifatlarla nitelemeye calismistir. Bu baglamda kaliplasmis sifatlar belirlenerek verilerin bu sifatlara kodlanmasi
yerine, bizzat katihmcilarin kullanmis olduklari ortak sifatlardan kodlar olusturulmus ve bu kodlara veriler
aktariimistir. Bu sebeple farkli kategorilerde birbirine benzer/yakin anlamli olmasina ragmen farkl sifatlarla
olusturulmus kodlar yer alabilmektedir. Arastirmacinin gorevi verileri nesnel bir sekilde aktarmak oldugundan bu
sifatlarda herhangi bir degistirme islemi yapma geregi hissedilmemistir. Ornegin; “temizlik” ve “hijyen” kelimeleri
birebir ayni anlamda kelimeler olmasa da bu arastirmada katilimcinin anlatmak istedigi hususta birbirine yakin
anlamlar icermektedir. Buna ragmen katilimci hedef pazarini ne sekilde tanimladiysa o sifatlar kullanarak
kodlar olusturulmustur. Bu baglamda “temizlik (pozitif)”, “hijyen (pozitif)” kodlari bahsi gecen hedef pazardan
olan misafirlerin temizlige 6nem verdikleri, oda ve esya kullanimi ile kisisel olarak da temiz olduklarini ifade
etmektedir. “Temizlik (negatif)” kategorisi ile de s6z konusu hedef pazardan olan misafirlerin temizlige 6nem
vermemeleri, odalari temiz birakmamalari ve yipratmalari gibi durumlar ifade edilmektedir. Bir diger durum da
farkl hedef pazarlara gore verilerden olusturulmus olan “ice donuik/soguk”, “icedoniik/mesafeli” ve “ice donik/
anlasilmaz” kodlarinin birbirine yakin anlamlar icermesine ragmen katiimcilar tarafindan kullanilan sifatlarla
olusturulmasidir.

Zihin haritalarinda gosterilmekte olan ana tema, kategori ve kodlarin olusturulmasinda ilgili verileri
kapsayacak birer anahtar kelime kullanilmistir. Bu anahtar kelime yani; ana tema, kategori ya da kodun adi,
arastirmaci tarafindan verilerin icerigi dikkate alinarak olusturulmustur. Katiimcilardan hedef pazarlarinda yer
alan misafirlerin psikografik 6zelliklerini tanimlamalari istendigi icin, bu tanimlamalarda katilimcilar tarafindan
yogunlukla sifatlar kullanilmistir. Bu sifatlar yani zihin haritasinda yer alan kodlar psikografik 6zellikler kapsaminda
(kisilik, yasam tarzi, 6zdegerler) ele alinarak degerlendirilmistir ve hedef pazarlarin hem kendine 6zgi yonlerini
hem de birbirinden farkli olan yonlerini anlamaya yardimci olmaktadir. Fakat bu kodlar hedef pazarlar arasi bir
karsilastirma yapmak amaciyla olusturulmadigindan hiyerarsik bir diizene ya da standart sifat kaliplarina gore
dizenlenmemistir.

Bu arastirmada karsilasiimis olan temel kisitlar; zaman ve maddTi kisitlar olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin
vakalarini istanbul’daki bes yildizl otellerin pazarlama midiirlerinin olusturmasi sebebi ile arastirmacinin veri
toplama siirecinde otel isletmeleri tarafindan verilen her yeni randevu icin yasadigi sehirden istanbul’a gitme
zorunlulugunun bulunmasi, zaman yonetimi ve maddi unsurlar arastirmanin kisitlari olarak ortaya ¢ikmistir.
Bununla birlikte otellerin pazarlama miuddirlerinin yogun calisma programlari arasinda arastirmaya katilim
gostermek icin zaman ayirabilmesinde sikinti yasamalari, bu nedenle geri donislerin az olmasi da arastirmanin
bir diger kisitidir. Bu baglamda yasanan kisitlara ragmen arastirma sireci uzun tutularak kayda deger sayida
vakadan veri toplama amaci gergeklestiriimeye calsiimistir.

5. BULGULAR

Bu bdlimde hedef pazarlar, pazar sayisi, hedef pazari belirleyen faktérler, istanbul’da konaklama yapan
turist tipolojileri, i¢c pazarin (Tlrkiye) psikografik 6zellikleri, Ortadogu pazarinin psikografik 6zellikleri, Uzakdogu
pazarinin psikografik 6zellikleri, Amerika pazarinin psikografik 6zellikleri ve Avrupa pazarinin psikografik 6zellikleri,
ilgili veri alintilariyla birlikte incelenecektir. 41 adet mulakat “M1...M41” olarak siralanmis olup aktarilan veri
ahintilarrilgili miilakat numarasiyla belirtilmistir.

5.1. Hedef Pazarlar

Otel isletmelerine arastirma dénemindeki mevcut pazarlari ve hitap etmeye calstiklari hedef pazarlar
soruldugunda, alinan yanitlarin agirligina gore; Ortadogu, Avrupa ve Uzakdogu pazari ilk Gg¢ sirada olmak (zere
Sekil 2’deki gibi siralanmustir. Bu pazarlar arasinda Uzakdogu, Amerika ve i¢ pazarin birbirine yaklasik agirliklara
sahip oldugu gorilirken, Hint Pazar 6zellikle Tiirkiye’de yaptiklari diigliin organizasyonlari ile yeni bir pazar tiri
olarak gorilmektedir. Afrika pazari ise genellikle kurumsal/is turistleri olarak gelmekte ve agirlik olarak son sirada
yer almaktadir. Hedef pazarlarla ilgili veri alintilari asagidaki gibidir:
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onadogu |
vupa [
Uzakdodu | "
amerika [T
i Pazar (Turkiye) |
Tork Cumpuriyeter
Hint Pazan [
Balkaniar [

Adfrika [

Sekil 2. Hedef Pazarlar
Ortadogu;

M4: “Hedef pazarimiz su an Ortadogu. Ortadodu Pazari kapsaminda ise; Suriye, iran, Katar, Urdiin,
Irak.”

