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Ozet

Bu calismanin amaci, turizm isletmelerinin kriz dénemlerini atlatmada kullandiklari
pazarlama stratejilerini belirlemek ve krizin igletmeler Uzerindeki olumlu veya
olumsuz etkilerini tespit etmektir. Arastirmanin yéntemi, nitel arastirma yéntemine
dayandigindan dolayi, istanbul’da faaliyet gésteren yedi adet bes yildizli otel
isletmelerinin yoneticileri ile gbrisme yapilmis ve toplanan veriler igerik analizi
yoluyla analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; otel isletmelerinin krizden g¢ok
fazla etkilenmedikleri ve daha ¢ok mevcut durumu korumaya yonelik yani duragan
pazarlama stratejilerini benimsedikleri tespit edilmistir. Rekabet stratejilerinde ise
daha cok maliyet liderligi icin stratejilerle birlikte, kicik degisiklikler yapilarak
farklilagsma stratejilerinin uygulandigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, kriz, pazarlama stratejileri

The Marketing Strategies Of The Hotel Managements During The Crisis
Periods: A Qualitative Research in Five-Star Hotels Located in Istanbul

Abstract

The aim of this study is to define tourism management’s marketing strategies that
is used in recovering the crisis periods and to determine the positive or negative
effects of crisis on the managements. For this reason, interviews have been
conducted with hotel management’s managers of seven five-star hotels located in
istanbul and data collected by content analysing. According to research results; it is
determined that the hotel managements haven’t been effected by the crisis mostly
and on the other hand, for mostly they adopted stable marketing strategies in order
to maintain the current situation. It is concluded that in competition strategies,
application of differentiation strategies by making little changes with for mostly cost
leadership strategies.
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1. Girig

Kelime anlami itibariyle bir isin, bir olayin gegtigi karisik safha, iginden ¢ikilmasi zor
bir durum, aniden meydana gelen, kétiye gidis yonundeki gelismeler, tehlikeler
olarak tanimlanan kriz her igletmeyi az veya ¢ok etkilemektedir. Ozellikle kriz
sirasinda slre ve hareket alternatifin son derece sinirli olmasi, ¢abuk ve dogru
kararlar alma gerekliligi, yetkinin merkezilesmesi egilimini ortaya ¢ikarabilir. Strekli
kontrol altinda tutulan igletme Uyeleri arasinda korku ve panik artabilir, krizin
yarattigi zaman baskisi nedeniyle karar slrecinde bozulmalar meydana gelebilir.
Kriz sonrasinda ise isletmede psikolojik ve fizyolojik ¢okintl yasanabilir, isletmede
tepe yodnetimiyle alt kademedekiler arasinda karsihikh given azalabilir. Bu ve
benzeri etkiler krizin isletmeler Gzerindeki olumsuz etkileri olarak degerlendirilebilir.
Bunun yaninda kriz, érgutin problemlerini ve zayif yoénlerini agiga ¢ikarabilme,
geleneksel ydnetim araglarinda degisime neden olabilme, etkin stratejileri
gelistirebilme, takim ruhunun olusturuimasi ve yeni yeteneklerin kesfedilmesini
saglamasi agisindan bir takim olumlu etkilere de sahiptir (Dinger, 2007:405).

Otel isletmeleri de yapilari geregi yasanan bu krizlerden daha ¢ok
etkilenmektedir (Oztirk ve Tirkmen, 2005:167). Ozellikle devlet politikasindaki
degisiklikler ile Ulkelerin kendi vatandaslarina ve diger Ulke vatandaslarina
uyguladiklari seyahat ambargolari, isletme Urlnlerine olan arz ve talep artisi ya da
azaligl, kaynak saglamada yasanan sikintilar, yogun rekabet ortami, yerel halkin
turizme kargl tutumu ve yerel halkla turist arasindaki olumsuz iletisim salgin
hastaliklar, terér ve suc¢ olaylarinin fazlaligi, ydnetici ve personelin bilgi ve
becerilerinin eksikligi, karar alig ve uygulamada ge¢ kalinmasi gibi nedenler otel
isletmelerini etkileyen kriz faktorleri olarak de@erlendirilebilir (Secilmis ve Sari,
2010:503).

Kriz durumunda isletmeyi yOnetmek =zorlagsmakta, krizlere karsi &zel
Onlemlerin alinmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Turistik gcekim merkezlerindeki
kriz yaratici durumlar, turistik talep Gzerinde farkl tirden etki yaratir. Nadir olarak
olusan ve pek de énemli olmayan sug olaylari talebi etkilemeyebilir fakat yasanan
olayin 6nem derecesine gore talepte belirgin ve ciddi disusler yasanabilir. Strekli
bir savas ve terér durumunda talep tamamen kesilebilir. Otel isletmeleri iginse olasi
her tirlG krize kargi 6nlem alabilmek, tedbirli olabilmek mimkiin degildir. Ancak otel
isletmelerinin olasi bir krize kargi tedbirli olmasi ilerde karsilagilabilecek diger
krizleri gozmede yardimci olacaktir (Kéroglu, 2004:6).

