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Giiniimiizde, pazar boliimlendirme ve hedef pazar stratejilerinin belirlenmesi igletmelerin yerine getirmesi gereken
en onemli faaliyetleri arasmda yer aldigi goriilmektedir. Bu sayede igletmelerin hedef Kitleye ulagmasinin onii
agilirken ayni zamanda stratejik pazarlama hedeflerinin belirlenmesi de kolaylasacaktir. Son donemde konaklama
isletmelerinin pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi uygulamasini amag ve hedeflerine ulagabilmek adina
onemsedigi goriilmektedir. Bu diisiinceden hareketle olusturulan aragtirma, Samsun ilinde bulunan bes yildizli
otellerin pazar boliimlendirme yapip yapmadiklar: eger yapryorlarsa nelere dikkat ettiklerini arastirmay
amaglamaktadir. Calismada arastirma yontemi olarak nitel arastirma tekniklerinden derinlemesine miilakat
teknigi kullamilmistir. Arastirma sonucunda Samsun ilinde bulunan ve arastirmada yer almayr kabul eden bes
yildizli otel isletmelerinin hedef pazar segim stratejilerine kismen onem verdigi goriilmekle beraber,
cevaplayicilarin hedef pazar se¢imi stratejilerini uygulama ¢abast iginde oldugu sonucuna varinmgtir.
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SEGMENTATION STRATEGIES IN HOSPITALITY FIRMS: APPLICATION IN
THE FIVE STAR HOTEL IN SAMSUN

ABSTRACT

Today, market segmentations and setting specific strategies for target markets are noted among the most important
activities an enterprise should engage in. These facilitate the enterprise’s reach out to its target audience, and
make it easier to set strategic marketing objectives. Recently, an emphasis on market segmentations and identifying
target markets is prevalent among accommodation enterprises bent on achieving their goals and targets. The
present study designed in this context intends to see if five-star hotels in Samsun province engage in market
segmentation or not; and what they focus on if they do so. The study employed in-depth interviews, a prominent
qualitative research technique. The study led to the conclusion that five-star hotel enterprises in Samsun province,
which agreed to take part in the study, paid some attention to the strategies to choose target markets, and that the
respondents aimed to apply the target market selection strategies.
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1. GIRIS

Giliniimiliz pazarlama anlayis1 icerisinde rekabetin fazla olmasi nedeniyle isletmeler
kendilerini diger isletmelerden farkli kilmak i¢in yeni stratejiler olusturmaktadir. Miisteri odakl
yaklagim stratejilerinde konaklama igletmeleri pazarlama stratejilerini olustururken potansiyel
miisterilerini boliimlere ayirmaktadir. Isletmeler miisteri hakkinda olabilecek en fazla ve en
ayrintili bilgiyi toplamaya, en ayrintili bilgilerini alt segmentlere bolmeye ve sonucunda
miisteriye yonelik stratejiler gelistirmeyi hedeflemektedir. Isletmeler bu stratejileri
olustururken sehrin turizm profilini bilmeli ve buna gore hareket etmelidir. Miisteri ile iliski
kurulmasi, gelistirilmesi, birbiri ile ayni iirlinler iireten sadece iiriin sunumunda farklilik
yaratarak hizmet sunan otel isletmeleri icin daha da onemlidir. Bunun sonucunda miisteri
memnuniyetinin saglanmasi ve boylece tekrar miisteri doniisiimiiniin olusturulmasi agisindan
otel isletmelerinin iizerinde durmasi gereken bir pazarlama anlayisidir. isletmeler stratejilerini
olustururken miisterileri hakkinda saglikli bilgiler elde ettikleri zaman basar1 oranlar1 da ayni
oranda artmaktadir. Bu hedeflere ulasilabilmesi i¢in bolgesel firsatlarin tanimlanmasi, stratejik
unsurlarin analiz edilmesi, onceliklerin ve ihtiyaglarin karsilanmasini saglayacak stratejilerin
gelistirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir. Elde edilen veriler sonucunda hedef pazar miisterisi ile
isletme arasinda memnuniyet ortami yaratilmis olacak ve buna bagli olarak uzun siireli

basarmin da gelecegi diisliniilmektedir.

