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OzET

Bu arastirmada, turizm isletmelerinin krizlerden etkilenme durumlari tespit edilerek, tu-
rizm isletmelerinin kriz dénemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejileri belirlemeye ¢a-
hisiimistir. Bu amag dogrultusunda, Marmara Bolgesinde faaliyet gosteren turizm iglet-
melerinden 3, 4 ve 5 yildizli oteller ile A, AG, B ve C grubu seyahat acentalari yonetici-
lerinin gdrlsleri arastirmaya dahil edilerek 364 isletme yoneticisin goriisleri degerlen-
dirmeye alinmistir. Elde edilen veriler frekans, yizde, aritmetik ortalama, Anova ve t-
testine tabi tutulmustur. Yapilan istatistiksel analizler sonucunda, ankete katilan isletme
yoneticilerinden gogu krizlerden etkilendiklerini belirtmislerdir. Ancak, uyguladiklari pa-
zarlama stratejileri 6nem derecesine gdre degerlendirildiginde; arastirmaya katilan is-
letmeleri blylme stratejilerine yonelik yonetici goriisleri biyiik oranda yogun biyiime
stratejisi (izerinde, ikinci olarak gesitlenerek biiylime stratejisi (izerinde, en az oranda
ise, tamamlayici bliyime stratejisi (izerinde yogunlasmaktadir. Sonug itibariyle, yoneti-
cilerin kriz dénemlerine iliskin uyguladiklar pazarlama stratejileri ilerleme ydniinde de-
§il, meveut durumu korumaya yénelik stratejileri tercih etmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Otel, seyahat acentasl, kriz, pazarlama, strateji

A STUDY OF MARKETING STRATEGIES OF THE TOURISM ESTABLISHMENTS
CONDUCTED IN CRISES
ABSTRACT
This study aims at finding out the marketing strategies conducted in crises and to de-
termine the level of effect that crises caused. For this purpose, A, AG, B and C group
travel agencies and 3, 4, 5 star hotels operating in Marmara region, where tourism es-
tablishments are dense, were included in the survey and the managers of these estab-
lishments, in total 364, were interviewed. Data obtained were analyzed through fre-
quency, percentage, mean, Anova and t-test. The statistical analyses showed that most
of the managers participating the survey stated that they were affected by the crises.
When the strategies they applied were assess in terms of the level of importance, man-
agers’ opinion on intensified growth strategies ranked the first, secondly diversified
growth and the least, complimentary growth strategies. As a conclusion, crisis strate-
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gies conducted by the managers were not improve-oriented but keeping the actual po-
sition.
Key Words: Hotel, travel agencies, crises, marketing, marketing strategies.
GIiRiS
Kiresellesme ile birlikte kriz kelimesi daha ¢ok kullaniimaya baglanmis, bir ¢ok isletme
beklemedikleri anlarda kendilerini kriz ortamlari icerisinde bulmuslardir. Ozellikle, hizmet
odakli faaliyet g6steren turizm isletmeleri ulusal ve uluslararasi boyutta bir ¢ok krizden olum-
suz etkilenmis, faaliyetlerine ara vermis hatta isletmelerini kapatmak zorunda kalmislardir.
Turizm isletmeleri igin hig hos karsilanmayan kriz durumlari ne yazik ki giin gegtikge daha
fazla gesitlenerek isletmelerin faaliyetlerini ciddi bigimde tehdit eder noktalara gelmektedir. Bu
yiizden, turizm isletmeleri krizlere hazirlikli olduklari 6lgiide krizin etkilerini azaltabilecek ve
faaliyetlerinin devamliigini saglayabileceklerdir. Krizlere karsi turizm isletmelerinin hazirlikli
olabilmesi yoneticilerin yonetsel faaliyetlerini dogru kullanmalarina ve kararlarini isletmelerin
menfaatleri dogrultusunda verebilmelerine bagli olmaktadir.

Bir cok arastirmaci (Silver, 1990; Keown-Mcmullar, 1997; Giiltekin, 2002; Celik ve
Ozdeveciodlu, 2002; Tagraf ve Aslan, 2003; Aktan, 2003) kriz kavarami, yénetimi ve siireci
uzerine arastirmalar yapmistir. Kriz genel anlamda; diizglin olmayan, reform gerektiren istik-
rarsiz bir durumdur. Dolayisiyla, bir érgitin rutin sistemini bozan ve aniden ortaya ¢ikan
herhangi bir acil durum kriz olarak tanimlanabilir. Kriz durumlari yoneticinin yakin dikkatini
gerektirmektedir. Clinkli, sadece devam eden faaliyetleri degil ayni zamanda isletmenin
yasamini da tehdit eder, Uretim kapasitesini kullanilamaz duruma getirir ve rekabeti sarsan bir
durumdur. Ayrica krizler, orgitiin etkinlesmesi veya degismesi yoninde kritik bir etkiye de
sahiptir (Tuiz, 2001)

Krizler ani olarak veya kendini hissettirerek ortaya gikar. Ne sekilde olursa olsun, islet-
melerin krizle kargilasmalarinin temel nedenlerden biri rekabetin acimasiz kosullarinda geri
kalmalaridir. Bu temel neden cesitli faktérlere baglidir. Krize neden olan faktdrler isletme disi
cevre faktorleri ve isletmenin kendi yapisal sorunlari olmak lizere iki temel grupta toplanabilir
(Tutar, 2000; Tuz, 2001; Simsek, 2001; Dinger, 1998).

Krize neden olan isletme disi gevre faktorlerinden bazilari su sekilde ifade edilebilir; do-
gal gevre, ekonomik sistem ve Ulkenin ekonomik durumu, teknolojik etmenler, sosyo-kiltirel
faktorlerdeki degisiklikler, hukuki ve politik diizenlemeler, uluslar arasi ¢evre faktérleri, terd-
rizm gibi etkenlerdir (Simsek, 2001; Topaloglu ve Tung, 1997; Doganlar ve Bal, 2001; Yilmaz,
2001, Baragli, 2003; Bayraktutan, 2003, Budak ve Budak, 1995; Mahmutogullari, 1999; Ya-
vas ve Aydogdu, 2004; Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004). isletmenin kontrolii disindaki olan séz
konusu bu faktdrler, ayni anda tim Ulkeyi hatta diinyayi kontrolii altina alarak, pek gok islet-
menin varligina etki de yapabilir. Cevre faktérlerinin hizli degismesi, isletmelerinde bu degisik-
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lige hizli uyum saglamalarini gerektirir. Degisimin gerisinde kalma, diger bir deyisle gecikilen
her an krizin siddetinin artmasina neden olacaktir.

Krize neden olan i¢ faktérler ise, isletmenin kontrol sahasinda kalan mikro faktérlerdir
ve daha ¢ok drgtten, yénetimden, yéneticiden, personelden, blitceden, teknik donanimdan
ileri gelen etmenlerdir. Orgiitte problemler ve krizler ancak yetenekli yéneticiler ve elemanlar
sayesinde ¢Ozilebilir. Aksi takdirde zayif yoneticiler ve zayif elemanlar érgiitte bizzat kriz
kaynagi olabilirler (Peker ve Aytiirk, 2000).