Otel isletmelerinin son bir yildir yasanan ekonomik krizle birlikte etkin
pazarlama stratejilerine olan ihtiyaglari daha da artmakla birlikte kriz dénemlerinde
ne tlr pazarlama stratejilerine ihtiyag duyduklari ve uyguladiklari 6teden beri gesitli
kesimlerce aragtiriimakta ve sorgulanmaktadir. Ayrica turizmin yapisi geregi
krizlerden daha cok etkilenen bir sektdr olmasi ve ¢agimizda krizlerin daha ¢ok
yasanir olmasi, otel isletmelerinin kriz dénemlerinde ne tiir pazarlama stratejileri
uyguladiklarina iligkin mevcut durumun ortaya konulmasi fikrini uyandirmistir.

Bu c¢ergceveden hareketle bu galismanin temel amacini otel igletmelerinin kriz
doénemlerinde hangi pazarlama stratejilerini ne sekilde uyguladiklarinin tespiti
olusturmaktadir. Bunun igin, istanbul’da faaliyet gésteren yedi adet bes yildizli otel
isletmesi yodneticileriyle goérisme vyapilarak kriz dénemlerinde uyguladiklar
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pazarlama stratejileri belirlenmeye calisiimistir. Béylece hem sektére yeni girecek
olan igletmecilerin belirsizlik ve tehlike durumlarinda nasil bir pazarlama stratejisi
uygulamalari gerektigi konusunda fikir edinmelerine hem de bu konulara yonelik
Oneri ve katkilarin gelistiriimesine yardimci olunacaktir.

Calisma U¢ boélimden olusmaktadir. Birinci bdlimde konuyla ilgili yazin
taramasi yapilarak kuramsal c¢erceveye ve daha o6nce vyapimis benzer
arastirmalarin sonuglarina deginilmis, ikinci bélimde arastirmanin kisitlari, yéntemi
ve bulgular verilmis, son bdlimde ise arastirmaya ait tartisma, sonug ve oneriler
sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi
2. 1. Krizin Tanimi

Kriz, beklenilmeyen ve 6nceden sezilmeyen, ¢abuk ve acele cevap verilmesi
gereken, 6rgltin veya isletmenin anlama ve uyum mekanizmalarini yetersiz hale
getirerek mevcut degerlerini, amaglarini ve varsayimlarini tehdit eden gerilim
durumudur (Aymankuy, 2001:106). Bu agidan kriz, sirketin yasamini tehlikeye atan,
sirketin hayatta kalmasini engelleyen bir etki yaratmaktadir (Glaesser, 2007:13).
Bir baska tanimda ise kriz, 6rgitin Ust dizey hedeflerini tehdit eden, zaman
zaman orgutin yasamini tehlikeye sokan ve hizl tepki gosteriimesini gerektiren,
orgltin kriz 6ngérme ve dnleme mekanizmalarinin yetersiz kaldidi gerilim yaratan
bir durum olarak aciklanmaktadir (Yimaz, 2004:2). Diger bir tanimda ise kriz
tehlike ve firsatlar olarak degerlendiriimektedir (Devlin, 2006:2).

Turizm sektdéri agisindan ise kriz, olagan gidisi tehdit eden, turistik
tuketicilerin olayr olumsuz ydnde algilamalarina yol acan, cekicilik, konfor ve
glvenlik konularinda turistik bdlge imajina zarar veren, yerel ekonomileri gig¢
durumda birakan, turizm faaliyetlerinin surekliligini aksatan, turist sayisi ve turizm
gelirlerinde azalmaya yol acan etkenler olarak tanimlanmaktadir (Yiimaz, 2004:72).
Turizmde kriz, turizm ile ilgili isletmelerin olagan faaliyetlerini tehdit eden, turistleri
yorenin turistik cekicilikleri ve rahatligi konusunda olumsuz etkileyen ve turizm
isletmelerinin faaliyetlerini yerine getirememeleri, kontrol edilemeyen dogal afetler,
sosyo-ekonomik degisimler, terdr olaylari, yanhs politika ve ydnetim hatalariyla
turizm sektoérinin zarara ugratiimasi durumudur. Turizm isletmeleri agisindan
krizler zaman zaman yoOnetimi zor durumda birakmaktadir. Bu sebeple turizm
isletmeleri krizin 6nemini kavramak durumundadirlar (Kéroglu, 2004:71; Aymankuy,
2001:106).