M24: “Hedef pazarimiz Katar, Kuveyt, Suudi Arabistan, Bahreyn, Arap Emirlikleri.”

M27: “Eskiden hedef pazarimiz Avrupa pazariydi ama artik Ortadogu pazari. Adirlikl olarak yeme
icme ve alisveris icin geliyorlar.”

Avrupa;

M6: “Avrupali misafirlerle daha ¢ok ¢alisiyoruz. S6yle ki, Avrupali misafirlerin gelmesi gerek
housekeeping olsun gerekse én biiro olsun, oteldeki tiim diger béliimleri de etkiliyor. Biz bu
misafirlerden olumlu geri déniis aliyoruz genelde. Bizim igin ¢ok ¢ok daha kolay oluyor onlarla
calismak. Otel olarak biz de onlara uygunuz. Bu sekilde onlara daha ¢ok imtiyaz taniyarak devam
ediyoruz pazarlama stratejilerimize.”

Uzakdogu;

MS5: “Bu yil cok ciddi bir Tayvan ve Cin turist akisi var. Biz bunu nasil destekliyoruz? Tiirk Havayollari
ile bir ortak ¢calismamiz var. Biz Tiirkiye’yi potansiyel olarak géren iilkelerden gelen basin gruplarini
agirliyoruz burada. 2 gece 3 glinliik, 3 gece 4 glinliik agirlamalar oluyor bunlar. Oteli geziyorlar,
otelde konakliyorlar, sehri, 5nemli ikonik yerleri geziyorlar. Biz kendimiz de 6zellikle bunu gectigimiz
yillarda siklikla yaptik. Clinkii ok zor bir dénemdi. Sadece bir otel pazarlamasi degil, bir destinasyon
pazarlamasi gereken bir dénemdi. Bu dogrultuda Cin’den iki tane bliyiik grup getirdik.”

Amerika;

M7: “Hedef pazarimiz da lokasyona gére degisiyor. 600 metrede bile degisiyor. Bizim
bulundugumuz lokasyon Amerikali ve Avrupaliya hitap ediyor.”

i¢c Pazar;

M3: “Hedef pazarimiz hem yerli turist hem de yabanci turistlerden olusuyor. Bir dénem daha ¢ok
yerli turiste hitap ediyorduk. Sonrasinda Almanya, ingiltere, Amerika’dan gelen misafirlerimiz var
onlara yénelik ¢alismalar yapiyoruz.”

Rus Pazari;

M15: “Hedef pazarlarimizda ¢ok agirlikli olarak kurumsal firmalar var. Rus, Azerbaycan, Giircistan,
Ukrayna bizim ana pazarlarimiz.”
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Tirki Cumhuriyetler;

MS8: “Sehir oteli oldugumuz icin Azerbaycan, Tiirkmenistan, Ozbekistan, Ortadogu, Tiirkiye, Rusya,
Almanya, Fransa, ingiltere hedef pazarlarimiz.”

Hint Pazari;

M3: “Artik lstanbul otelleri Hindistan pazarina da ilgi duymaktadir. Bizim de Hindistan pazari
lizerine de ¢calismalarimiz basladi. Hindistan pazarinda da Hint Diiglinleri konsepti ile yer almaya
calisiyoruz. Bununla ilgili de gériismelerimiz var.”

Balkanlar;
M31: “Hedef pazarimiz; Ortadodu, Balkanlar ve ¢esitli iilkelerden miinferit miisteriler.”
Afrika;

M16: “Is turizmi kapsaminda ézellikle Afrikali heyetler gelmekte. O yiizden icerideki segmentasyonu
dagitmak istiyoruz.”

5.2. Pazar Sayisi

Birden Fazla Pazar

Tek Pazar

Sekil 3. Pazar Sayisi

Arastirmanin vakalarini olusturan otel isletmelerinin tamamina yakini, agirlik olarak birden fazla pazara hitap
etmeye calistiklarini fakat istanbul’da ¢ogunlukta olan pazarin Ortadogu pazari oldugunu ifade etmistir. Bir otel
isletmesi pazarlama yoneticisi ise istanbul turizminin tek pazara bagimli hale gelmesi ve cesitlilikten uzak olmasi
yoniinde elestiride bulunmus ve durumdan étiiri sikayetini belirtmistir. ilgili veri alintilari su sekildedir:

Birden Fazla Pazar;

M10: “Birden fazla pazara hitap etmek zorundayiz. Ne kadar ¢ok gesit olursa, o derece risk almamis
oluyoruz.”

M11: “Ozellikle Tiirkiye gibi lokasyonlarda bulunan ve giindemi siirekli dedisen iilkeler icin, her
zaman birden fazla pazara hitap etmek en dogru stratejiler arasindadir.”

M12: “Birden fazla pazara hitap etmeye ¢alisiyoruz. Her zaman cesitlilik iyidir. Ciinki bir pazar
kesilirse diger pazar sizi hayatta tutabilir.”

Tek Pazar;

M16: “Son zamanlarda istanbul’a hep Ortadogulu misafirler geldidi icin personelde de turizmciler
de bir yorgunluk séz konusu. Artik restoranlara veya herhangi bir yere gidildiginde Araplarin
cogunlukta olmasi olumsuz bir algiya déniistii. Psikografik verilere bakmak bu sebeple ikinci planda
kaldi. Bunda aslinda en biiyiik sebep lstanbul turizminin tek bir pazara hitap etmesi. Cesitlilik yok.
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O ytizden eskiden psikografik ézelliklere o gesitlilikten kaynakli olarak daha ¢ok dikkat edildigini
diistiniiyorum sahsim adina. Eskiden daha fazla analizler yapip, daha ¢cok 6nem verip, nokta atislari
yapilabiliyordu.”