Turizm endustrisi agisindan krizlerin 6nemi ortada oldugu halde, kriz yénetimi ve kriz
pazarlamasiyla ilgili turizm sektérine yonelik galismalarin yeterli olmadigi, konuya iligkin
caligmalarin gogunlukla turizm digi disiplinlerde ortaya konulan kriz yonetimi yaklagimlarindan
ibaret oldugu goriilmektedir (Tanrisevdi, 2004). Bu husus; insan adirlikli calisan ve turizm
isletmelerinin en 6nemli halkalarini olusturan otel ve seyahat acentalarinda mevcut durumun
ortaya konulmasi fikrini ortaya gikarmigtir.

1. TURIZM iSLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJILERI

Strateji kullanildigi alana gére degismekle birlikte, genel olarak; cesitli fonksiyonel iligki-
ler arasindaki etkilesimi agida kavusturan, nihai amaglari belirleyen ve gerekli araglari tespit
eden global olarak segilmis kararlarin btlini olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifade ile, stratej,
yeniligi, ilerlemeyi, cevreye intibaki, degiskenlerin kontrol altina alinmasini, tahsis edilmis
potansiyel kaynaklara sahip olunmasini, personelin bilingli bir ydnelim icinde bulunmasini,
gelecegin uzun vadeli olarak sistematik bir sekilde gérilerek diizenlenmesini esas almaktadir
(Corbaci, 1994: 66).

Pazarlama stratejisi kavramina bakildiginda, bir pazar segimi ve buna ulagmak icin bir
pazarlama bilesiminin belirlenmesidir. isletmelerde pazarlama stratejisi belirlenirken, isletme-
nin diger birimleri gz dniine alinarak koordinasyona énem verilmelidir (Hatiboglu, 2003).
Turizm endistrisinde pazarlama stratejisi ise, turistik Grlinlerin arzi ile gevresel faktdrlerin
alicilar arasindaki karsilastirma olarak ifade edilebilir. Turizm pazarlama stratejilerinin 6zellik-
lerine bakildi§inda isletme ydneticilerine faaliyetlerini yerine getirmede 6nemli ip uglari verebi-
lir. Stratejiler uzun dénemli karar ve faaliyetlerini icermeli, uygulanan stratejiler kisa stirelerle
dederlendirmeye tabi tutulmalidir. Ayrica, gelecekteki pazarlama ihtiyaclari, rekabet-
cilcevresel faktorler ve turizm kurulusunun gliclii/zayif yonleri dikkate alindiktan sonra, islet-
meye uygun pazarlama stratejileri, turizm orgtleri yoneticileri tarafindan kararlastiriimalidir.
Son olarak da, belirli bir pazarlama stratejisi segilmeli ve pazarlama anlayisi bu strateji dahi-
linde uygulamaya gegirilmelidir (Oral, 1988:19).

Reilly" in (1987) ifade ettii gibi, isletme yéneticileri, pazarlama faaliyetlerinde islerini ko-
lay yirttebilmek icin; iyi bir planlama yapmalari, bitceleri olusturmalari, galisanlar igin stan-
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dartlarin konulmasi, programlarin diizenlenmesi, dis kosullardan kaynaklanacak ani degisik-
liklere uyumun saglanmas! gerekir. ifade edilmesi gereken énemli bir husus ta, bir érgiitte tiim
stratejilerin ana kaynag! o isletmenin misyonudur ve drgitler misyonlarini olustururken ulusal
ve uluslar arasi dis gevre faktdrlerinden etkilenirler (Ecer ve Canitez, 2004: 65). Pazarlama
stratejileri ile ilgili bu ézelliklerin yaninda, pazar kosullari ve bu pazar kosullarini etkileyen
faktorler turizm isletmelerinin faaliyette bulunduklari pazarlara ve firma imkanlarina gére farkli
stratejiler izlemelerini gerektirmektedir (icdz, 2001:194).

Gerek normal ve gerekse de turizm isletmelerinin kriz dénemlerinde uygulayabildikleri
pazarlama stratejileri bes kisimda incelene bilinir. Séz konusu bu stratejiler; biylime, pazar
payl, Urlin yasam donemi, rekabetgi, maliyet diisirme ve miisteri kazanma olarak siralana
bilinir. Turistik alanda faaliyet gosteren firmalar biiyime stratejileri ile, blyimeyi ve pazardaki
paylarini arttirmayr amaglarlar. Firmalar blyime stratejilerini izlerken yogun biyime, tamam-
layici bilyime yada cesitlenerek blylime stratejilerinden kendilerine uygun olani tercih edebi-
lirler (Tek, 1997; Usal ve Oral, 2001; Akmel, 1994). Pazar pay stratejileri, hedef pazar segi-
minde isletmenin amagladi§i konuma gére uygulanir ve baslica; tek pazar stratejisi, yogun-
lasmis pazarlama stratejisi, bltiin pazarlara ydnelme ve farklilastirilmamis strateji olarak dort
baslik altinda incelenebilir (icéz, 2001; Mucuk, 1997; Denizer, 1992). Rekabetci stratgjiler ise;
tamamen pazardaki rakiplerle ilgili olan stratejilerdir. Turizm pazarinda yer alan isletmelerin
yapmis oldugu rekabet uygulamalari, mutlaka diger isletmeleri de etkileyecegi igin rekabetgi
stratejilerin dGnemini unutmamak gerekir. Bu agidan, rekabetci stratejileri (pazar lideri stratejisi,
pazara meydan okuma stratejisi, pazari izleme stratejisi ve pazarda uygun yere talip olma
stratejisi) olmak Uzere dort sekilde incelemek miimkiindiir (Denizer, 1992; Usal ve Oral, 2001;
icdz, 2001; Yiikselen, 2001).

Uriin yasam dénemi stratejilerinde ise, her mal ve hizmet gibi turistik Giriiniin de baglan-
gig, gelisme, olgunlasma ve dusls donemi vardir. Her yeni iriin tiketim icin bir kolayhg
getirdigi gibi tiretim icin de bir zorlugu beraberinde getirmektedir (Erol, 1992). Uriinlerin orta-
dan kaybolmasinin gesitli nedenleri vardir; teknolojik gelismeler, rekabet, pazarlama stratejisi
hatalari, talebe uygun olmayan yiksek fiyat, demode olmak vb. (Akat, 1997; Hacioglu, 2000).
Maliyet disirme ve misteri kazanma stratejilerinde, turizm igletmelerinin, maliyet/kazang
oranini elinden geldigince distirmesiyle sadlanir. Bu amaca ulagmak igin su ¢ sartin sag-
lanmasi gerekir; dretilen Uriinlerin nicelik azaltmak, dretilen Uriinlerin niteliklerini diglirmek ve
isletmede maliyet yiikseltici etmenleri gidermeye galismak. Akla ilk gelen maliyet azaltma
y6ntemi ise, personel gikarma ydntemidir. Bunun nedeni personelle ilgili maliyetlerin digerleri-
ne kiyasla daha belirgin olmasidir. Fakat, unutulmamasi gerekir ki, drtinlerin nicelik ve niteligi
ile personelin nicelik ve niteligi arasinda dogru orantili bir iliski vardir. Bu nedenle, disik
personel maliyetleri ile ¢calismak isletmenin basarili olmasini son derece kuskulu bir duruma
getirmektedir. Oyleyse, isletmeler maliyet diisirmeyi farkli alanlarda yapmalari daha uygun
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olabilir. Yéneticiler, dzellikle kriz dénemlerinde fiyatlarin miimkin oldugunca asagiya gekilerek
yeni bir fiyat diizeyinin olugsmasi, kredili satiglarin yayginlastiriimasini saglamalidirlar. Yine bu
dénemde, fiyatlari birden arttirmak yerine fiyat artisini zamana yaymak yada fiyat artisi kagi-
nimaz ise, bazi hizmetleri (cretsiz musteriye sunmak gibi alternatifler gelistirilebilir
(Karafakioglu, 1993).