2. PAZAR BOLUMLENDIRME KAVRAMI

Pazar boliimlendirme stratejisi giiniimiizde hem ydneticilerin hem de arastirmacilarin
tizerinde tartigtiklari bir konudur. Kavramsal olarak pazar boliimlendirme stratejisi, tiim pazarin
farkli parcalarina farkli pazarlama programlarinin uygulanmasi ve gelistirilmesini kapsar
(Robert C. & Subrata, 1974). Pazar boliimlendirme, bu nedenle, pazardaki farkli gruplarin
tanimlanmasini, onlarin isteklerinin belirlenmesini ve buna gore farkli {iriin ve pazarlama
programlarinin gelistirilmesini gerektirir (Croft , 1994). Bu tanim aym1 zamanda pazar
boliimlendirmesi ile ilgili yapilan bir¢ok tanimin ortak temel noktasidir. Bu ortak payda
kuskusuz, insanlarin temel ihtiya¢ ve isteklerinin olmasi ve bunun homojen gruplara ayrilmasi
gerekliligidir.

Pazarlar tiiketicilerin olusturdugu ve farkli 6zellikleri dogrultusunda hareket ettikleri

yerlerdir. Tiiketiciler; varliklari, ihtiyaglari, yerlesim yerleri, satin alma davraniglari ve satin
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alma eylemleri ile degisiklik gosterirler. Bu sebeple sayilan 6rnek degiskenler pazarin

boliimlendirmesinde kullanilacak yontemler arasinda yer alir.

(Cagdas pazarlamanin 6nemli yaklasimlarindan olan pazar boliimlendirme stratejisini su
sekilde tanimlanabilir: Pazar boliimlendirme, satin alicilarin  tiiketicilerin isteklerinin,
ihtiyaclarinin ve davranislarinin ¢esitli farklilar barindiracagindan hareketle her boliime farkl
pazarlama bilesimi sunabilmek i¢in pazari farkli béliimlere ayirmasi olarak tanimlanir (Kotler,

Principles of Marketing, 1996, s. 354).

Pazarlamacinin en Onemli gorevlerinden biri, iirlinleri sunacagi hedef pazar veya
pazarlar1 belirlemektir. Bir pazar bircok boliimden olusabilir. Isletmeler, pazar1 béliimlere
ayirmadan tiim pazar1 hedef pazar olarak segebilecekleri gibi pazar1 boliimlere ayirarak hedef

pazar boliimlerine de yonelebilirler (Rizaoglu, 2016, s. 161).

Pazarlama gii¢lii bir pazar bolimlemesine ve hedef pazarlamaya dayanmaktadir. Pazar

boliimleme siire¢leri sunlardir;

(1) Mevcut veya potansiyel miisterileri (piyasay1) almak ve bunlar1 “pazar segmentleri”

olarak adlandirilan benzer tercihlere sahip gruplara ayirmak;
(2) En umut verici segmentleri “hedef pazarlar” olarak segmek;

(3) Hedef pazarlarin 06zel ihtiyaglarini, isteklerini ve davramiglarini tatmin eden

Pazarlama karmasi veya stratejileri tasarlamaktir ( Raju, 2009, s. 9).

3. PAZAR BOLUMLEME KRIiTERLERIi
3.1. Cografik Boliimleme

Cografik boliimlendirme, isyerlerinin tiiketicilerin isteklerinde ve ihtiyaglarinda
cografik faktorlerden dolay1 ortaya c¢ikan degisiklikleri gozeterek faaliyette bulunmak i¢in
yaptig1 bir bolimlendirme islemidir. Pazarin iilkelere, eyaletlere, bélgelere, kitalara, ilgelere,
illere, koylere, bucaklara mahallelere cografik bir sekilde bdliinmesidir. Cografik
boliimlendirme, nispeten kolay yapilabilen bir boliimlendirmedir. Ciinkii tanimlanmis cografik
bir bolge vardir ve bu bolgenin fiziksel olarak sinirlari bellidir. Cografik boliimler tam olarak

saptanabilirse, tiiketiciye ulagsmak daha kolay olmaktadir (Mucuk, 2012).

Cografik boliimlendirme, turizmde ¢ok yaygin ve birincil bir boliimlendirme degiskeni
olmasina karsin, ¢ogunlukla yetersiz kalmaktadir. Cilinkii cografik boliimlendirme sadece

pazara ulagmaya yardimci olmaktadir. Cografik boliimler hala tiiketici profili, ihtiyag ve
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istekleri ¢ercevesinde heterojendir. Bu nedenle cografik bolimlendirmenin diger

boliimlendirme degiskenleri ile desteklenmesi gerekmektedir (Kotler & Kaller, 2009).