5.3. Hedef Pazari Belirleyen Faktorler

Mevsimse! |
Oneenin ourur |
Lokasyon T —————————
eonomic [T
siyasi/Ong iseiler |
Gavenlik Soruniar |
konsep: |
Negatif Imaj ;

Sekil 4. Hedef Pazar Belirleyen Faktérler

Sekil 4’te otelisletmelerinin hedef pazarlarinibelirleyen faktorlereiliskin veriler agirliklarina gére siralandiginda,
ilk sirayr “mevsimsel dzellikler” almaktadir. Bu durum istanbul’daki sehir otellerinin kis mevsiminde daha ¢ok
kurumsal/is turistlerini agirlarken yaz mevsiminde daha ¢ok kiltir turizmi ve bos zaman degerlendirme (leisure)
amacl gelen turistleri agirlamalari ile agiklanabilir. Bu baglamda otel isletmelerinin hedef pazarlari mevsimlere
gore degisiklik gostermektedir. Bunu takiben tlkenin durumu, lokasyon, ekonomi gibi agirliklari dogrultusunda
siralanan faktoérlerin her biri hedef pazari belirleme glicline sahiptir. Konuya iliskin veri alintilari sunlardir:

Mevsimsel;

M30: “Oncelikle ihtiyaci belirtiyoruz. Bu dogrultuda bir hedef kitle belirliyoruz. Yaz dénemi ise
Ortadogu pazari oluyor zaten, spesifik olarak ona gére béliimlere ayiriyoruz. Segmentler dénemsel
olarak ve mevsime gére degisiyor.”

Ulkenin Durumu;

M9: “Normal sartlar altinda yaz sezonu ve kis sezonu olarak yiiksek sezon ve diisiik sezon olarak
giincellemeler yapiyoruz. Ama ¢ok fazla degisiklik ve giincellemeler olabiliyor lilke sartlari
dogrultusunda.”

Lokasyon;
M17: “Otelin lokasyonu, konsepti pazari belirlemektedir.”
Ekonomik;

M32: “Diinyanin gesitli yerlerinden farkli iilkelerden tabii ki pazarlarimiz var. Her sene (ilkemizin
kosullarina gére ekonomimizin, politikanin, diinyanin konjonktiirii neyse iilkemiz o konjonktiirde
nerede duruyorsa, o dogrultuda hedef pazarlarimizi belirliyoruz. Ciinki biliyorsunuz turizm
bunlardan en ¢ok etkilenen sektér.”

Siyasi/Dis iliskiler;

M2: “Ulkenin icerisinde bulunmus oldudu siyasi iliskiler bize gelebilecek uyruklari belirliyor.
Aslina bakarsaniz ¢ok giizel Avrupali ve Amerikali gruplar adirlayabiliyorduk. Tabi siire¢ biraz da
devletlerarasi ikili iliskilerle sekilleniyor. Hangi iilkeyle aranizdaki iliskiler sicaksa, o iilkeden biraz
daha ¢ok misafir agirlayabiliyorsunuz.”
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Gulvenlik Sorunlari;

M4: “Maalesef Avrupa pazari hala giivenip de gelmeye korkuyor. Ama éniimiizdeki 6 aylik dénemde
Euro ve Dolarin da durumuyla belki Avrupali turist de gelir diye 6ngériiyoruz. Tabii bunun igin de
giivenilir ortamin stirdiiriilebilir olmasi lazim. En énem verdigimiz sey bu.”

Konsept;

M7: “Bu otel konsept bir oteldir, Osmanli tarzinda yapilmistir. Ortadogululardan ¢ok Avrupali
turistler ilgi géstermekte Osmanli kiilttiriine.”

Negatif imaj;

M4: “Ortadogulu turistin bu kadar yogunlukta olmasi, Avrupali turisti yine olumsuz etkiliyor, gelmek
istemiyorlar.”

5.4. istanbul’da Konaklama Yapan Turist Tipolojileri

Arastirmanin vakalar tarafindan konaklama yapan turist tipolojilerine dair elde edilen verilerde agirlik
temelli ilk sirada Leisure turistler yer alirken, is/Kurumsal Turist ve Kiltir Turisti olarak tipolojiler Sekil 5’teki gibi
siralanmustir. Kitle turistinin verilen yanitlarda hi¢ yer almamasi dikkat gekici bir sonugtur. Turist tipolojilerine
iliskin veri alintilari su sekildedir:

eisor |
sywrurnsaitrsi |

Kiiltdr Turisti |

seqan Turist [
Aragtirmaci Turist !

Kitle Turisti

Sekil 5. istanbul’da Konaklama Yapan Turist Tipolojileri
Leisure Turist;

M24: “Bize gelen turistler daha ¢ok yeme-icme ve gezme-gérme amaciyla geliyorlar. Yani leisure
turistlerin orani %70 diyebiliriz.”

is/Kurumsal Turist;

M3: “Avrupa’dan gelen misafirlerimiz daha ¢ok is amacgli gelmekte. Tiirkiye’den ise; Ankara, Antalya
gibi bliyiik sehirlerden is konaklamalari icin gelen misafirlerimiz var.”

M35: “Tiirkler daha ¢ok sirket egitimleri ve toplantilar igin geliyor. Avrupal misafirler de daha ¢ok
is amach geliyor.”

KGltlr Turisti;

MS5: “Arastirmaci ve kiiltiir turistleri geliyor yogunluklu olarak. Otelin konumu da buna elveriyor
ciinkii. Hem Istiklal caddesine yakin hem tarihi yarimadaya yakin. Tam istanbul’'un merkezindeyiz,
her yere ulasim kolay. Arastirip bilerek gelen insanlar konakliyor otelimizde.”