2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirma ile, turizm isletmelerinin krizler karsisinda uyguladiklari pazarlama strateji-
lerinin neler olugun tespit edilmeye ¢alisiimistir. Turizm sektorli hassas yapisi itibariyle yasa-
nan en ufak bir olumsuzluktan biiylik élgide etkilenmekte ve krizlerle karsi karsiya kalabil-
mektedir. Yasanacak krizlere hazirlikli olabilmek yada krizlerden en az seviyede etkilenebil-
mek turizm isletmelerinin uyguladiklari pazarlama stratejileri ile miimkiin olabilmektedir.

Arastirma turizm isletmelerinin krizlerden etkilenme durumlarinin belirlenebilmesi ve kriz
donemlerinde uygulanan pazarlama stratejilerinin ortaya konulabilmesi agisindan énemli
olmakla birlikte bu konudaki calismalarin az sayida olmasi, s6z konusu galismanin énemini
artirmaktadr.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket soru formu hazirlanmistir. Anket formunun
ilk bdliminde ankete katilan yéneticilerin kisisel bilgilerini (cinsiyet, egitim durumu, yas,
calisma slresi, konum) saptamak amaciyla hazirlanmis bes adet kapali uglu soru yer almak-
tadir. Bunun yaninda isletmelerin faaliyette bulunduklari illerin ve isletme tlrlerinin belirlene-
bilmesi amaciyla da gerekli sorulara yer verilmistir. Anketin diger bélimlerinde, ankete katilan
isletmelerin daha dnce herhangi bir krizle karsilasip karsilasmadiklari sorusu sorularak kriz-
lerle karsilastiklarinda/karsilasacaklarinda uyguladiklari pazarlama stratejilerini (blyime
stratejileri, pazar payi, stratejileri, rekabetci stratejiler, maliyet diisirme ve misteri kazanma
stratejileri) belirlemeye yonelik toplam yirmi alti adet kapall uglu yargi olusturulmustur. Bu
paralelde yoneticilerin; belirlenen yargilara iligkin katilim derecelerini 5'li Likert 6lgegi dogrul-
tusunda ankette verilen ‘Kesinlikle Katilmiyorum’, ‘Katilmiyorum’, ‘Kararsizim’, ‘Katiliyorum’,
‘Kesinlikle Katiliyorum’ segeneklerinden birini segerek isaretlemeleri istenmistir.

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket, gtivenilirlik analizine tabi tutulmus
ve Cronbach Alpha=0,89 olarak gergeklesmistir. Givenirlik analizi her hangi bir konuda 6r-
neklemi olusturan birimler Gizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracini olustu-
ran ifadelerin (yargl, dnerme soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gdsterip gdstermedigini test
etmek amaci ile kullanilir. Olgme aracini olusturan ifadelerin birbiri ile tutarlilik gdsterip gos-
termedigini, aralarindaki iliskinin (korelasyonun) 6lctilmesi ile ortaya gikmaktadir. Glvenirlik
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katsayisi O ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1’e yaklastik¢a givenirlik artar (Ural ve
Kilig, 2005:258). Bu baglamda, arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anketin gii-
venirlik diizeyinin oldukga ylksek oldugu soylenebilir.

3.2. Evren ve Orneklem

Tirkiye'de turizm isletmelerinin sayica en fazla oranda Marmara Bdlgesinde bulunmasi
sebebiyle bu arastirmanin evrenini, Marmara Bélgesi iginde yer alan 11 ildeki (istanbul, Bur-
sa, Balikesir, Kocaeli, Canakkale, Sakarya, Tekirdad, Yalova, Edirne, Kirklareli, Bilecik) A,
AG, B, C grubu seyahat acentalari ile 3, 4 ve 5 yildizli oteller olusturmaktadir. S6z konusu
anket uygulamasina 1 ve 2 yildizli oteller zaman ve maliyet kisitlamalarinin da géz 6nlinde
bulundurulmasi sebebiyle dahil edilmemistir. Bu dogrultuda, arastirmanin evreni icerisinde yer
alan isletme sayilarina iligkin veriler agagidaki Tablo 1°de yer aldii sekliye tespit edilmistir.

Tablo 1. Marmara Bélgesinde Yer Alan illere Gére Acenta ve Otel Sayilari

Oteller Acentalar
ILLER . . . S | 3 5 5 Toplam

S S S S| B S E

= | = > s | @ G | G

o - 0 < 2 o o
istanbul 34 47 21 108 188 105 153 1629

1

Bursa 13 5 3 44 6 8 46 125
Balikesir 8 4 - 20 7 - 7 46
Kocaeli 1 - - 18 - 3 16 38
Canakkale 5 5 1 9 1 - 2 23
Sakarya - - - 9 - 7 16
Tekirdag - - - 5 3 - 4 12
Yalova - - - 5 - - 5 10
Edirne - - - 3 3 1 - 7
Kirklareli - - - 6 - 1 7
Bilecik - - - 1 - - 2 3
Genel Toplam 1916

Kaynak: (Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi, 2004; Turkiye Hotel & Travel Guide, 2004).