Cografik boliimlendirme belirli bir cografi alanda yasayan tiiketicilerin ayni 6zelliklere
sahip oldugu varsayimina dayanir. Yerlesim yerleri, kusak, kita, iilke, bolge gibi ¢ok biiyiik
alanlar olabilecegi gibi cadde, kdy gibi kiiciik alanlarda olabilir. Yerlesim alanlari, iklim
kosullarina (sicak, soguk, 1liman), yeryiizii sekillerine (daglik, ovalik, orman, deniz kenar1),
yonetsel-yasal zorunluluklar (il, ilge, koy), ticari hareketliliklere (ticari alanlari) gore
belirlenebilmektedir. Turistlerin tiiketim tercihleri, yasadiklar1 alanlara gore farklilik
gosterirken iklim kosullar1 da tercihlerini etkileyebilmektedir. Ancak, turizmde cografi
boliimlendirmenin tek basina dikkate alinabilecek bir boliimlendirme degiskeni olamayacagi
bu boélimlemenin demografik ve/veya davranigsal boliimleme ile birlikte kullanilmasi halinde

etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. (Rizaoglu, 2016, s. 165,166).
3.2. Demografik Boliimleme

Demografik boliimlendirme, pazari yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, 1rk, nesil,

milliyet, sosyal sinif gibi demografik degiskenler tabaninda gruplara boliimlendirmektir.

Temel sosyo-ekonomik veriler (yas, uyruk, gelir, medeni durum, meslek) mevcut ve
potansiyel turist gruplarmin demografik 6zellikleri konusunda bir fikir vermektedir. Ozellikle
yas ve gelir gibi demografik veriler bireylerin gelecekteki seyahat davranislarini

etkileyebildikleri igin bilyiik 5nem tasimaktadir (Cavusgil Kose & Uca Ozer, 2013, s. 278)

2 13

Yas kriteri diistiniildiigiinde tliketiciler; “gen¢”, “orta yas” ve lg¢lincli yas” turizm

boliimlerine ayrilabilmektedir. Aile yasam donemine gore de tiiketicileri; “gen¢ bekarlar”,

9% (13

“genc evliler”, “kiiciik cocuklu gen¢ evliler”, “orta yash evliler”, “yash bekarlar” gibi
boliimlere ayirmak miimkiin olabilir. Mesleklerine gore ise ; “memur”, “licretli”, “is¢i”, “ev
kadin1” ve “68renci” gibi boliimlere ayirmak miimkiindiir ve yine cinsiyet, milliyet, din, egitim

gibi durumlara gore de tiiketiciler boliimlendirilebilir. (Meydan Uygur, 2007, s. 207)

e —
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Sekil: 1 Demografik Temele Gore Pazar Boliimlendirme

(Kaynak: Kozak ,Nazmi, Turizm Pazarlamasi, Detay Yayincilik, Ankara, 2012 s.108)

3.3. Psikografik Boliimleme

Psikografik bolimlendirme bireyin zihinsel tutumlarinin ve kisilik l¢iimiinii ifade
etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Demografik degisken olan yas, cinsiyet, gelir ve yasam
dongiisiiniin nesnel boyutlarii 6lcen demografik ozelliklerden ayirt edilmektedir. Alicilar
psikolojik boyutlara ayirmanin nedeni Tiiketici gruplari arasindaki ortak degerlerin satin alma
modellerini belirleme egiliminde oldugu inancidir. Ornegin bazi kisiler, macera arayisina girer,
risk almaktan hoslanir ve hareketli (gezgin) tatillerden zevk alirlar. Bazilar1 eko turizm olarak
cevresel nitelikler ararlarken, digerleri ise kiiltiirel turizmi kendilerini gelistirme ile

iliskilendirirler (Middleton & Clarke, 2001, s. 116).

Pazarin psikografik bolimlemesinde, tiiketiciler, kisilik, yasam tarzi ve sosyal
smiflarina gore farkli gruplara boliiniirler. Pazarlamacilar tiiketicilerin kisilik degiskenlerini
kullanarak, tirtinlerini tiiketicilerin kisiligine uygun marka kisiligi olarak iletmeye ¢alisirlar.
Ayrica insanlarin tiikettikleri iiriin, onlarin yasam tarzini belirtmektedir. Sosyal sinif degiskeni
de insanlarin tatil, araba, kiyafet, ev mobilyas1 gibi konularda tercihleri tizerinde giiglii bir

etkiye sahiptir (Kotler, Andreasen, & Parker, 2003, s. 265).