M11: “Mayis’tan Eyliil’e kadarki siirecte tamamen bilingli sehri kesfetmeye yénelik gelmis kiiltiir
turistlerini agirliyoruz. Bu misafirler sehri kesfetmeye geldiginde uzun konaklamalar yapiyorlar.
Kalis siiresi 20 giin ve tlizeri oluyor.”
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Seckin Turist;

M15: “Bizim ¢ok zengin Rus misafirlerimiz geliyor kendi yati, gemisi ile geliyor buraya demirliyorlar
veya ucgagi ile de gelen var. Kral dairesinde bir hafta ézel hizmet aliyorlar. Bu tarz liiks olarak gelen
seckin turistlerimiz var.”

M40: “Bize gelen turistlere ¢ok fazla gezen, 6zellikle gelir seviyesi olduk¢a yiiksek, pazardaki en
segkin turistler diyebiliriz.”

Saglik Turisti;

M30: “Saglik turizmi icin de Araplar ve Avrupalilar geliyor.”

M35: “Bizde daha ¢cok saglik turizmi ve gezme amacli gelen var.”

M39: “Ispanyol adirlikli sadlik turistleri diyebiliriz konaklayan misafirlerimize.”
Arastirmaci Turist;

M9: “Bize genel olarak kiiltiir turistleri ve arastirmaci turistler agirhkli geliyorlar. Ama su anda
tilkemizi ucuz destinasyon olarak gériip sadece tatil amacli gelen turistler de var. Bu baglamda bizi
de 6grenmeye sevk eden arastirmaci turistler azaldr.”

5.5. i¢ Pazarin (Tiirkiye) Psikografik Ozellikleri

Arastirmanin vakalarindan alinan cevaplar dogrultusunda i¢ pazardan gelen mdusterilerin psikografik
ozellikleri degerlendirildiginde agirlik olarak en yiiksek cevaplar beklentisi yiksek, talepkar ve nazik/iimli olarak
gorilmektedir. En dislik agirlik ise bilingsiz kodunda ¢ikmistir ve bu kodun olusumu otel kullanimi konusunda
misterilerin bilingsiz olduklari ile ilgili yapilan elestirilerden kaynakhdir. Konuya iliskin veri alintilari sunlardir:

bekdentisi yiikeseH: |
talepkarh N
nazik/ilimli |
hiz/kusursuz hizmet arayan [T —
disa dénik/samimi | I
ice doniik/anlagimaz
aceleci/sabirsiz [ N
fiyat duyarl: NN
agresif/ftahammaisiz K
edlenmeyi seven [T
kaygili/tedirgin [IE—
kisisellestirilmig hizmet N
temizlik duyarl [

bilingsiz I

Sekil 6. i¢ Pazarin (Tiirkiye) Psikografik Ozellikleri

M22: “Gelenlerin de beklentileri yiiksek sikdyet oranlari ¢cok batiya gittikce talepkadrlik azaliyor yerli
misafirler talepkédrlar ve ¢cok daha agresifler.”

M26: “Yerli misafirler daha ¢ok kurumsal misafirler olduklari icin beklentileri ¢ok yiiksek ve
talepkarlar.”

M37: “Tiirkler, etkinlik seven, giizel vakit gecirmeyi seven, keyfine diiskiin kisiler geliyor otel icinde
etkinligimiz bol oldugu igin ve sadece konaklamadan ibaret olmadigimiz igin giizel vakit gegirmeyi
seven kisiler geliyor.”

M40: “Segkin ve elit turistler diyebiliriz. Tiirkler sakin, anlayisl, kibar kesinlikle.”
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5.6. Ortadogu Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Arastirmanin kapsaminda goriisiilen yoneticiler, hem mevcut pazarlar arasinda en yiksek orana sahip
pazarin Ortadogu pazari olmasi hem de kilturel farklilarin belirgin sekilde ortaya ¢ikmasiyla yasanan sorunlar,
misterilerin otel personellerinde yarattigi yorgunluk gibi sebeplerden dolayi en ¢ok bilgi paylasimini ve elestiriyi
bu pazara yonelik yapmistir. Bu baglamda Ortadogu pazariyla ilgili en ylksek agirliga sahip kod temizlik/hijyen
sorunu ile ilgili olandir. Bunu takiben talepkarlik, disa dénuklik olarak siralanan diger 6zellikler de Sekil 7’de yer
aldigi gibidir. Ortadogu pazari ile ilgili elde edilen veri alintilari su sekildedir:

temizlik (negatif) |
=ceeyns |
diga donak/samimi !
rahat/umursamaz
aligveris seven/hareket!i I
liks/gbsteris seven |
muhafazakarl/k [N
kalabal/k |
memnuniyetsiz [
agresif/kaba
ice donik/soguk ——
pazarhike N
uzun sire konaklamal [
giirditi I

nazik/kibar [

Sekil 7. Ortadogu Pazarinin Psikografik Ozellikleri

M2: “Maalesef kisisel temizliklerine 6nem vermeyen, ¢evre temizligine de 5nem vermeyen yapidalar.
Emin olun Tiirk veya Avrupa pazarindan bir misafirin odadan ¢ikmasindan sonra temizliGe harcanan
siire ile Ortadogulu bir misafirin ¢ikisindan sonraki oda temizligi arasinda yaklasik 45 dakika ile bir
saat arasinda farklilik var. Yani odayi savas alani gibi birakiyorlar diyebiliriz. Ortadogu pazarinin
genel profili, umursamaz olmalari, umarsiz da diyebiliriz.”