Arastirma Orneklem sayisinin belirlenmesinde ise Ryan’in (1995) gelistirdigi model uy-
gulanmigtir. Ryan’in gelistirdigi model su sekildedir;
_ NPg
(N-1)B2 +Pq
72

Formilde yer alan sembollerin anlamlari:
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n= Ornekleme sayisini
N= Arastirmaya konu olan toplulugu
P= Topluluk oranini veya tahminini
q=1-Pyi
B= Katlanilabilir hata oranini
Z= istenilen giiven araligini ifade etmektedir.
Buna gére;
N= 1916 isletme
P=0,5
g=05
B=0.05
Z=1,96
1916 (0,5)(0,5)
(1916 - 1)(0,05)2 +(0,5)(0,5)
(196)2

n= 365 isletme

Ornekleme sayisinin belilenmesi igin arastirmacinin énceden bazi kararlar vermesi ge-
reklidir. Arastirma konusu ile ilgili daha 6nceden herhangi bir arastirma yapiimamis ise toplu-
luk orani ve tahminini ifade eden p degeri 0,5 olarak alinir. Omek sayisinin belirlenmesinde
katlanilabilir hata orani Hurst'un da (1994) ifade ettigi gibi bir matematiksel kavram olup aras-
tirmaya konu olan topluluk ile segilen kitlenin uyumsuzlugunu gésterir ve arastirmacinin bunu
onceden tahmin etmesi gerekir. Katlanilabilir hata orani %3-5 arasinda tahmin edilmelidir.
%3'e yaklastikca drneklem sayisi bliyiyecek, bununla birlikte arastirmanin gvenilirligi arta-
cak; %5'e yaklastikca ise drneklem sayisi azalacaktir. Bu arastirmada katlanilabilinir hata
orani, maddi olanaklar ve zaman unsuru da dikkate alinarak %5 olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte, arastirmalarda yapilan calismalarin bir gliven araliinda olmasi biyik énem arz
etmektedir. Aragtirmacilarin tespit ettigi bu aralik ise arti eksi %2,5'dur diger bir ifadeyle
guven arali§r %95'dir. Buna bagh olarak Z degeri ise 1,96'dr.

3.3. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasi 2004 yilinin Agustos ve Eylil aylari icerisinde yapilmistir. Anket kap-
samina giren faaliyet yerleri icinde en gok acenta ve otel biinyesinde barindiran Istanbul iline
arastirmacilar bizzat giderek uygulama gergeklestirimis diger illere ise, posta ve e-mail yon-
temi ile ulagiimistir. Cogaltilip dagitilan 365 adet anketten 364 tanesi degerlendirmeye tabi
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tutulmus, sonugta geri dénlisim %99,7 oraninda saglanmistir. Anketlerin isletmelere uygu-
lanmasinda tesadufi érneklem yéntemi esas alinarak rasgele segilen isletme yoneticilerinin
gorislerine basvurulmusgtur.

3.4. Veri Goziimleme Yontemi

Anket uygulamasi gergeklestirildikten sonra degerlendirmeye alinan veriler, ankette yer
alan yoneticilerin kisisel ézelliklerinin, isletmelerin faaliyet yerlerinin, tirlerinin ve isletmelerin
daha 6nce herhangi bir krizle karsilagip karsilasmadiklarini belirlemek igin yiizde ve frekans
yontemi kullanilarak ¢dziimlemeye gidilmistir. Devaminda krizlerle karsilasan isletmelerin
hangi tir krizlerden ne diizeyde etkilendiklerini belirleyebilmek amaciyla kriz tlirlerine ydnelik
verilen yargilara iliskin gorusler ylzde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerle-
ri belirlenerek analiz edilmistir. Ardindan krizlerden etkilenme duzeylerinin igletmelerinin
faaliyet yerleri veya tirleri itibariyle anlamli farklilik gésterip g6stermediginin test edilmesi
amaciyla da bagimsiz drneklemler icin tek-faktorli varyans analizi (One-Way Anova) yapil-
mistir. Bagimsiz 6rneklemeler igin tek-faktérlli varyans analizi, tek bir bagimsiz degiskene
iliskin iki ve daha fazla grubun bagdiml bir degiskene gére ortalamalarinin karsilastirilarak,
ortalamalar arasindaki farkin belirli bir gliven dizeyinde (% 95, % 99 gibi) anlamli (6nemli)
olup olmadidini test etmek icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir (Ural ve Kilig, 2005: 185).
Varyans analizinde gruplar topluca ele alinarak, aralarinda bir fark bulunup bulunmadig
konusunda genel bir sonuca varilir. Fakat, varyans analizi farkin hangi gruplar arasinda oldu-
du sorusuna cevap vermez (Bas, 2001: 142). Analizlerde 0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmis-
tir. Uygulamayla ilgili yukarida belirtilen analizler SPSS 12.0 for Windows programiyla yapil-
mis olup, agiklanan s6z konusu tlim analizler, amacina uygun olarak yorumlanmistir.

4. BULGULAR

Turizm igletmelerinin kriz ddnemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejilerini belirleme-
ye iliskin Marmara Bdlgesinde yer alan turizm isletmelerinde (A, AG, B, C grubu seyahat
acentalari ve 3, 4 veb yildizli oteller) gérev yapan ydneticilere uygulanan anket formlari islet-
melerin degisik kademelerinde gorev yapan 364 yonetici tarafindan doldurulmustur. Tablo
2'de de gorlldigu Uzere ankete cevap veren yoneticilerin % 66,8'i bay ve % 33,2’si bayandir.
Yine, arastirmaya katilan yoneticilerin egitim durumlarina gore dagiimda en fazla yogunlas-
manin % 40,7 ile lisans ve %39,3 ile lise ve dengi derecesinde egitim almis yénetici gruplari
Uzerinde olusmaktadir. Yoneticilerin % 12,4'Unin 6n lisans, % 4,1’inin lisansisti ve son
olarak % 3,6’sinin ilkdgretim derecesine sahip olduklari belirlenmistir. Yéneticilerin yaridan
fazlasinin (% 54,4) 26-35 yas diliminde olduklari ortaya ¢ikmistir. Yine, ayni tabloya gore,
yoneticilerin % 20,6’sinin 25 ve daha altinda yas, % 16,2'sinin 36-45 yas, % 8,2'sinin 46-55
yas ve son olarak, % 0,5'inin 56 ve Uizerinde yas aralijinda olduklari gérilmektedir. Tabloda
ankete katilan yoneticilerin galisma slrelerine gore frekans ve ylizde dagilimlari veriimektedir.
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Buna gére yoneticilerin, % 8,5'i 1 yildan az, % 40,9'u 1-5 yil arasi, % 27,2'si 6-10 yil arasl, %
23,40 11 yil ve Uzerinde gbrev yapmakta olduklari gériilmektedir. Tabloya goére, ankete ce-
vap veren yoOneticilerin yonetsel pozisyonlari itibariyle frekans ve yiizde dagilimlari yer almak-
tadir. Tablo incelendiginde; yoneticilerin % 25,8'i genel midiir, % 36,3'U departman midurd,
% 37,9'unun da sef diizeyinde oldugu gériimektedir.

Tablo 3'e gdre ankete en gok acentalar katilim gostermistir. Dagilimlar, A grubu seya-
hat acentalari igin % 73,6, AG grubu seyahat acentalari igin % 1,6, B grubu seyahat
acentalari igin % 4,9, C grubu seyahat acentalari icin ise % 8,5 seklinde gergeklesmistir.
Ankete katilan otellerin yildizlari agisindan frekans ve yiizde dagilimlari ise su sekildedir: 5
yildizli oteller igin % 1,9, 4 yildizli oteller igin % 6,9 ve 3 yildizli oteller igin % 2,5'dur.