Turizm agisindan bakildiginda psikografik boliimlendirme, kisilerin yasam tarzlari, ilgi

alanlari, davraniglari, inanglari, diisiince yapilar1 gibi Olglitler ¢ergevesinde gruplandirildigi
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gorilmektedir(Kozak, Turizm Pazarlamasi, 2012, s. 109).Turizm isletmeleri konuklarin yasam
tarzi, kisilik ozellikleri ve gilidiilerine gore pazari boliimlemeyi basarirlarsa, isletmenin arz
Ozelliklerini de bu dogrultuda yonlendirir hale geleceklerdir (Tekeli, 2001, s. 21).Psikolojik
bolimlendirmedeki esas, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve arzularmin psikolojik faktorlerce

sekillendigi goriisiine dayanmaktadir.
3.4. Davramssal Boliimleme

Tiiketicilerin satin alma ve sonrasindaki davraniglariin da bir pazar bdliimlendirme
faktorii olarak olabildigi bilinOmektedir. Davranigsal temelli pazar bdliimlendirmede “satin

2 (13 2 (1234

almadan beklenen fayda”, “ ge¢mis donemlerdeki satin alma davranislar”, “iiriin kullanim

stireleri”, “marka bagimlilig1” ve “iirlin kullanim miktar1” gibi degiskenler dikkate alinmaktadir

(Kozak, Turizm Pazarlamasi, 2012, s. 111).

Pazarin tiiketicilerin satin alma davraniglarina gore boliimlendirilmesinde, tiiketicilerin
bir iirlin hakkinda bilgilerine, ona kars1 tutumlarina, onu kullanislarina ve ona mukabelelerine
gore gruplara boliiniirler (Kotler, Principles of Marketing, 1996, s. 267). Genellikle bu stratejide
pazar, tiiketicilerin karakteristik ozellikleri ile iiriin arasindaki kurduklar iliskiye gore

bolumlendirilmektedir.
4. HEDEF PAZAR VE HEDEF PAZAR SECIM STRATEJILERIi

Segmentler belirlendikten sonra, isletmeler, onlara en biiyiik firsati sunan “hedef

pazarlar1” seger.
Hedef pazarlar belirlerken, sunlara dikkat edilmelidir:
(1) Her bir segmentin mevcut ve gelecekteki satig potansiyeli;
(2) Her boliim igin rekabetin miktar ve giicii;

(3) Her bir segmenti ¢ekmede basarili olacak bir pazarlama karmasi sunma

yetenegi;
(4) Her segmente hizmet verme maliyeti ve

(5) Her bir segmentin genel sirket/ toplum hedeflerine ulagsmasina katkisi (
Raju, 2009, s. 10).

Hedef pazarlar, onceden gelistirilmis mevcut segmentler listesinden se¢ilmelidir.
Bunlar, halihazirda kurum tarafindan sunulan segmentleri ve yeni taninan pazarlari igerir.

Hedef pazar, kurulusun pazarlama mesajin1 hedefledigi boliimdiir. Bir hedef pazar genellikle
C
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dort 6zellige sahiptir. Iyi tanimlanmis, tanimlanabilir ve erisilebilir grup veya insan gruplari

igermelidir (Hudson, 2008, s. 95).

Isletmenin pazar béliimlendirme islemini yaptiktan ve degerlendirdikten sonra bu pazar
boliimlerinden hangisi ya da hangilerine ve nasil girecegine karar vermesi gerekir. Buna hedef
pazarlarin belirlenmesi denir. Hedef pazar, isletmenin girmek istedigi aymi ihtiyag ve
karakteristik ozelliklere sahip tiiketicilerden olusan pazardir. Isletmeler pazar kapsamini
belirlemede iic degisik secenekten birinden yararlanirlar. Bunlar; “farklilastirilmamis
pazarlama”, “farklilagtirillmig pazarlama” ve “yogunlastirilmis pazarlamadir” (Kotler, 1996, s.

382-387).

Pazarlarin tanimlanmasi ve homojen gruplarin tespit edilmesinde varilmak istenen
sonu¢ hedef pazarlari tespit etmektir. Diger bir deyisle, isletme ile isletme dokusuna uygun
firsatlarin bulundugu pazarlarin farkina varabilmektir. Hedef pazarlarin gereksinimlerine cevap
vermek, karmasik pazarlara cevap vermekten daha ¢ok zordur. Bu nedenle, isletme zorluklarin
istesinden gelebilmek i¢in; isletmenin kaynaklari, {iriin 6zellikleri, {iriiniin yasam egrisindeki
yeri, pazarin yapisi ve rekabet durumunu dikkatlice gézden gecirmelidir (Altunisik, Ozdemir,

& Torlak, 2002, s. 133).
4.1 Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Farklilagtirilmamuig bir pazarlama stratejisi kullanan bir sirket bir pazar teklifi ile pazar
boliimleme farkliliklarini goz ardi eder ve tiim pazarin pesinden gider. Farkliliklardan ziyade
tiiketicilerin ihtiyaglarinda ortak olana odaklanir. En ¢ok aliciya ulasacak bir pazarlama plani
tasarlar. Kitle dagitim1 ve kitle reklamcili8y, tiiketicilerin zihninde iistiin bir imaj yaratmanin
temel araclaridir. Farklilagmamis pazarlama, maliyet ekonomileri saglar. Dar iiriin hatti, iiretim,

stok ve nakliye maliyetlerini diigiiriir (Kotler P. , 2014, s. 233).