M18: “Genelde sicakkanlilar, beklentileriyiiksek, hareketliinsanlar, meraklilar, soruyorlar, istiyorlar,
talepkdr olabiliyorlar ama kétii anlamda dedil yardim bekleyebiliyorlar ekiplerden. istanbul’a
geldim ve en iyi sekilde [stanbul’u yasamak istiyorum bu otelde kaliyorum, bu otel harika bir otel
ama ben sehri de harika yasamak istiyorum deyip béyle talepleri olabiliyor ekiplerden. Ama bazi
talepler gergekten karsilamayacak boyutta olabiliyor. Pazar segmentasyonuna baktiginizda, sunu
biliyoruz ki yaz aylarinda Tiirkiye’ye gelen Ortadogulular minimum iki ¢ocukla geliyor. Biz bunu
biliyoruz kalabalik aile geliyor ve alisveris yapmayi seviyor.”

Ortadogulu turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda, otel isletmeleri yogunlukta olan bu pazarin
memnuniyetini saglayabilmek icin bazen diizenledikleri etkinlikleri ve hizmetlerini kisitlama yoluna gitmek
durumunda kalmaktadir. Bu durum su veri alintisiyla 6rneklendirilebilir:

M40: “Tabii psikografik verileri de géz éniine almaya ¢alisiyoruz. Biz daha ¢ok markanin kimligini
korumaya ¢alisiyoruz agikgasr. Su anda en ¢ok Ortadogulu misafirler var ama bizim markamizin
séyle bir organizasyonu var. Belli dénemlerde sarap masterlari, gurmeler geliyor gesitli eventler
yapiyor ama artik Tiirkiye’de béyle misafirlerle alakali, icki ile alakali eventler ¢ok zor yapiliyor.
Ozellikle sarap tadimi eventi yapmak ¢ok zor. Bizim mesela ¢ay saatimiz var ama alkollii bir sey
yapamiyoruz. Ama tabii ki yapmak icin ¢caba sarf ediyoruz marka kimligimizi korumak agisindan.
Ornegin havuzumuzda “happy hour” yapmaya calisiyoruz fakat Arap turistler gelip de havuzda éyle
bir gériintii ile karsilasmak istemiyorlar. Segmente gére kendimizi degistirelim diye bir seyimiz yok
ama tabii ki segmentlerin yapisi hizmetlerimize yansiyor.”
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5.7. Uzakdogu Pazarinin Psikografik Ozellikleri

e conisoui |

diga déndk/samimi !

duzen/aisiplin [

merak! |
glvenlik endigeli _
temizlik (pozitif) ||| N

Sekil 8. Uzakdogu Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Arastirmadan elde edilen verilerin agirligina gore; Uzakdogulu turistler psikografik yapilarindan kisilik 6zellikleri
itibariyle saygili/naif olarak tespit edilmis olup, bununla birlikte diger milliyetlerden olan turistler kadar sicakkanli
ve disa donik yapida olmayip daha ¢ekingen, ice donik/igine kapali olduklari tespit edilmistir. Yine arastirmanin
vakalarinin bazilari Uzakdogulu turistlerin de disa dontik/samimi yapida olduklarini belirtmis ayni agirhkta diizen/
disiplin konusunda da pozitif dislincelerini aktarmislardir. Diger pazarlarin verilerinde glvenlik endisesi ile ilgili
bir aktarim olmadigindan ve giivenlik konusu psikografik 6zellikler baglaminda 6n plana ¢itkmadigindan kod olarak
da yer almazken, giivenlik endisesinin Uzakdogulu turistlerde hala s6z konusu olmasi, bu kategorinin kodlarinda
yer almasina sebep olmustur. Uzakdogulu turistlerle ilgili elde edilen veriler, su sekilde alintilanabilir:

M16: “Uzakdogulular, ¢cok dakikler, zamanlama ¢ok énemli, ¢ok tertip diizenliler. Cok hijyenik ve
temizler odayi ¢ok derli toplu birakiyorlar.”

M30: “Uzakdogulu misafirler; ¢ok mesafeli, israr kabul etmez, ¢ok nazik, geri bildirim almak
mimkiin olmaz, sizin tespit etmenizi beklerler. Déndiiklerinde acentalarina sikdyet ederler, bize
séylemezler.”

5.8. Amerika Pazarinin Psikografik Ozellikleri

ihm/pozitif
eflenmeyi seven
diga dondk/samimi
kaliteli hizmet arayan

saygili

IIII‘

Sekil 9. Amerika Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Amerika pazari hakkinda genel olarak olumlu disiincelere sahip oldugu anlasilan otel isletmelerine gore bu
pazarin 6ne ¢ikan ozellikleri verilerin agirligina gore oldukga thmli/pozitif olarak gorilmektedir. Bunu takiben
eglenmeyi seven, disa donuk/samimi yapida kisilik 6zelliklerine sahip, kaliteli hizmet arayan ve saygil bir
yapidadir. Amerika pazarina dair elde edilen veri alintilari sunlardir:

M2: “Amerikali turistler tabii ki eglenmeyi severler. Onlarin bizim alismis oldugumuz hayat
tarzlarindan ¢ok farkli bir yasayis tarzlari var. Tabi biraz da onlarin yasamis olduklari iilkelerde yarin
sikintist olmamasiyla da alakali hayata bakislari farkli, biraz daha pozitifler.”

360



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 57, Temmuz 2023 Z. Yamac Erdodan, B. Zengin

M15: “Amerikalilar para ile ilgili pazarlik yapmazlar ama aldiklari hizmeti sorgularlar hizmet burada
cok énemlidir Amerikalilarda.”

M16: “Latin misafirler; daha disa déniikler, pozitif enerjileri ¢ok yiiksek, daha rahat bir toplum.”