2. 2. Krizin Nedenleri

isletmelerin  krizle karsilasmasinin temel nedeni rekabet ortamina uyum
saglayamamak olmakla birlikte bu nedene sebep olan igletme igi ve isletme disi
cesitli etkenler bulunmaktadir (Oztiirk ve Tirkmen, 2005:169; Deniz ve Saglam,
2007:158)

Krize neden olan igletme disi faktorler, yonetimin kontrol edemedigi yangin
ve sel gibi tabii afetler, ekonomik sartlardaki istikrarsizlik, kisa ve uzun dénemli
ekonomik dalgalanmalar, hikimetin gerek ekonomik gerekse diger alanlarda
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alacagi hukuki ve politik kararlar, toplumun deger yargilarinin degismesi, sosyal
karisiklik ve huzursuzluklar, blyuk ve gugli rakiplerin daha avantajli olmasi olarak
nitelendirilebilir (Dinger, 2007:409; Simsek, 2002:329; Ataman, 2001:238; Titiz ve
Carikgl, 2001:205).

Krize neden olan isletme i¢i faktorlerin baginda kurulus yerinin hatali segimi,
fizibilite g¢alismasi yapmadan ani kararlar almak, isletmede karar verme
mekanizmasinin yeterince iyi butlinlesmemis olmasi gibi etkenler yer almaktadir.
Cevreye uyum saglayamama, asiri merkezcil bir yonetim ve sorunlara karar
vermede yavaslik, finansal planlamanin vyetersiz olusu, isletmenin amag¢ ve
hedeflerinin dnceden saglikli bir sekilde belilenmemesi, verimliligin ve etkinligin
yeterince saglanamamasi, gelecege yodnelik tahminlerin yapilamamasi, yetki ve
sorumluluk dagihmindaki dengesizlik gibi etkenler de krize neden olan isletme igi
faktorlerdendir (Asunakutlu ve dig, 2003:144; Coskun, 1995:12; Yilmaz, 2004:22;
Dinger, 2007:410; Kéroglu, 2004:24; Dizglin, 2007:22).

2. 3. Krizin Etkileri

Kriz durumunun kendi 6zellikleri ve ona cevap niteligindeki plansiz degismenin bir
sonucu olarak, isletme ve galisanlari tGzerinde birgok olumsuzluklar ortaya gikabilir.
Herhangi bir kriz durumunda birimler arasinda koordinasyon eksikligi, gizli
gatismalarin ortaya ¢ikmasi, personel devir hizinin yikselmesi, alinan kararlara
sadik kalinmamasi gibi problemlerle karsilasilir (Ataman, 2001:250; Dinger,
2007:420).

Bosca (2006) ya goére krizin igletmeler Uzerindeki etkilerini su bagslhklar
altinda toplamak mimkunddr;

is yeri kapanmalari,

Uretim ve kapasite kullanim oranlarinda disus,
Maliyetlerde artig,

istihdamda gerileme ve istihdam yiikimlUliiklerinde artis,
Finansman sorunu,

isletme yatinmlarinda gerileme.

Ekonomik kriz sonrasinda tiiketiciler harcamalarinda kontrolli davranmaya
baslayabilir, alis-veriglerinde sirpriz yasamamak icin daha énce denenmis, bilinen
guvenilir markalar tercih yoluna gidebilirler. Tuketici davranislarindaki bu degisim,
pazarlama acgisindan daha yakindan izlenilmesi ve degisime uygun pazarlama
strateji ve programlarinin yapilmasini gerektirmektedir (Altunisik ve dig, 2003:341).

Gecgmis yillarda birgok turizm merkezi krizle karsi kargiya kalmistir. Yasanan
bu krizlerin turizm sektéri Uzerindeki etkilerine baktigimizda, ¢odu otelin bos
kaldigini, uguslarin iptal edildigini ve birgok turistin turizm hareketlerine son verip
Ulkelerine dondigu gorulmektedir (Avraham ve Ketter, 2006:115; Blake ve Sinclair,
2003:816). Ulkemizde yasanan ekonomik kriz sonucu kamu harcamalarina
kisittama getiriimesi, tanitim ve pazarlama alaninda ihtiya¢g duyulan finansal
kaynagin temininde guclikler yaratmistir (Aymankuy, 2001:112). Turizm sektori
Ulke ekonomisi igerisinde en fazla gelir getiren alanlardan biri olmakla birlikte
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krizlere oldukg¢a duyarlidir. Kriz sdylentisi bile, yapilan rezervasyonlarin iptali ile
sonuglanabilmektedir.1980 sonrasi gelisen Tirk turizmi ilk olarak 1986‘da Cernobil
vakasindan etkilenmistir. 1991'de yasanan Korfez Savasi ve PKK teror érgitinin
eylemleri nedeniyle Tark turizm sektérinin gelisme trendinin dastugu
gorilmektedir (Albeni ve Ongun, 2005:97).

3. Turizm igletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi, bir isletmenin segilen bir pazarda pazarlama hedeflerine
ulasmasini saglamasi beklenen genel ilkelerdir (Otan, 2007:99). Pazarlama
stratejileri pazarlama amaglarina nasil ulagilacagini gésterir ve isletmenin belli bir
pazarda ne yapacaginin genel gorintisund verir (Gllmez, 1996:25). Bir baska
tanimda ise (Harman, 2007:34) pazarlama stratejisi, “firma yonetimini pazarlardaki
musteriler ve Urinler konusunda, 6zel hedefler belirlemeye yonelten, dis ve i¢
cevre bilgileri 1siginda firma igin alternatif firsat ve risklerin analizi” olarak
tanimlanmistir.