Yaklagim pazar boliimleri arasinda ¢ok az farkliliklari igeriyor veya boliimler iginde
rahat gecisler oluyorsa uygulanabilir. Isletme, tiiketiciye sundugu pazarlama karmasi ile
boliimler arasindaki farkliliklardan ¢ok bu yaklagimda tiiketicilerin ortak ihtiyaglarina
odaklanir. Isletme iiriin ve pazarlama programlariyla tiiketicilerin ¢ogunlugunu hedefler.
Isletme, kalite, kitlesel dagitim, kitlesel reklam ile tiiketicilerin aklinda kalabilecek {iriin imaj
yaratmak amacindadir. Isletme, reklim ve promosyon cabalari ile pazar béliimleri arasindaki
yabancilagsmay1 ortadan kaldirmak ve iirliniin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmayi istemektedir. Bu
yaklasim toplumun genel ihtiyaglar1 olan tuz, seker, ¢ay gibi fazla farklilastirilmayan iriinler

icin idealdir. Giinlimiizde Coca Cola’nin tiim diinyada 6nce siselerde satildigin1 ama
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giinlimiizde ¢esitli ebatlarda ve ambalajlarda satildigini biliyoruz. Coca Cola diinyanin ortak
istegi olan igecegi satmakta, farkliliklardan ¢ok diinyanin genel ortak isteklerine gore aymi
iriinii pazarlamaktadir. Bu stratejiye mal farklilastirilmasi stratejisi diyenler de vardir.
Imalattaki standardizasyon ve kitlesel iiretimin pazarlamadaki karsihig: gibidir (Tek, 1999
5.327).

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi, isletmenin satis gelirini ve karliligini karsiladig
stirece uygulanabilir. Bu strateji tipik olarak pazarlama programinda yer alacak “lirlin
farklilastirilmast stratejisi” ile birlikte uygulanir. Uriin farklilastirilmast, tiiketicilerin goziinde
irlinlin ayn1 pazara hitap eden rakiplerin {iriinlerine (ve markalarina) gore {istiin oldugu imajinin

yaratilmasidir (Stanton, Etzel, & Walker, 1994).
4.2. Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama yaklagiminda isletme, farkli pazar boliimlerini hedeflemistir
ve her bir pazar boliimiine ayr1 ayri {iriin ve pazarlama karmasi sunmaktadir. Ornegin, General
Motors firmasi “her kisiye her amaca ve her keseye (biitceye)” uygun otomobiller iiretmektedir.
Farkl: iirlin ve pazarlama programlar1 uygulamakla firma, her bir pazar bolimiinde gii¢lii bir

konuma sahip olacagini amaglamaktadir.

Uriin farklilastirmasi, sirketlere daha yiiksek bir fiyati hakli cikaracak faydalar
saglayarak tiiketiciye daha fazla deger katan rekabet avantaj1 ve rekabet avantajlar1 saglayabilir.
Bu avantajlar; tirtin 6zellikleri, 6zellikleri, hizmetleri, kalite seviyesi, stil ve imaj ve fiyat aralig1
ile belirlenebilir. Anahtar 6geler, tiiketicinin tiriinii nasil algiladigini sekillendirecektir. Fiziksel
ozellik farklilagmasi, tiiketicinin zihninde somut kanitlar yoluyla bir imajin gelistirilmesi veya
yaratilmasiyla elde edilir. Ornegin, Quality Inn, temiz, giivenli ve ucuz bir yerle uyumaya
yonelik ¢ok basit bir fiziksel gériiniim sunar. Ote yandan Fairmont Hotels & Resorts, 6zenli bir
dis cephesiyle liiks i¢ mekani birlestirerek konfor, rahatlama ve prestij duygularina ilham

vermektedir (Hudson, 2008, s. 97).

Isletmelerin  farklilastirilnis  pazarlama stratejilerini  secmelerinin  en  Snemli
sebeplerinin arasinda tekrar satin alan miisteriyi ile kalict miisteri sayisini arttirmaktir. Bundan
dolay1 isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tespit ederek, rakiplerinden 6nce ve daha
farkli gelistirecekleri pazarlama karmalarini ve tirlinleri, sunmak isteyecektir. Bununla birlikte,
tiikketiciler de kendilerine en fazla deger veren igletmeleri tercih edeceklerdir (Ugurlu, 2007, s.