Tablo 2.  Aragtirmaya Katilan sletme Yéneticilerine iliskin Demografik Bulgular
Demografit Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Bay 243 66,8
Bayan 121 33,2
ilkdgretim 13 3,6
Lise ve dengi 143 39,3
Egitim Diizeyi Onlisans 45 12,4
Lisans 148 40,7
Lisans Ustli 15 4.1
25 yas alti 75 20,6
26-35 yas 198 54,4
Yas 36-45 yas 59 16,2
46-55 yas 30 8,2
56 ve lzeri 2 05
1 yildan az 31 8,5
N 1-5yil 149 40,9
Caligma Siiresi 610 yi 99 272
11 yil ve Uzeri 85 234
Genel Mudur 94 25,8
Yonetsel Konum Departman Miidiri 132 36,3
Sef 138 37,9
Toplam 364 100

Anket calismasinin Marmara Bélgesindeki 3, 4 ve 5 yildizli otellere ve A, AG, B ve C
grubu seyahat acentalarina yonelik olmasi isletmelerin faaliyet yerleri ve tirleri itibariyle dagi-
limlarini gerekli kilmistir. Elde edilen bulgular, ankete isletmeler bazinda en fazla oranda (%
73,6) A grubu seyahat acentalarinin katildigini, iller bazinda ise en fazla katilimin istanbul
ilinden (% 86,8) oldugunu gdstermektedir. Bu sonuglar, istanbul ilinin bélge igerisinde tarihi,
turistik zenginliklerinin yaninda bdlge ulagimi agisindan kilit bir noktada yer almasi ayrica,
nifus bakimindan da diger illere oranla daha yogun bir yapida olmasi ve ilin gelismislik diize-
yi gibi nedenlere baglanabilir. istanbul ilinin bu yapisi dogal olarak turizm isletmelerinin de
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say! itibariyle bu ilde yodunlasmasina sebep olmaktadir. Yine, ankete katilan turizm isletmele-
rinin tlrlerine gore dagiliminda seyahat acentalarinin, otellere oranla daha fazla yer tuttugu
gortimektedir. Bu durum, Tirkiye'de faaliyet gosteren seyahat acentalarinin hemen hemen

Ugte birinin bu bdlgede yer almasiyla agiklanabilir.

Tablo 3. Aragtirmaya Katilan isletmelerin Faaliyet Yerleri ve Isletme Tirleri itibariyle Dagilim-

lari
isletmelerin Dagilimlari Frekans (f) Yiizde (%)
istanbul 316 86,8
Bursa 17 47
Balikesir 7 1,9
Kocaeli 6 1,6
Canakkale 4 1,1
Faaliyet Yerlerine Gore Sakarya 9 2,5
Tekirdag 1 0,3
Yalova 3 08
Edirne - -
Kirklareli 1 0,3
Bilecik - -
A Grubu Seyahat 268 736
Acentasl
AG Grubu Seyahat 6 16
Acentasl
Tiirlerine Gore B Grubu Seyahat 18 49
Acentasl
C Grubu Seyahat 3 85
Acentasl
5 Yildizl Otel 7 1,9
4 Yildizl Otel 25 6,9
3 Yildizli Otel 9 25
Toplam 364 100

Tablo 4. Ankete Katilan Turizm isletmelerinin Daha Once Herhangi Bir Krizden Etkilenme

Durumlari
Krizden Etkilenme Durumu f %
Evet 314 86,3
Hayir 50 13,7
Toplam 364 100

isletmelerin daha 6nce kargilagtiklari krizierden etkilenip etkilenmediklerini belirlemek
amaclyla sorulan soruya arastirmaya katilan ydneticilerin
isaretleyerek krizlerden etkilendiklerini, % 13,7’si ise, hayir segenegini isaretleyerek krizlerden

etkilenmediklerini belirtmiglerdir.

% 86,30 evet segenedini
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Arastirmaya katilan isletmelerin krizlerden etkilenme oranlarina bakildiginda, ge¢mis
krizlerden isletmelerin cogunun (% 86,3'Uniin) etkilendigi goriiimektedir. Bu sonug, turizm
isletmelerinin krizler kargisinda hassas bir yapiya sahip olduklarini yansittigindan, yoneticile-
rin kriz durumlarina kars! isletmelerinde yonetim ve pazarlama alanlarinda tedbir almalari
gerekmektedir.

Tablo 5.  Turizm isletmelerinin Kriz Donemlerinde Uyguladiklari Pazarlama Stratejilerine

iliskin Bulgular
o § § £ S o E
=5 s S 2 =3
z > > N c
Boytme 2 = o S E 2 | ToPLAM
Stratejileri X3 8 N g X8
f % f % f % f % f % f % |ort | s.s.

Musteri ihtiyaglarina
yonelik yeni Granler 19
gelistirilir.

o
N

32 (88 | 14 | 3,8 |182 (50,0 (117 |32,1 |364 |100 (3,95 (1,08

Yeni pazar yada

o . 21 |58 |26 |7,1 |29 |8,0 |187 |51,4|101 |27,7 |364 |100 |3,88 |1,07
musterilere yénelinir.

Farkl faaliyet
alanlarindaki
isletmelerle birlesme
yoluna gidilir.

Kendi sektorimiizde
yer alan isletmelerle 74 (20,3 |85 (23,4 | 97 (26,6 | 85 |23,4| 23 [6,3 |364 (100 |2,71 [1,20
birlesme yoluna gidilir.
Gok dustk/cok yuksek
gelirli mUsterilere
yonelik programlar
hazirlanir.
Masterilerimiz icin
turizm faaliyetleri
disinda da Granler
sunulur.

70 |19,2 |96 (26,4 | 94 (258 |78 (21,426 |7,1 |364 |100 |2,70 (1,20

35 (9,6 |53 |146| 91 (25,0 (119 |32,7 | 66 |18,1 |364 [100 (3,35 |1,20

78 |21,4 |96 (26,4 | 54 (14,8 |108 (29,7 | 28 | 7,7 |364 |100 |2,75 (1,29

Tablo 5'de yéneticilerin kriz dénemlerinde veya krizle kargilasmalari halinde uyguladik-
lari blylme stratejilerine iliskin yargilara katiim derecelerinin frekans, yizde, aritmetik orta-
lamalari ve standart sapma degerleri verilmistir. Biylime stratejilerine yonelik yonetici gors-
leri blylik oranda yogun blylime stratejisi lizerinde yogunlagmaktadirlar. Dolayisi ile, y6neti-
cilerin krizle karsilagtiklari veya karsilasacaklari donemlerde biiyiiyebilmek igin ihtiyaca uygun
yeni Urlnler gelistirme stratejisi misteriler tizerinde odakladiklari fikrine biyik élgtide katildik-
lari gérllmektedir ()_( =3,95) ve cesitli Grlnler gelistirerek yeni musterileri hedefledikleri
()_( =3,88) anlaslimaktadir. Ancak, yoneticilerin blylime adina diger isletmelerle birlesmeyi
dugtnmedikleri gérilmektedir.
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Tablo 6'da yoneticilerin kriz dénemlerinde veya krizle karsilagmalari halinde uyguladik-
lari pazar pay stratejileri ile ilgili yargilara katihm duzeyleri gorilmektedir. ‘MUsterilerin ortak
istek ve tercihleri dikkate alinarak drtin sunulur’ ve ‘diger isletmelerden farkli ve 6zgtn Grlnler
sunulur’ stratejileri ilk iki sirayi alirken, ()_( =3,87; X =3,79) ‘yatinmlar tek bir turizm faaliyeti
Uzerine yapilir' stratejisi ise en az ()_( =2,37) uygulanan stratejidir.