Pazarlama stratejisi belirlenirken isletmedeki diger fonksiyonel bolimler de
g6z 6nlne alinabilmeli ve koordinasyon ihmal ediimeden 6zellikle gevre 6n planda
tutulabilmelidir. Pazarlama stratejileri isletmenin ana amaglarina goére belirlenmeli
ve bazi hallerde ayni anda degisik pazarlama stratejileri uygulanabilmelidir
(Duzgiin, 2007:59).

Turizm igletmelerinde pazar sartlari surekli olarak degisiklik gdstermektedir.
Bu da turizm igletmelerinde belirlenen pazarlama stratejilerinin  uzun slre
gecerliligini strdirmesini engellemektedir. Dis ¢evre faktorlerinde meydana gelen
degdisimler turizm igletmelerinin pazarlama faaliyetlerini olumlu veya olumsuz
etkileyebilir. igletmeler, degisim gésteren dis gevre faktérleri karsisinda yeni
stratejiler benimseyebilir, hatta dis c¢evredeki bu degisimleri firsat haline
donustirebilir. Bunun tersi oldugu durumlarda da yani, pazarin duragan oldugu
durumlarda isletmeler vyeni pazarlama stratejileri benimseyebilirler (Otan,
2007:102).

Turizm endustrisinde pazarlama stratejisi ise, turistik Grlnlerin arzi ile
cevresel faktorlerin alicilar arasindaki karsilastirma olarak ifade edilebilir.

Turizm igletmeleri ve diger isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar
pazarlama stratejileri iki grupta incelenebilir. Bunlar bliyimeye yonelik stratejiler ve
rekabete yonelik stratejilerdir (Otan, 2007:156). Turistik alanda faaliyet gOsteren
firmalar, blUylime stratejileri ile bulylmeyi ve pazardaki paylarini artirmayi
amaglarlar. Isletmeler biiylime stratejilerini izlerken, yogdun blyiime, tamamlayici
blylime ya da gesitlenerek bliyiime stratejilerinden birini tercih edebilirler (Kash ve
dig, 2009:91). isletmeler yodun bilylime stratejileri ile satis hizini arttirarak ve
rakiplerin musterilerini ¢cekerek pazarda etkili olabilir, farkli pazar boélimlerine
girerek pazar gelistirebilir, yeni mallar bularak ve gelistirerek Urin g¢esitlendirme
yoluna gidebilirler (Turengul, 2007).

Blylme, isletmede sayisal ve niteliksel olarak gelisimi ifade eder. Sayisal

biyime ve gelisme, isletmenin satis getirilerinde, Urin cesitliliginde, kaynak
blydkligunde, varlik buyukliginde ve kapasite kullanimi gibi unsurlarda niceliksel
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olarak artigi ifade eder. Niteliksel olarak buyime ise isletmede bulunan unsurlarin
kalitesinin yiikselmesi ile ilgilidir (Ulgen ve Mirze, 2006:200). Otelcilik sektériinde
blylUme stratejilerinde nasil bir yol izlenecegini tespit etmek basarida énemli bir rol
oynamaktadir. Otel igletmeleri blylime amagclarini gergeklestirmek icin birtakim
pazara giris bicimi segeneklerine sahiptirler. Bunlar; tam sahiplik, birlesme veya
satin alma, kiralama, ortak girisim, stratejik ortaklk, yonetim sdzlesmesi, franchise
verme, konsorsiyumlara katilma ve c¢esitli danismanlik hizmetleri satma gibi
alternatif yontemlerden olusmaktadir (Met, 2005:134).

Rekabetgi stratejiler ise, tamamen pazardaki rakiplerle ilgili olan stratejilerdir.
Turizm pazarinda yer alan isletmelerin yapmis oldugu rekabet uygulamalari,
mutlaka diger isletmeleri de etkileyecegi icin rekabetgi stratejilerin  énemini
unutmamak gerekir (Oztiirk ve Tirkmen, 2007). Bu agidan, rekabetgi stratejileri
farklilagsma stratejisi, maliyet liderligi stratejisi ve odaklasma stratejisi olmak lzere
uc¢ sekilde incelemek mumkundur. Maliyet liderligi stratejisinde isletme, maliyetlerini
rakiplerine gore en dusik seviyede gergeklestirerek mal ve hizmetlerini dagitmaya
yonelik stratejiler belirler (Dinger, 2007:200). Maliyet liderligi stratejisinde turizm
isletmeleri maliyetleri olabildigince diisiirmeye cgalisirlar. isletmeler bu amaca,
Uretilen drUnlerin niceliklerini azaltarak, niteliklerini dusirerek ya da personel
cikararak ulasabilirler (Oztiirk ve Tiirkmen, 2007).