5.9. Avrupa Pazarinin Psikografik Ozellikleri

nmiv/pozitit |
aisa donak/saminmi. |
diizenli/sonug odakh I
saygilkibar —
arnsattore ilgi [
ige donik/mesafeli _
hijyen (pozitif) E

Sekil 10. Avrupa Pazarinin Psikografik Ozellikleri

Avrupa pazari da tipki Amerika pazar gibi arastirmanin vakalari tarafindan olduk¢a ilimli/pozitif olarak
gorulirken psikografik ozellikler baglaminda genel olarak olumlu degerlendirilmistir. Avrupa pazari hakkinda
arastirmanin vakalarindan elde edilen veriler dogrultusunda olusan kodlar Sekil 10’da gorilmektedir. Bu kodlarin
olusturulmasini saglayan degerlendirmelerin veri alintilari su sekildedir:

M12: “Avrupalilarda ¢ok fazla rahat misafirler olabiliyor. Tarihle, iilkenin kiiltiiriiyle cok ilgililer. Cok
seviyorlar Tiirk yemek tarzini, tarihini, ge¢misini. Lokal seyler daha ¢ok hoslarina gidiyor.”

M35: “Avrupali turistler, daha medeni, onlarla ilgili bir sikinti yasamiyoruz, daha sicakkanhlar.”

Genel olarak otel isletmelerinin pazarlama departmani yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda hedef
pazarlar hakkinda tanimlayici bilgilere sahip olunmustur. Bununla birlikte bulgularin igerik analizi sonucunda
hedef pazarlar arasinda belirgin farkhliklar oldugu tespit edilmis olup bu farkliigin temel sebepleri arasinda
turistlerin yasadiklari cografya, kiltirel 6zellikler, kisilik, yasam tarzi, 6z deger gibi psikografik faktorlerin oldugu
anlasiimistir. Otel isletmelerinin psikografik pazar bélimlendirme faaliyetleri sonucu belirledikleri hedef pazarlari
hakkinda elde edilen bulgulara iliskin degerlendirmeler bir sonraki baslik altinda detaylandirilacaktir.

6. SONUC VE ONERILER

Psikografik bélimlendirme yapmanin, misafirleri tanimaya yardimcioldugunu diisiinen otel isletmeleri, hizmet
vermis olduklari musteri profillerinin psikografik 6zelliklerini milliyetlere ve pazarlara gére degerlendirdiklerinde,
arastirmadan oldukga dikkat ¢ekici sonuglar elde edilmistir.

i¢ pazardan gelen misterilerin beklentisinin ¢ok yiiksek, talepkar, hiz ve kusursuz hizmet arayan bir yapiya
sahip olduklari ve Tirklerin naif, sicakkanli, merakh, 6zel ilgiden ¢ok hoslanan, temizlik duyarli ve sadakat
orani ylksek olan bir pazar olarak degerlendirildigi anlasiimistir. Ortadogu pazarinin psikografik ozelliklerini
degerlendirirken en ¢ok temizlik konusunda olumsuz goérislerini paylasmislardir. Kiltlr turizminden ziyade
leisure amagla istanbul’a gelen Ortadogu pazarinin alisverisi ve yeme-igmeyi cok sevmesi sehir esnafina dnemli
Olgude fayda saglamaktadir. Uzakdogulu turistlerin elde edilen verilerde saygili/naif yapida ve temizlik konusunda
hassas ¢ikmasi dogrudan kulturleri ile iliskilendirilmistir. Uzakdogulu turistlerin kisilik 6zellikleri milliyetlere gore
degisiklik gostermektedir. Bu kapsamda; Cinliler daha mesafeli ve ice doniik; Japonlar konuskan ve merakl; Gliney
Koreliler ise ¢ok sicakkanli ve uyumlu olarak tespit edilmistir. Amerika pazarindan gelen turistlerden 6zellikle
Latin Amerikahlarin daha sicak oldugu siklikla belirtilirken, bu pazarin genel olarak daha sakin yapida, sikayet
etmeyen kisilik 6zellikleriyle i¢ pazar ve Ortadogu pazariyla oldukca zit dzellikler tasidiginin alti gizilmistir. Dis
pazarlar arasinda Turklerin tarihine, kiiltliriine, yemeklerine en ¢ok ilgi duyan, lokal degerlerden en g¢ok zevk alan
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pazar olarak tespit edilen Avrupa pazari, arastirmanin vakalari tarafindan psikografik olarak agirbasli, sorunsuz,
sikayet etmeyen, neseli, dizenli, disiplinli, medeni, ne istedigini bilen strprizsiz 6zellikleri ile tanimlanmistir.

Genel olarak bakildiginda Ortadogulu bir misafir ile Avrupali, Asyali veya Amerikali misafirlerin yasadiklari
cografi bolgelerden, sosyal siniflarina kadar pek ¢ok faktoriin etkisiyle aliskanliklari, yasam tarzlari, 6zdegerleri
farkhhk gostermektedir. Kaltar farkliliklari misafirlerin davranislarina da yansimaktadir. Her kaltlrin seyahat
aliskanliklari, konaklamalari ve beklentilerinin farkh oldugu gercegi goz 6niinde bulunduruldugunda, bu hususta
belirli bir ayrim yapmak zordur. Psikografik 6zellikler, otel isletmelerinin hedef pazarlarina, bu hedef pazarlar
icerisindeki milliyetlere ve bireylere gore farklilik arz etmektedir. Bu baglamda hedef pazarlarin yasam tarzlari,
kisilik 6zellikleri ve 6zdegerleri temelinde ortak 6zelliklerinin genellenmesi, pazar bolimlendirme faaliyetlerinde
ve hedef pazari tanimada otel isletmelerine yol gosterici olabilmektedir. Bu gcalismada arastirmanin vakalari hedef
pazarlarinin psikografik 6zelliklerini degerlendirirken, bu psikografik 6zellikler hedef pazarlarin kisilik, yasam tarzi
ve 6zdegerleri kapsaminda sekillenmistir. Her hedef pazarin kendine 6zgui kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerlere sahip
olarak tanimlanmis olmasi ve bu psikografik unsurlarin haricinde farkli konseptte bir degerlendirme olmamasi,
arastirmanin psikografi Gzerinde yogunlagsmasi ile de uygunluk gdstermis, konu disina c¢ikilma mecburiyetine
mahal birakmamustir.