Tablo 6. Turizm Igletmelerinin Kriz Dénemlerinde Uyguladiklar Pazar Pay Stratejilerine

lliskin Bulgular
o5 E £ £ o E
=5 9 5 5 =g
cg g g s €2 | ToPLAM
Pazar Payi Stratejileri 3= = g = 2 H
g 8 < g | %2
f % | f % | % |t |%|f|%/|f % |Of|ss

Ayni amaca yoénelik turizm
faaliyetlerine katilan misteriler 30 |82 |44 (12,1 | 67 (18,4 (151 |415| 72 (19,8 |364 100 (3,52 |1,17
Uzerinde yogunlasilir.

Yatinmlar tek bir turizm faaliyeti

PR 89 [24,5(140 (38,5| 65 |17,9| 48 |13,2| 22 | 6,0 (364 100 (2,37 (1,16
tizerine yapilir.

Diger isletmelerden daha farkh ve

P 22 (6,0 |39 (10,7 |34 |93 |166 (45,6 |103 (28,3 |364 100 (3,79 |1,14
6zgun Urdnler sunulur.

Belirli bir hedef pazar Gzerinde

yogunlagilir 57 |15,7 | 87 (23,9 | 65 (17,9 (113 |31,0| 42 (11,5364 100 (2,98 |1,28

Tam masteri tiplerine yénelik

. T 41 |11,3 |32 (88 |27 |7,4 [198 |54,4| 66 (18,1364 100 (3,59 1,20
Uranler gelistirilir.

Farkli Grlnlerin sunumu yoluna 364 1100
gidilir. 32 (88 |25 |69 |35 |96 (195 53,6 | 77 (21,2 3,71 (1,13
Musterilerin ortak istek ve
tercihlerini dikkate alarak Urinler 19 |52 (19 |52 |35 |9,6 |206 |56,6 | 85 |23,4 (364 100 |3,87 (0,99
sunulur.

i§|etmema|iyetlerinden kisilir. 44 (12,1 | 60 |16,5| 65 (17,9 (127 |34,9 | 68 (18,7 |364 100 (3,31 |1,28

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2006 No: 1 | 85 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2006 Sayi: 1

Tablo 7.  Turizm Isletmelerinin Kriz Dénemlerinde Uyguladiklari Rekabetci Stratejilerine

iligkin Bulgular
Q@ g g £ 1S o €
=5 S N = =z
c2 g 2 > S > | TOPLAM
Rekabet Stratejileri &= = 5 = S F
< < x X x
flow | f % |[fl% |f |%|f|%|f % |otlss

Reklam ve tanitim
faaliyetlerine yonelik |29
harcamalar yapilir.
Sezon disinda farkli
turizm gesitlerine 32 |88 | 22 |60 |48 |13,2|159 |43,7 |[103 (28,3 (364 | 100 (3,76 (1,18
yonelinir.
Uriinlerimizde
yenilik yapilarak 18 |49 | 28 |7,7 |43 (11,8 168 |46,2 |107 |29,4 (364 100 |3,87 (1,07
kalite arttirilir.

32 (8,8 |59 |16,2 |139 (38,2 |105 |28,8 |364 100 (3,71 |1,20

&®
[=}

Fiyatlar asagiya

cekilir 66 (18,1 | 79 |21,7 (94 (25,8 | 83 |22,8 | 42 [11,5|364 100 (2,87 (1,27

Riske girmekten

74 |20,3 | 80 (22,0 |95 (26,1 | 79 |21,7 | 36 | 9,9 (364 100 |2,78 1,26
kaginilir.

Mevcut durumu
strdurmek 79 (21,7 | 90 |24,7 (72 (19,8 | 91 |25,0 | 32 |8,8 |364 100 (2,74 |1,28
amaclanir.
Faaliyet alanimiza
uygun olarak
uzmanlagma
hedeflenir.

20 |55 | 23 |63 |60 (16,5173 |47,5 | 88 |24,2 (364 100 |3,78 (1,05

Blytk isletmelerle

49 (13,5102 |28,0 |76 |20,9 | 87 |23,9 | 50 |13,7 |364 | 100 |2,96 |1,26
rekabetten kacinilir.

Rekabetci stratejiler incelendiginde; yoneticiler pazar lideri olmayi istemektedirler. An-
cak, pazara meydan okuma, risk alma, fiyatlar diisirme, blyiik isletmelerle rekabete girme
gibi konularda kararsiz kalmaktadirlar. Bu durum, yéneticilerin dlsiincelerini uygulamaya
gecirmekten cekindiklerini gdstermektedir (Bkz. Tablo 7).

Maliyet diisiirme ve miisteri kazanma stratejileri ile ilgili Tablo 8'de verilen dért yargidan
ikisi maliyet diistirme diger ikisi de misteri kazanma stratejisine ait yargilardir. Buna gore,
yobneticiler kriz dénemlerinde maliyet dislirme stratejisine yonelik bir uygulamadan kagindik-
lari ifade edilebilir. Zira, maliyet diisiirme stratejisine yonelik ortaya konulan yargilara (cali-
sanlari azaltma yoluna gidilir ve kredili satiglara agirlik verilir) verilen aritmetik ortalama
X =2,76 ve X =2,77dr.

Yine, bu boyut parelinde, miisteri kazanma stratejisine yonelik ‘misterilerin sikayetleri-
ne acil ¢ozim getirilir yargisina yoneticilerin biyik cogunlugunun (% 83,3) olumlu segenekler
Uzerinde fikirlerini belirttikleri, aritmetik ortalamadan da anlasgilacagi tzere ()_( =4,03) gorul-
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mektedir. Mlsteri kazanma stratejisine iliskin verilen ‘misterilerimize satis sonrasi hizmet
saglanir’ yargisina ise, yoneticilerin % 82,2 oraninda katildiklarini belirtmislerdir ()_( =3,98).

Tablo 8.  Turizm Isletmelerinin Kriz Dénemlerinde Uyguladiklari Maliyet  Diisiirme ve
Miisteri Kazanma Stratejilerine iliskin Bulgular

°
1S £ Ey
i [0 € £ =
Maliyet = g g S 5 8
Diisiirme ve = E E e 2 o §
.. . 0 © = < =
Q = = T =
Musgteri g E = 8 8 =
Kazanma X X 2
Stratejileri x TOPLAM
f % f % f % f % f % f % | Ort. | s.s.
Calisanlari
azaltma 72 1198 | 86 |23,6 |90 |24,7 | 87 (239 |29 | 8,0 (364 |100 [2,76 |1,23

yoluna gidilir.