Farklilagsma stratejisinde, isletme sundugu Uriin veya hizmeti farkhlastirarak
rakiplerine gére ayricalikli hale gelmeye calisir. isletme, sundugu mal ve hizmetini;
tasarim ve marka ismi, teknoloji, mal veya hizmetin &zellikleri, masteri hizmetleri,
dagitim, satici veya diger boyutlarda rakiplerininkinden daha farkli hale getirmeye

calisir.

Odaklanma stratejisinde ise isletme, pazarin belli bir bélimini seger ve
digerlerini devre digi birakir. Odaklanma stratejisi belirli bir hedefe c¢ok iyi bir
sekilde hizmet vermek etrafinda kurulur ve her bir fonksiyonel politika bu disince
etrafinda gelistirilir (Dinger, 2007).

3. 1. Konu ile ilgili Aragtirmalar

ilgili literatiir incelendiginde kriz ile ilgili pek ¢ok galisma yapildigi (Secilmis ve Sarl,
2010; Murat ve Misirli, 2005; Oztirk ve Tirkmen, 2005; Titiz ve Carikgi, 2001;
Albeni ve Ongun, 2005; Okumus ve Karamustafa, 2005; Blake ve Sinclair, 2003;
Niininen ve Gatsou, 2008; Irvine ve Anderson, 2006; Anderson, 2006; Arana ve
Leon, 2008; Kuo ve ark., 2008; Israeli ve Reichel, 2003), bu ¢alismalarin daha ¢ok
krizlerin teorik olarak degerlendirildigi, krizlerin isletmeler Uzerine etkilerinin
arastinldigi, krizin turizm ve seyahat sektéri Gzerindeki etkileri konu edildigi ve kriz
yonetimi Gzerine yogunlastigi gérilmektedir.

Turizm ve pazarlama disiplinlerinin birlikte konu edildigi ve bu ¢alismanin asil
konusunu olusturan turizm ve otel isletmelerinde kriz ddénemlerine ydnelik
pazarlama stratejileri ile ilgili konularda gok fazla galismanin olmadigi (Oztirk ve
Tarkmen, 2007) ¢calismalarin daha ¢ok turizm ve seyahat endustrisi igin pazarlama
stratejileri konularini kapsadigi goériimustir (Otan, 2007; Dacko, 2004; Riege ve
Perry, 2000; Harman, 2007). Dolayisiyla bu ¢alismanin sayica az olan s6z konusu
calismalar ile birlikte ilgili literatire kendi ¢apinda katki yapmasi disunulmektedir.
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Otan (2007), bir otel isletmesinin iginde bulundugu kosullarda uygulanan
pazarlama stratejilerini belirlemeye ybnelik yapmis oldugu c¢alismada otel
isletmelerinde pazarlama stratejilerini blyimeye ve rekabete yoOnelik stratejiler
olarak ikiye ayirmistir. Yapilan ¢alismada s6z konusu otel isletmesinin daha ¢ok
rekabet stratejilerini uyguladigi sonucuna ulasiimistir. Turizm isletmelerinin kriz
dénemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejilerini belirlemeye yénelik (Oztiirk ve
Tarkmen, 2006) tarafindan seyahat acenteleri lzerinde yapilmis olan diger bir
calismada seyahat acentelerinin daha ¢ok ilerlemeye yonelik dedil mevcut durumu
korumaya ydnelik pazarlama stratejilerini benimsedikleri sonucuna ulasiimistir. Bu
sonug¢ Otan’in (2007) yapmis oldudu arastirma sonucuyla farkhlik géstermektedir.
Bu durumda seyahat acenteleri ve otel isletmelerinde farkli pazarlama stratejileri
uygulanabilecegi sonucuna varilabilir. Bu farklilktaki etkenlerin ise isletme
yapilarindaki farkliliklar, krizin nedenleri arasindaki farkliliklar, krizin ortaya ¢ikis
dénemindeki farkhhklar olabilir.

Seyahat acentelerinin pazarlama stratejilerini  nasil  gelistirdiklerini
belirlemeye yonelik yapiimis olan (Harman, 2007) ¢alisma sonucunda, acentelerin
¢ogunun pazarlama departmani dahi olmadidi ve pazarlama faaliyetlerinin
yoneticilerin tecrlbeleri gergcevesinde yurutlildigld sonucuna ulasiimistir. Ayrica
dagitim elemani ise, acentelerin %61’inin dolayli dagitim stratejisini, % 39’unun ise
dogrudan dagitimi tercih ettikleri tespit ediimistir. Ote yandan tutundurma
faaliyetlerinde ise en ¢ok kisisel satisin etkin oldugu ve bu faaliyetlerin daha ¢ok
acente calisanlar tarafindan yiratildigiu belirlenmistir.  Sunulan  hizmetlerin
fiyatlarinin belirlenmesinde dikkate alinan en 6nemli hususlarin, hizmetin kalitesi ve
maliyeti oldugu, fiyat farklilagsmasinda ise tedarikgilerin fiyatlarinin daha belirleyici
oldugu tespit edilmigtir.