Literatlrde, psikografik 6zellikler kapsaminda oldukga cesitli arastirmalarin yritildiga saptanmis ve s6z
konusu arastirmalarin bazilarinin bu galismayla benzerliklerini ve farkliliklarini karsilagtirmak mimkiin olmustur.
Ornegin, Maria (2017) yesil tiiketim davranislarinin etki faktérlerini arastirmis ve tiiketicilerin en fazla etkilendigi
psikografik faktorleri yasam tarzi, degerler ve faydalar olarak belirlemis; bu calismada ise istanbul’daki otel
isletmelerinin hedef pazarlarinin 6n plana ¢ikan o6zellikleri kisilik, yasam tarzi ve 6zdegerler kapsaminda
sekillenmistir. Stylidis ve arkadaslarinin (2018) destinasyon imajini bdlge sakinlerinin bakis agisiyla ele aldig
calismasinda; “dogayi seven”, “kayitsiz”, “savunucu” olarak psikografik degiskenlerini belirlemis ve segmentler
arasinda karsilastirma yaptiklarinda “kayitsizlar” segmentinin turizme karsi en az olumlu imaja sahip oldugunu
ve en az destegi gosterdigini tespit etmistir. Bu ¢alismada ise psikografik degiskenlerin kisilik, yasam tarzi ve
ozdegerler olarak belirlendiginden yola ¢ikilarak bu 6zellikler kapsaminda milletler arasi 6nemli farkliliklar tespit
edilmistir. Bir diger calismada Tankus ve arkadaslarinin (2018) Samsun’daki bes yildizli oteller Gzerine yaptig
calismada otel isletmelerinin musterilerini psikografik 6zellikleri dogrultusunda bolimlendirmedigini tespit
ettigine yer verilmistir. Bu calismada istanbul’da faaliyet gdsteren bes yildizl oteller tizerine yapilan arastirmanin
vakalarini olusturan 41 otelin tamaminin psikografik boéliimlendirme yaptigi anlagilmistir. Bu durumun sebebi
sehir farkliligi ve hitap edilen hedef pazarlarin yapisi, cesitliligi ve farkligi ile agiklanabilir. Nitekim Istanbul ¢ok
sayida ve cok cesitli hedef pazari bir arada agirlayan biyiik bir destinasyondur. Bununla birlikte istanbul’daki
otel isletmelerinin rekabeti karsilayabilmesinde hedef pazarlarinin psikografik 6zelliklerini bilerek bu dogrultuda
hizmet vermesi pek ¢cok acidan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Zhu ve arkadaslarinin (2019) yaptig1 calismada
ise; turistlerin davranissal ozellikleri dogrultusunda elde edilen psikografik profillere dayali olarak turistlerin
tatil seyahatinden kaginmada yaptiklari segimlerdeki farkliliklari analiz etmeye odaklaniimistir. Bu ¢alismada da
psikografik 6zellikler dogrultusunda farkl milletlere mensup turistlerin psikografik 6zelliklerinin belirlenmesinin,
turistlerin seyahatlerinde istanbul’'u tercih etmesi hususunda pazarlama stratejilerinde olduk¢a énem arz
edecegi siklikla vurgulanmistir. Nitekim Agarwal ve Singh (2022)’in de calismasinda vurguladigi gibi psikografik
bolimlendirme, turistleri incelemek i¢in dar ve hedef odakl bir yaklasim sagladigi icin pazarlamacilar tarafindan
hayati kabul edilmektedir. Psikografik pazar bolimlendirmenin s6z konusu 6neminin vurgulandigi bir calisma da
Matiza ve arkadaslari (2022) tarafindan yapilmis olup Giiney Afrika’daki yerli turistleri gesitli psikografik gruplara
ayirdiklarinda, genel bir pazarlama yaklasiminin i¢ turizm igin uygun olmadiginin altini gizmistir. Bu baglamda bu
calismada da Istanbul’a gelen turistlerin oldukca cesitlilik arz eden yapisi geregi genel bir pazarlama anlayisiyla
degil psikografik pazar bolimlendirme temelli bir pazarlama anlayisiyla yapilmasi gerektigine genis sekilde yer
verilmistir. Altinay Ozdemir ve Kizilirmak (2022) istanbul’un turistler tarafindan bir kiiltiir destinasyonu olarak
secilmesindeki 6ncelikli etkinlikleri ziyaret etkinlikleri; en az etkili etkinlikleri de festivaller ve spor etkinlikleri
olarak belirledigi ¢alismasinda, Avrupali turistlerin tercih ettigi turizm aktivitelerinin milliyetlerine gore farklilik
gosterdigini tespit etmistir. Bu galismada da istanbul’a gelen turistlerin milliyetlerine gére farkli psikografik
ozelliklere sahip oldugu bulgularla ortaya g¢ikarilmisti. Bu iki calismadan hareketle anlasilmaktadir ki, farkh
psikografik 6zelliklere sahip milletlerin, turizm aktiviteleri tercihinde de 6nemli farkhlklar ortaya ¢ikmaktadir.
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Bu durum, pazarlama yoneticilerinin hedef kitlelerini destinasyona ¢ekmekte 6n plana ¢ikaracagi unsurlari da
belirleyici olmakla birlikte hedef pazarina sunacagi turistik triinleri de sekillendirmektedir. Sanlidz-Ozgen ve
Kozak (2022), istanbul’daki bes yildizli otellerin konumlandirma stratejilerini ele aldiklari calismasinda, elde
ettikleri bulgularin geleneksel siniflandirma sistemlerini genislettigini ve pazarda t¢ adet rekabetgi bes yildizli otel
grubunun yer aldigini belirtmistir. istanbul’daki bes yildizli otellerin hedef pazarlarina ait psikografik 6zelliklerin
ortaya c¢ikarilmaya ¢alisildigl bu calisma da, otellerin konumlandirma stratejilerine yardimci olabilecek bilgiler
icermektedir. Nitekim psikografik 6zellikleri dogrultusunda daha iyi tanidigi ve anladigi hedef pazarina sunacagi
hizmeti de dogru sekilde belirleyen otel isletmelerinin, pazardaki konumunu dogru tesis etmesinde ve rakipleriyle
rekabet edebilmesinde 6nemli avantajlara sahip olabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Calismada elde edilen sonuglar perspektifinden, Kultir ve Turizm Bakanhgi tarafindan hedef pazarlarin ve
Tirkiye'ye gelen turistlerin psikografik 6zelliklerinin belirlenebilecegi kapsamli arastirmalarin yaptirilmasinin, bu
arastirmalarin tesvik edilmesinin, tanitim ve reklam faaliyetlerinde bolimlendirilmis hedef pazarlara gore farkh
cekicilik unsurlarinin 6n plana gikarilmasinin, kiltirlere gore ortak psikografik unsurlar dogrultusunda tanitim
ve reklam faaliyetlerinin spesifiklestirilmesinin oldukga 6nem arz ettigi anlasilmaktadir. Bu dogrultuda bakanlik,
belediyeler, isletmeler vb. tarafindan destinasyon planlamasi yapilirken hedef pazarlarin psikografik 6zelliklerinin
de gozetilmesi, turistik Grln gelistirilmesi, arzi ve tutundurulmasi asamalarinda mevcut ve potansiyel turistlerin
psikografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi, istanbul’a gelen turistlerin psikografik 6zellikleri dogrultusunda seyahat
sebeplerinin bilinmesi ve istanbul’u tekrar ziyaret etmelerinin saglanmasina yénelik turistleri tanima hususunda
yerel paydaslarin pazarlama c¢abalarina ortak olmasi, yerel yonetimlerin, ¢esitli kurum ve kuruluslarin ve halkin
bolgelerine gelen turistlerden mevcut imkanlari ve kosullarina uygun sekilde pazar bolimi segerek o pazara
hizmet verebilecekleri stratejiler gelistirmeleri ve uygulamalari &nerilmektedir. Ozellikle otel isletmelerinin
pazar bolimlendirme cesitlerinin hicbirini goz ardi etmeksizin turistleri en iyi sekilde tanimalarina olanak
saglayacak olan karma bolimlendirme stratejilerini uygulamalari, pazarlama ve halkla iliskiler departmanlarinin
turistlerin psikografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ¢alismalarini arttirmasi, bu dogrultuda turistlere yonelik
hizmet gelistirilmesi, her (ilkeden gelen turistin psikografik 6zellikleri dogrultusunda yasam tarzina, kisiligine ve
Ozdegerlerine saygi cercevesinde her pazara esit mesafede yaklasilmasi, bir pazar diger pazara tstiin kilinmamasi,
psikografik bolimlendirmenin etkilerinin 6lglimlenmesini saglayabilecek stratejilerin gelistirilmesi, gelen
turistlerin psikolojik 6zelliklerini temel alacak yaklasimlarin benimsenmesi, hizmetlere yansitiimasi, istanbul’a
gelen turistlerin aliskanliklari, ilgi alanlari temel alinarak hoslarina gidebilecek hizmetler sunulmasi, kiltlr sanat
organizasyonlari diizenlenmesi, gezi ve eglence aktiviteleri gerceklestirmek yoluyla hem sehre katki saglanmasi,
hem de misafirlerin memnuniyetinin saglanmasi énerilmektedir.