Kredili satisla-

. .. |67 |18,4 |105 28,8 |74 |20,3 | 80 |22,0 | 38 (10,4 (364 (100 2,77 |1,27
ra agirlik verilir.

Mdsterilerin
sikayetlerine
acil cdzumler
getirilir.
Musterilerimize
satig sonrasi
hizmet
saglanir.

e

4138 [30 |82 (17 |47 |172 (47,3 |131 |36,0 [364 | 100 |4,03 | 1,04

21 |58 |27 |74 |17 |47 |172 |47,3 | 127 |34,9 |364 | 100 (3,98 | 1,10

isletmelerin faaliyet gésterdikleri iller gercevesinde toplanan verilerin bazi illerde gok az
olmasi nedeniyle gruplarin karsilastirimasina iliskin varyans analizi yapabilmek igin veriler
gruplandirima (birlestiriime) yoluna gidilmistir. Buna gére; 1=istanbul, 2=Bursa ve Balkesir,
3=Diger iller (Kocaeli, Canakkale, Sakarya, Tekirdag, Yalova, Edirne, Kirklareli, Bilecik) ola-
rak gruplandiriimistir. Bu baglamda, turizm isletmelerinin krizlerle karsilastiklarinda yada
karsilasmalari halinde uyguladiklari pazarlama stratejilerinin iller bazinda farklilik gosterip
gostermediginin belirlenebilmesi igin Tablo 9'da gérlldugi Uzere tek faktérli Anova testi
yapilmigtir. Test sonucunda, turizm isletmelerinin uyguladiklari stratejilerin illere gore bir
degisim gostermedidi belirlenmistir. Bu paralelde, Marmara Bolgesinde yer alan turizm islet-
melerinin iller itibariyle kriz dénemlerine ydnelik uyguladiklari yada uygulayabilecekleri strate-
jiler arasinda farklilik bulunamamustir. Genel itibariyle, yoneticilerin kriz ddnemlerine yonelik
pazarlama stratejilerinin, pazar paylarini korumaya ve yeni misteriler kazanmaya ydnelik
oldugu gorilmektedir. Yoneticiler, rekabet ve bilylime stratejilerini pek tercih etmemektedirler.
Daha aglk bir ifade ile, bélgede yer alan turizm isletmeleri ydneticilerinin gorisleri faaliyette
bulunduklari iller itibariyle de pazarlama stratejilerinde degisiklik yapmayi distinmedikleri
yoniinde tespit edilmigtir
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Tablo 9.  Turizm Isletmelerinin Uyguladiklari Pazarlama Stratejilerinin Faaliyette Bulunduk-
lari Yerlere Gore Karsilastiriimasi

Stratejiler iller n Oort. S.S. F p
1 316 3,224 0,689
Bliylime Stratejileri 2 24 3,305 0,630 0,165 0,848
3 24 3,208 0,785
1 316 3,406 0,683
Pazar Payi Stratejileri 2 24 3,343 0,647 0,182 0,834
3 24 3,343 0,556
1 316 3,325 0,726
Rekabet Stratejileri 2 24 3,458 0,538 0,394 0,675
3 24 3,333 0,562
1 316 3,370 0,756
Maliyet Digtirme ve Musteri 2 24 3,729 0,675 2,857 0,059
Kazanma 3 24 | 3281 | 0635
Stratejileri
Toplam 364

p >0,05

Turizm igletmelerinin krizlerle kargilastiklarinda yada kargilasmalari halinde uyguladikla-
r pazarlama stratejilerinin isletmelerin faaliyetlerine gére farklilik gésterip gdstermediginin
belirlenebilmesi i¢in Tablo 10°da gérildigu Uzere tek faktdrlli Anova testi yapilmistir. Test
sonucunda, turizm isletmelerinin uyguladiklari stratejilerin illere gére bir degisim gostermedigi
belirlenmistir. Bu sonugtan hareketle, turizm isletmelerinin krizlerle karsilastiklar yada karsi-
lasacaklar ddnemlerde uygulamayi tercih ettikleri pazarlama stratejilerinin tlim turizm isletme-
leri icin gegerli oldugu séylenebilir.

Tablo 10. Turizm isletmelerinin Uyguladiklari Pazarlama Stratejilerinin isletme
Tiirlerine Gore Karsilastirimasi

Stratejiler isletmeler n Ort. S.S. F p
A Grubu 268 | 3,241 0,715
AG Grubu 6 2,777 0,389
B Grubu 18 3,092 0,515
Biiylime Stratejileri C Grubu 31 3,080 0,646 1,126 0,346
5Yildiz 7 3,428 0,551
4 Yildiz 25 3,373 0,679
3Yildiz 9 3,351 0,561
A Grubu 268 | 3,381 0,716
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AG Grubu 6 3,104 0,751
B Grubu 18 3,631 0,456
Pazar Payi Stratejileri C Grubu 31 3,371 0,554 0,676 0,669
5Yildiz 7 3,482 0,318
4 Yildiz 25 3,460 0,555
3Yildiz 9 3,500 0,405
A Grubu 268 | 3,336 0,746
AG Grubu 6 2,979 0,686
B Grubu 18 3,416 0,692
Rekabet Stratejileri C Grubu 31 3,266 0,625 0,391 0,885
5Yildiz 7 3,410 0,286
4Yildiz 25 3,370 0,509
3Yildiz 9 3,430 0,492
A Grubu 268 | 3,384 0,774
AG Grubu 6 2,916 0,302
Maliyet Diigtirme ve Musteri B Grubu 18 3,416 0,707
Kazanma C Grubu 31 | 3395 | 0615 | 0852 | 0530
Stratejileri 5 Yildiz 7 | 3642 | 0556
4 Yildiz 25 3,530 0,712
3Yildiz 9 3,138 0,848
Toplam 364

p>0,05

Turizm igletmelerinin krizlerle karsilagmalari durumunda uyguladiklar pazarlama strate-
jilerinin boyutlar bazinda anlamli bir farklilik gésterip géstermedigini belirleyebiimek amaciyla
yapilan Anova testi sonuglari Tablo 11’de verilmigtir. Tabloya gére, turizm igletmeleri krizlerle
karsilastiklarinda yoneticilerin kullanmayi tercih ettikleri pazarlama stratejileri arasinda anlam-
i bir farkhlik (F=8,415; p<0,05) vardir.

Tablo 11. Turizm igletmelerinin Krizlerde Uyguladiklar Pazarlama Stratejilerinin
Boyutlar Bazinda Karsilastiriimasi
Stratejiler Ort. S.S. F p

Biiylime Stratejileri 3,228 0,691

Pazar Payi Stratejileri 3,398 0,672

Rekabet Stratejileri 3,334 0,705 8,415 0,000
Maliyet Dugurm? ve. Musteri 3,388 0,748

Kazanma Stratejileri

P<0,05

Tablo 11°deki ortalamalardan da anlasilacag lzere isletmeler herhangi bir krizle kargi-
lastiklarinda en yiksek diizeyde pazar pay stratejileri ( X =3,398) ile maliyet distirme ve
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misteri kazanma stratejilerini ()_(=3,388) kullanmakta olup bu stratejileri sirasiyla rekabet
stratejileri ( X =3,334) ve biiyiime stratejileri ( X =3,228) izlemektedirler.