137).

e —
Turkish Journal of Marketing Vol.:3 Issue:1 Year: 2018 pp. 50-64

57



Caner DURMAZ, Yetkin BULUT, Fmre TANKUS

Otel yonetimleri, her bir marka i¢in pazarlama planlamasi, pazarlama arastirmalari,
Ongorii satis analizleri, tutundurma planlamasi ve reklam yapmak zorundadir. Bu nedenle
farklilagtirilmig pazarlama stratejisi segmeyi diisiinen igletmelerin artan satiglarin karsisinda,
artan maliyetler oldugunu iyi diisiniip karar vermesi gerekmektedir (Kotler, Andreasen, &
Parker, 2003, s. 281).

4.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Hedef pazar stratejilerinin t¢linciisii olan yogunlastirilmis pazarlama stratejisi ayni

zamanda “konsantre pazarlama stratejisi” ve “tek boliim stratejisi” olarak da bilinmektedir.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde isletme, pazari boliimlerine ayirdiktan sonra,
bu bolimlerden sadece birini hedef pazar olarak secerek, tek bir pazarlama karmasi ve
isletmenin tiim kaynaklar1 ile bu bdliime yogunlasir. Isletme tek bir boliime yogunlasarak,
pazarlama vasitasiyla, boliimiin ihtiyaclar1 hakkinda saglam bilgi edinir ve kendisini pazarda

gliclii bir sekilde konumlandirir (Ugurlu, 2007, s. 140).

Yogunlastirllmis pazarlama, 6zellikle sinirli kaynaklara sahip sirketler icin caziptir.
Biiyiik bir pazarda kiiciik bir pay almak yerine, firma bir ya da birkag kiigiik pazarda biiylik bir
paya sahiptir. Yogun pazarlama 6rnekleri vardir. Four Seasons Hotels ve Rosewood Hotels,
yiiksek fiyatli otel odasi pazarina odaklanmaktadir. Yogunlagsmis pazarlama sayesinde,
agirlama sirketleri, bu segmentlerin ihtiyaglar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklar1 i¢in
hizmet ettikleri segmentlerde gii¢lii bir pazar konumuna ulagirlar. Sirket ayrica bir¢ok isletme
ekonomisine sahiptir. Segment iyi se¢ilmisse, sirket yatirimda yiiksek oranda getiri elde edebilir
(Kotler P. , 2014, s. 233).

5. ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu pazar bdliimlendirme i¢in ayni turist gruplarinin tespit edilmesi ve
isletme i¢in hedef pazarin olusturulmasidir. Samsun bdlgesinin turizm potansiyelini dikkate
aldigimizda gelen turistlerin i amacli, tarth meraki, saglik gibi nedenlerden Samsun’u tercih
ettikleri goriilmektedir. Pazar boliimlendirme stratejileri cografik boliimlendirme, demografik
boliimlendirme, psikografik boliimlendirme, davranigsal ve karma boliimlendirme olarak yer

almaktadir.
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5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci bes yildizli otel isletmelerinin pazar bolimlendirme yapip
yapmadigl eger Yyapiyorlarsa nelere dikkat ettiklerini aragtirmak, stratejik pazarlama
planlarinda hedef pazar belirleme stratejilerine yer verip vermediklerini belirlemek ve otel
isletmelerinin bu uygulamalarinin doluluk ve satislar ile iligkisini belirleyen bir model ortaya
koymaktir. Samsun’da faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama isletmelerinde yapilacak olan
calismanin, isletmelerin miisteri stratejileri olusturmasinda, katki niteligi tagiyan bir ¢calisma

olmas1 hedeflenmektedir.

Dokiimanlar incelendikten sonra niteliksel arastirmaya dayanan derinlemesine goriisme
yontemi kullanilmigtir. Orneklem belirlendikten sonra gdzlem yapilmis, yapilandirilmis
miilakat sorulariyla bire bir goriismeler standartlastirilmis acik uglu goriisme ile

gerceklestirilmistir.
5.3.Evren ve Orneklem

Yapilan calisma Samsun’da faaliyet gosteren 5 yildizli iki konaklama igletmesinde
gerceklesmistir. Arastirmanin evrenini, Samsunda bulunan bes yildizli konaklama isletmeleri
olusturmustur bu oteller A, B, C olarak kodlanmistir. Fakat C olarak kodlandirilan otel
yoneticisi ile yapilan goriisme sonunda, ¢caligmayla alakali yanitlamasi gereken sorularin sirket
politikalar1  dahilinde cevaplanamayacagi yanit1 alindigindan arastirmada otele yer