Kriz sonrasi igletme stratejilerini belilemeye ydnelik olarak yapilimis olan
farkli bir ¢galismada (Titiz, 2003), kriz surecindeki kararlarin kriz sonrasini nasil
etkileyebilecegine deginilmis, ayrica kriz dénemi edinilen becerilerin krizde isletme
lehine nasil gevrilebilmesi igin iyi bir cevre ve isletme i¢i kaynak analizi yapiimasi
gerektigi gordlmuagtir.

Gecmis yillarda dinyada yasanan krizlere baktigimizda; Cin, Tayvan ve
Singapur'u etkisi altina alan sars vakasi, Endonezya’daki tsunami ve terdr olaylari,
Amerika’daki Katarina ve Rita kasirgalari gibi gelismeler turizm ve hizmet
sektérini olumsuz yénde etkilemistir. Oyle ki; 2005 yilinda meydana gelen
katarina kasirgasini takiben Luisana otellerinin %50’den fazlasi kapanmistir. Kriz,
isletmelerin itibarini, finansal durumunu ve marka imajini zedelemektedir
(Tavitiyaman ve dig, 2008:25; Page ve Connell, 2006:5).

Erzurum’daki KOB/'lerin pazarlama anlayislarindaki gelismeleri belirlemek ve
isletmelerin mevcut durumlarini saptamak amaciyla Erzurum Organize Sanayi
Bolge’sindeki farkli sektorlerde faaliyette bulunan firmalar Gzerinde yapilmis olan
calismada (Demirdégen ve Bilgili, 2004), pazarlama stratejileri Geleneksel-Notr
Pazarlama Stratejisi, Geleneksel-Girisken Pazarlama Stratejisi, Modern-Notr
Pazarlama Stratejisi ve Modern-Girigken Pazarlama Stratejisi olmak Uzere dort
baslik altinda incelenmistir. Calisma sonucunda firmalarin daha ¢ok geleneksel-
girisken pazarlama stratejisini uyguladiklari gérilmus, firmalar daha ¢ok mevcut
pazari korumaya calismislar, rakipleri ile uyum iginde hareket etmigler ve ileriye
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yonelik isletmenin hayat dénemi ile ilgili yatinm karari almiglardir. Bu ¢alismanin
sonucu Oztiirk ve Tirkmen’in (2006) yapmis oldugu ¢alisma sonuglariyla benzerlik
goOstermektedir. Her iki galismada da daha ¢ok mevcut durumu korumaya yonelik
duragan bir pazarlama stratejisi benimsenmistir. Fakat Otan’in (2007) yapmis
oldugu calisma sonucuyla uyum gostermemektedir. S6z konusu c¢alismada
isletmelerin daha ¢ok rekabet stratejilerini uyguladiklari gértlmuastu.

2001 Tdarkiye ekonomik krizinin turizm sektorl Uzerindeki etkilerinin
arastirlldigi calismada (Okumus ve dig., 2005), Kuzey Kibris'ta otel sahibi ve
ybnetici pozisyonundaki toplam 78 kisiden gorisme ve anket yOntemiyle veri
toplanmistir. Calisma sonucunda, ekonomik krizin otelleri hem olumlu hem de
olumsuz yonde etkiledigi, fakat olumsuz etkilerin daha fazla oldugu gorilmustir. Bu
durumun sebepleri arasinda da en 6nemli etken olarak énceden krizlere karsi
herhangi bir hazirlik olmamasi ve alinacak 6nlemin ydnetici ve otel sahiplerinin
deneyimleriyle giderilebilecegi distincesine olan inang olarak gdsterilmigtir.

ilgili calismalar sonucunda turizmde krizin etkileri, kriz yonetimi ve krizlere
neden olan olaylar uzerine birgcok c¢alisma yapildigi goérulmekle beraber turizm
isletmelerine kriz dénemlerinde uygulanan pazarlama stratejilerine iliskin ¢ok fazla
¢alisma yapilmadigi sonucuna ulagiimistir.

4. Arastirmanin Yontemi

Dunya genelinde yasanan krizler birgcok sektori olumlu veya olumsuz ydnde
etkilemektedir. Turizm sektdri de yapisi itibariyle yasanan bu krizlerden en ¢ok
etkilenen sektorler arasindadir. Dolayisiyla bu c¢alismanin  amaci, turizm
isletmelerinin  kriz db6nemlerini atlatmada ne tur pazarlama stratejilerini
uyguladiklarini tespit etmek ve ilgili literatiire kendi gapinda katki saglamaktir.