SONUG VE ONERILER

isletmelerin krizlerle karsilasmas yoneticiler igin stiphesiz kabul edilmesi zor durumlar-
dir. Bir yonetici ne kadar iyi ydnetim anlayisina sahip olursa olsun bazen kendi elinde olma-
yan sebeplerle ortaya ¢ikan krizlere isletmesi maruz kalabilir. Fakat yoneticiler, her krizin
¢Okis getirecegini diisinmek yerine karsilasilan krizlere iliskin yeni firsatlar olusturup, umut-
suzluga kapiimadan, sabirla faaliyetlerinin devamliigini saglamayi amaglamalidirlar. Bu
anlayis paralelinde yoneticiler, krizlerin etkisini azaltabilmek icin olasi yasanabilecek krizlere
kargi mutlaka bir kriz ydnetim planina ve bu plani uygulayabilecek bir kriz yénetim ekibine
sahip olmalidirlar. Bu ekip, kriz yasanmasi halinde ilk miidahaleyi zamaninda yapacagindan,
isletmenin muhatabi olan kurum ve kuruluslarla (medya, resmi ve sivil turizm drgttleri, is
ortakliginin bulundugu diger isletmeler vb.) birlikte misterilerle de iletisim halinde olup gerekli
aciklamalari zamaninda yapip isletmenin durumunu dogru yansitacagindan krizler daha
baslangi¢ asamasindayken bile ¢oztilebilecektir. Ayni seklide, tim béllim yéneticileri ile koor-
dineli galismalar yapacak olan bu kriz yonetim ekibi orgiit icinde olusmasi muhtemel krizlere
y6nelik de onleyici tedbirler gelistirebilecektir. Eder, isletme krizlerin yasanmakta oldugu
slirece girmigse bu noktada, isletme stratejilerinin degerlendirilmesi, galisanlarla ve muhatap
olunan kurum/kuruluglarla irtibatta kalinabilmesi agisindan da bu ekip isletme adina 6nemli
avantajlar saglayabilecektir. Yine, krizlere karsi énceden ayrilacak bir bitge de isletmelerin
krizlerle karsilagsmalari halinde onlarin faaliyetlerine devam etmelerini saglayarak krizler
karsisinda zaman kazanmalarina yardimci olabilecektir.

isletmelerin krizleri cabuk atlatabilmeleri igin krizlere hazirlikli olmalarinin yaninda, kriz
doénemlerine yonelik pazarlama stratejilerinden en uygun olan stratejiyi tercih edip uygulama-
nin gereklili§i de 6n plana ¢ikmaktadir. Yogun rekabet kosullari kriz dénemlerinde daha fazla
yikici olacagindan isletmeler kendilerini korumak igin pazarlama stratejilerine gereken dnemi
vermelidirler.

Arastirma sonucuna gore, ankete katilan isletme yéneticilerinden ¢ogu krizlerden etki-
lendiklerini belirtmiglerdir. Ancak, uyguladiklari pazarlama stratejileri 6nem derecesine gére
degderlendirildiginde; arastirmaya katilan isletmelerin biyime stratejilerine y6nelik yonetici
gorusleri en fazla oranda yogun biylime stratejisi lizerinde, ikinci olarak gesitlenerek biyime
stratejisi tizerinde, en az oranda ise, tamamlayici bliylime stratejisi Uizerinde yogunlagsmakta-
dir. Pazar payi stratejileri icin yonetici gorlslerinin dagilimi; yoneticiler en yogun oranda bitin
pazarlara yonelme stratejisini uygulamaktadirlar bu stratejiyi sirasiyla farklilastirimamig
strateji, yogunlagsmis pazar stratejisi ve tek pazar stratejisi takip etmektedir. Rekabetgi strateji-
ler icerisinde ki dagilim ise; pazar lideri stratejisinin en yogun bi¢imde uygulanmasinin yanin-
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da, pazara meydan okuma stratejisi ve pazarda uygun yere talip olma stratejisi ayni oranda
uygulanmakta oldugunu son olarak bu stratejiler icerisinde en diistik oranda pazari izleme
stratejisinin tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Maliyet disirme ve musteri kazanma stratejileri
icerisinde yonetici gorusleri incelendiginde; misteri kazanma stratejilerinin maliyet distrme
stratejilerinden daha fazla tercih edildigi séylenebilir.

Sonug itibariyle, yoneticilerin kriz dénemlerine iliskin uyguladiklari pazarlama stratejileri,
isletmelerinin ilerlemeye yonelik degil de, mevcut durumu korumak igin stratejiler uygulamak-
tadirlar. Bu durum, belki de yéneticilerin isletmelerine zarar vermeme dlistincesinden kaynak-
lanabilecegi gibi, kriz ortaminin belirsizligi igerisinde risk altina girmeyi istememelerinden de
kaynaklanabilmektedir. Ancak, ydneticiler, kriz kelimesinin Cince’deki ‘wei-ji’ yani, ‘tehlike-
firsat’ anlamini benimseyebilmeli, krizler hakkindaki olumsuz dstincelerini degistirmeli ve kriz
doénemlerinde olusabilecek firsatlari degerlendirmeye calismalidirlar. Unutulmamalidir ki, kriz
doénemlerinde ortaya gikabilecek firsatlari yakalamak cogunlukla risk almak, rekabet etmek ve
bilyiimeyi hedeflemekten gegmektedir. Oyle ki, kriz dénemlerinde miisterilere yonelik kredili
satiglar ve promosyon faaliyetleri cesitlendirilebilir bu sayede isletme faaliyetlerini surdiirebi-
lecedi gibi musterilerini de memnun etmis olacaktir. Ayrica, yasanan krizlere yonelik dersler
cikarabilmek, daha sonra yasanmasi muhtemel krizlere karsi yapiimasi ve yapilmamasi
gerekenleri agisindan degerlendirebilmek, muhatap olunan kurum ve musterileri dogru analiz
edebilmek de krizler kargisinda isletmelerin sagladigi avantajlar olarak degerlendirilebilir.

Konuya iliskin yapilacak olan bu tir ¢alismalar, insan iligkilerinin yogun oldugu hizmet
isletmelerinde, gerek yoneticilere ve gerekse calisanlara bir én fikir vermekle birlikte ileriye
doniik distincelerine olumlu ydnde katkida bulunabilir. Marmara Bélgesinde faaliyet gdsteren
A, AG, B ve C grubu seyahat acentalari ile 3, 4 ve 5 yildizli otel yoneticilerinin gorUsleriyle
sinirl olan bu galisma, ayni veya degisik evrenler zerinde farkli sektérlerde faaliyet gésteren
isletme yoneticilerinin ayni konu hakkindaki gérislerinin incelenmesine yonelik yapilacak
arastirmalarla karsilastirma imkani sunmasi bakimindan faydali olacaktir.
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