verilememistir.
5.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine miilakat yOntemi
kullanilmigtir. Derinlemesine gériigme arastirma boyutlarinin tiim boyutlarini kapsayan daha
cok acik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren yiiz yiize, bilgi
toplanmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006, s. 101). Yapilan ¢alismada
Samsunda bulunan bes yildizli konaklama isletmelerinden A ve B kodlu otel yoneticileriyle
goriisiilerek pazar boliimlendirme stratejilerini ve uygulamalarinin neler oldugunun

aciklanmasi hedeflenmistir.

Ornek olay monografisinde bilgi edinme araci olarak derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmustir. Isletmelerin pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleme stratejilerine ydnelik

sorular hazirlanmistir.
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6.ARASTIRMA BULGULARI VE SONUC

Giliniimiiz isletmelerinin, pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken kullandiklar1 en
onemli yontemin miisteri odakli pazarlama anlayis1 oldugu bilinmektedir. isletmeler miisteri
hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa hedeflerine ulagsmada ve stratejik planlarin
olusturmalarinda o denli basarili olacaklardir. Daha ¢ok bilgiyle ve pazarlama kavramina
verdikleri 6nem g¢ergevesinde gelistirdigi stratejileri sayesinde tercih sebebi olacagi diisiiniilen
isletmelerin, caligsmalarinda bu durumu g6z ardi etmeden yer verecegi bilinmektedir.

Turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan konaklama isletmelerinin pazar
boliimlendirme ve hedef pazar stratejilerini belirlemek icin yaptiklart ¢aligmalarin neler
oldugunu arastirmak i¢in Samsun ili bes yildizli iki otelinde yliriitiilen ¢alisma asagida ortaya

konulan bulgular dogrultusunda su sonuglara varilmistir.

e Otellerin, miisterilerin yaglarim1 kayit amacl tuttugu bunun yaninda mesleki bilgilere
yer verildigi goriilmiis, demografik bir siniflandirma ve bu 6zelliklerin degisikligine
iligkin bir takip sisteminin oldugu alinan bilgiler dahilinde rastlanmamistir. Bu noktada
arastirmaya konu olan tiim otellerin miisteri bilgilerinin sagliklt bir veri tabanina
kaydedilmesi gereklidir. Bu yapildiktan sonra miisteriler demografik Olciitlere gore
siniflandirilmali ve otelin miisterilerinin daha ¢ok hangi siniftan oldugu saptanmalidir.
Bundan sonra yapilmasi gereken iki temel nokta s6z konusudur. Birincisi hali hazirda
konaklama isletmesinin miisterisi olan kisilere yonelik olarak sadakat artirici
faaliyetlerin yapilmasi gerekir. Ikincisi ise potansiyel miisterilere doniik olarak yeni
pazarlama iletisimi ¢calismalarinin yapilmasi gereklidir.

e A otel, miisteri hedeflerini farkl1 segmentlerde olusturdugu miisteri dallarma ayirip
genis bir hedef miisteri belirlemeye ¢alisirken, B otelin liman odakli gelen miisterileri
hedeflemekte oldugu goriilmektedir. B oteli i¢in liman miisterileri 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. B oteli bu avantaji kullanmanin yani sira sehirde kendi segmentinde
kalan miisterilerin hangi segmentte oldugunu tespitine doniik olarak bir Pazar
arastirmasi yapmasi B otelinin yararina olacaktir. Yapilacak olan Pazar aragtirmasi ile
ayn1 zamanda rakiplerinde kalan miisterilerin profili ortaya ¢ikmis olacak ( Bu B oteli
icin miisterilerini daha yakindan tanimasina yol agacaktir) hem de rakip analizi yapmasi
sayesinde eksik oldugu noktalar1 saptamasina neden olacaktir.

e Cografik verilerin kismen tutuldugu goriilmekte, yeni pazarlar yaratmak amaciyla

egilim gosteren ¢alismalarda bu verilere yer verildigi belirtilmektedir. Yeni donemde
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Rusya’dan Samsun’a direkt uguslarin baglayacak olmasi cografik miisterilerin
dagilimina Rusya’nin da eklenmesine neden olacaktir. Bu sayede tiim oteller hali
hazirda hitap etmekte oldugu miisteri kitlesine yeni miisterilerin de eklenmesini
saglamis olacaktir.