istanbul ilinde faaliyet gdsteren Turizm Yatirim ve isletme Belgeli konaklama
isletmeleri arastirmamizin kapsamini olusturmustur. Calismamizin baslangicinda,
arastirma kapsaminin daha fazla konaklama isletmesinden olusmasi planlanirken,
baglantiya gecilen isletmelerin ¢ogu cesitli nedenler ileri surerek gorisme
yapmaktan c¢ekinmis ve toplamda yedi adet konaklama isletmesi yodneticisi
gOrisme teklifine olumlu cevap vermistir. Sayinin disik olmasinin temel sebebi
konaklama igletmelerinin gogunun disa kapali olmalardir. Bu tarz arastirmalara
bakis agilari genel anlamda olusudur, sebebi de elde edinilecek verilerin disariya
sizdirlabilecegi endisesidir. is temposunun yogunlugu, ilgisizlik gibi nedenler de
gOrisme saglanabilen otel yoneticilerinin sayisinin az olmasina sebebiyet vermistir.

Ekonomik krizin otel isletmelerine ve dolayisiyla turizm sektoriine etkilerini
ve otel igletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklari pazarlama stratejilerini tespit
etmek amaciyla yapilan bu ¢alismada veri toplamak amaciyla birbirini tamamlayan
iki yontem kullanilmigtir. Veri toplamak amaciyla kullanilan ilk ydntem vyari
yapilandiriimig gérisme yontemidir. Gorisme yodnteminin kullaniimasinin nedeni,
bu ybntemin bireylerin deneyimlerine, tutumlarina, gérlUslerine, sikayetlerine,
duygularina ve inanglarina iliskin bilgi elde etmede oldukga etkili bir yontem
olmasidir (Yildirnm ve Simsek, 2006:119). Gérisme sorulari arastirmanin amacina
uygun olarak hazirlanmis 22 adet yari yapilandiriimis acgik uglu sorudan
olusmaktadir. Buradaki amag, bireye sorulari yanitlarken esneklik tanimaktir.
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Sorular hazirlanirken ilgili literatirde yer alan c¢alismalar temel alinmis ve soru
formuna, bilgi ve tecribesine givenilen birka¢ akademisyenin degerlendirmesi
sonrasinda son hali verilmistir. Sorular bes boélimden olusmus ve sirasiyla su
kategoriler altinda degerlendirilmistir; genel olarak krizin etkileri, kriz ortaminda
uygulanan maliyet disirme ve musteri kazanma stratejileri, kriz ortaminda
uygulanan rekabet stratejileri, kriz ortaminda uygulanan pazar payi stratejileri ve
krizin gelecekte turizm sektériine etkileri lizerine olmustur. ikinci veri toplama
yontemi ise dokiman incelemesidir. Bu yontemle, gorisme yoluyla elde edilen
verilerin desteklenmesi amaclanmistir.

Gorismeler, daha 6nceden randevu alinarak katimcilarin istedigi tarih ve
saatlerde calisma ofislerinde gergeklestiriimistir.  Katihmcilarin  cevaplari
dogrultusunda bazi sorular farkli sekillerde tekrar sorulmus, cevaplara gore bazi
sorularda glincellemeler yapilmis ve bazi sorularin yerleri degistiriimis, bdylece
katilimciya daha esnek bir gérisme ortami yaratilmaya calisiimigtir. Gérismeler
ortalama 60 dakika sirmus ve 5-27 Mayis 2011 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Toplanan veriler, baslica orintuleri belileme, kodlama ve kategorilere
ayirma islemlerini kapsayan igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir (Yildirrm ve
Simsek, 2006). Yapilmis olan gérismeler Microsoft Office Word 2007 dosyasinda
yaziya aktariimis ve tekrar tekrar okunarak kodlanmistir. Kodlama isleminden
sonra, elde edilen kodlar bir araya getirilerek ortak yonleri belirlenmis ve bdylece
arastirma bulgularinin  ana hatlarini  olusturacak temalar bulunmustur.
Goérusmelerde yapilmis olan temalar gercevesinde gruplandirilan kodlamalari ve bu
kodlamalarin goérisllen kisilerce cevaplamalarda tercih edilme sikligi Tablo 1'de
gOrulmektedir.

Tablo 1. Temalara Gore Kodlamalar Listesi

Temalara Gore Kodlamalar

. . Gl G2 G3 G4 G5 G6 G7
Listesi

Krizin Genel Etkileri

is hacminde disiis X

Doluluk oranlarinda disis X X X X X X

Miusteri kalitesinde disus X

Personel azaltma X

Kurumsal musterilerde diisis X X

Dusuk gelir X X X

Maliyet Diigiirme Stratejisi

Dusik maas X

XX
XX
XX

Enerji giderlerinde kisitlamalar

Tedarikgilerle indirim
anlasmalari

Personel alimlarinda
duraganlk

Yatirnmlarda durgunluk X X X X X X

Rekabet Etme Stratejisi

Reklam ve tanitim X X X X X X X

Fiyat indirimi X X

Yenilik X

Sirketlerle anlagsmalar X X X X X
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Tablo 1’in Devami