Bunlarinyanisiraliteratiirde turizm alaninda psikografiileilgili calismalarin sayica azligindan yola ¢ikilarak turist
psikolojisi odakli calismalarin arttirilmasi faydali olacaktir. Bu konularda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilarin,
Kiltiir ve Turizm Bakanlig’nin destegi ile istanbul’a ve Tiirkiye’ye gelen turistlerin psikografik ézelliklerini ve turist
tipolojilerini ortaya ¢ikaracak glincel arastirmalar yapmasi 6nerilmektedir. Bu arastirmanin verilerinin 2018 yilina
ait olmasi, glinimiizde istanbul pazarinin degisen hedef kitlesiyle ve &zellikleriyle bir karsilastirma yapabilme
imkani sunmaktadir. Yeni ¢alismalar araciligiyla sektorel ve akademik anlamda mevcut 6zelliklerin korunduguna
veya farklilastigina dair dikkat gekici ¢ikarimlar yapilabilir. Bu arastirmada elde edilen sonuglar akademik anlamda
literatrdn birikimsel olarak ilerlemesine fayda saglayabilecegi gibi sektore de degisen pazarlama egilimlerinin
ve ydntemlerinin tespit edilmesiyle uygulamada yol gosterici olabilir. 2018 yilinda tespit edilen istanbul’daki
hedef pazarlarin milliyetlere gére belirlenmis en temel 6zellikleri kisa vadede kolay degismeyecek bir yapiya
sahip oldugundan, uzun siireli pazarlama planlarinda temel alinabilir, yeni arastirmalar igin kaynak olusturabilir.
Bu baglamda yapilacak giincel ve genis kapsamli ¢calismalarin; hedef pazarlarin taninmasinda, giincel egilimlerin
takip edilmesinde ve degisen taleplerin tespit edilmesinde literatiire ve turizm endistrisine 6nemli katkilar
saglayacagi aciktir.
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