e Otellerin miisterilerini psikografik 6zelliklerine gore gruplandirmadig1 bununla ilgili bir
calisma yapmadiklar1 bilgisi edinilmistir. Tiim oteller i¢in miisterilerinin psikografik
Ozelliklerinin bilinmesi konaklama isletmeleri i¢in avantaj saglayacaktir. Bu sayede nis
pazarlarin ortaya ¢ikmasma neden olacaktir. Bu durum konaklama isletmelerinin
miisteri portfoylinliin genislemesine, netice itibari de karlilik oranlarinin artmasina
neden olacaktir.

e Otel fiyatlandirmalarinin miisterilerin davranigsal 6zelliklerine gore sekillendirilmedigi,
otel yonetimlerinin kararlari dahilinde yapildig1 fakat rakip firmalarin bu kararlari
etkileyebilecegi alinan bilgilerden ¢ikarilmaktadir.

e Sunulan iiriin ve hizmetlerin otel standartlarinda yiiriitiildiigi ayn1 zamanda miisteri
odakli doniislerinde dikkate alindig1 goriilmektedir.

e A otel, zincir otel standartlarinda marka konumlandirmas1 yapmakta olup, B otelin ise
profesyonel bir firma ile ¢alisarak bu konuda destek aldig: bilgisine ulasilmistir.

e Otellerin girmek istedikleri pazarlarla ilgili pazar aragtirma faaliyetlerini uyguladiklar
aktarilmis olsa da faaliyetin detaylar1 hakkinda agiklayici bilgi alinamamastir.

e Otellerin miisteri odakli {irlin ve hizmet anlayislarinda farklilastirma yapmayi uygun
bulmadiklar1 goriilmektedir. Bu konaklama isletmelerinin yoneticilerinin pazarlama
korliigiine kapildigini gostermektedir ki bu anlayis isletmelerin gelecegi konusunda
endigelerin dogmasina neden olabilecektir. 21. Yizyilin en temel pazarlama
stratejilerinden birisinin farklilagma stratejisi oldugu dikkate alinmalidir.

e Fiyat standartlarinin miisterilere gore belirlenmesi yerine c¢esitli segmentlere gore
tanimlanmis oda tiirlerinin olusturuldugu vurgulanmastir.

e Otellerin stratejik pazarlama planlarimi yaptiklari, satis arttirmaya yonelik sistemli
faaliyetler gosterme egiliminde olduklar1 bilgisi edinilmistir.

e Pazar arastirmalarina otel miisterilerinin de dahil edilerek olusturuldugu bolgeyi
kapsayan verilerin elde edilmesiyle yapilandirildig: goriilmektedir.

e A otel, misterileri hakkindaki farkli Ozellikleri tanimaya yonelik bir anket

uygulamazken Amerika merkezli yiiriitiilen ve daha ¢ok miisteri memnuniyeti iizerine
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yogunlasan bir sistem kullanmaktadir. B otel ise bu bilgileri yiiz yiize goriismelerle elde
etmeye calismaktadir.

e Genel olarak miisteri hakkinda veri toplama diizeyinin yiiksek olarak goriilmedigi
otellerde, seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile iletisim halinde olarak satis
stratejilerini paylastiklart bilgisi alinmistir. Bu noktada tiim konaklama igletmelerinin
dijital pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve sosyal medya mecralar1 gibi mecralarin
aktif sekilde kullanilmasi1 gereklidir.

e Pazar ile ilgili verilerin yogunlugu kapsaminda ise rakip firmalardan bilgi toplama
slirecinin genelde fiyat takibi odakli oldugu belirtilmektedir. Bu noktada konaklama
isletmelerinin zaman zaman pazar arastirmasi yapmasi hem kendilerini 6lgme hem de
rakipleri hakkinda bilgi edinmesi konusunda s6z konusu isletmelere katkilar
saglayacaktir

e Otellerde, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, politik, hukuki, gibi alanlardaki
degisim ve gelismelere karsi olusacak hususlara 6nem verdikleri gériilmekle beraber
karar siireclerini kisa periyotlar dahilinde ayarlayarak bu degisim ve gelismeleri

yonettikleri hususuna deginilmistir.

Arastirma kapsaminda dort temel pazar boliimleme degiskeninin lizerinde durulmus
olsa da, turizm pazar1 birgok farkli bolimleme degiskenini barindirmaktadir. Turizm pazarina
bu agidan bakildiginda, isletmelerin bir ¢ok faktorii igine alan bir aragtirma dahilinde hareket
etmesi, miimkiin oldugunca fazla bilgi ile etkin bir boliimlendirme yapmasi sonucunda kar

maksimizasyonu elde edecekleri kanaatine varilmistir.
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