Pazardan Daha Gok
Yararlanma

Tanitim ve pazarlama

Musteri iligkileri

XXX
XXX
XXX
XXX
XXX

Promosyonlar yapma

Krizin Igletme Hayatina Etkisi

Kisa vadede etki X X X X X X X

Uzun vadede etki X X

Kigulme X

5. Bulgular

Bu bdlimde Tablo 1'de verilen kategori ve kodlamalara goére veriler igerik analizine
tabi tutulmus, analiz sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

5.1. Krizin Genel Olarak Etkileri Sorularina iliskin Bulgular

Katihmcilarin biyidk cogunlugu misafir sayilarinin ve konaklama kapasitelerinin
distigina belirtmislerdir. Oda doluluk oranlarinda ve fiyatlarinda ciddi sekilde
disusler yasanmistir. Birgok otel isletmesi sirket kayiplarina ugramistir. Sirketlerin
dizenledikleri toplanti ve cgesitli organizasyonlar iptal edilmis ya da bu
organizasyonlari kendi blnyelerinde yapmiglardir. Ancak, bir otelin doluluk
oranlarinda ¢ok fazla degisim olmamistir ve bir sirket yoneticisi bu durumu su
sekilde ifade etmistir;

“Doluluk  oranlarimizda ¢ok bliylik oynamalar yok fakat toplam
gelirlerimizde diisiisler meydana geldi. Clnkl dedigimiz gibi biz girket misafirleri
agirlayan bir otel oldugumuz igin krizin onlara etkisi dolayll olarak bize de yansidi”
(G5).

Otel igletmelerinin ¢odunda rezervasyon iptalleri meydana gelmigtir.
isletmeler maliyetlerini kisma yoluna gitmigler, bunu da daha cok tedarikgilerle
gidermeye calismiglar ve onlardan indirim yapmalarini istemiglerdir. Ancak alinan
Urtinlerin kalitesinde herhangi bir degisim s6z konusu olmamistir. Otellere gelen
musteri yapisina baktigimizda kriz nedeniyle daha ¢ok is seyahatlerinde dususler
olmus, tatil amagh seyahatlerde diislis olmamistir. Gelen musteri kalitesi agisindan
degisim olmamis aksine gelen kalitesiz misteri sayisinda azalma olmustur. Bunu
isletme ydneticisi soyle degerlendirmistir;

“Hayir, musteri Kalitesi (zerinde olumsuz ybnde bir degisiklik
yaratmamigtir. Tam tersine miigteri kalitesi biraz daha artis géstermistir diyebilirim.
Krizden daha az etkilenen insanlar gelmeye baslamistir. Daha dlisiik gelirli kisiler
ise direk konaklamayi kesmisglerdir. Daha ekonomik ¢bziimler bulmaya
calismiglardir. Cok iyi firmalar toplantilarini yapmaya devam ettiler. Fakat diigiik
hacimli firmalar, toplantilarini bir sekilde kendi biinyelerinde yapmayi yegdlediler”
(G1).

Personel, Ucretlerini zamaninda ve tam olarak almisg, isten cikariima
olmamistir. Ancak mecbur olmadik¢a ise alimlar durdurulmus ve maaslara zam
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yapiimamistir. Terfilere de ara verilmistir. Yalniz bir isletme personel maaslarina
zam yapmistir. Personel Gcretleri konusunda bir katilmci séyle demistir;

“Otelcilik hizmet sektérii oldudu igin is glicline dayali bir gider yapisi vardir
ve personel giderlerinin toplam giderlere orani ¢ok yliksektir. Fakat makinelere
servis yaptiramazsiniz, resepsiyona robotlar koyamazsiniz. Slirekli insan
calistirmak zorundasiniz ve 24 saat dénen bir vardiya sistemi ile bunu yapmak
zorundasiniz. Zaten oteller yil boyunca ihtiyaci oldugu kadar personelle ¢alisir.
Belirli dénemlerde de daha fazla ihtiyaci oldugu zamanlarda digsaridan eleman
temin ederler ya da stajyer kullanimiyla bu gerekliligi azaltirlar. isten gikarilmalar
olmadi fakat herkes kendi istegiyle birer hafta licretsiz izin kullandi. Bunun disinda
personel alimi durduruldu ve personel licretlerine zam yapilmadi” (G5).

isletmelerin gogu kriz déneminde mimkiin oldugunca giderlerini kismaya
calismiglardir. Tedarikgilerden mallarinda indirim yapmalarini istemiglerdir. Gelir-
gider dengesini saglamaya calismislardir. Krizin olumsuz etkisini hissetmisler fakat
bu durum higbir zaman isletmeyi iflasa siriikleyecek derecede olmamistir.

5.2. Maliyet Digtirme ve Miisteri Kazanmaya Yonelik Pazarlama Stratejilerine
lligkin Bulgular

isletmeler; enerji, elektrik ve su kullaniminda maliyetlerini kisma yoluna gitmislerdir.
Personel Ucretlerinde ise herhangi bir kisittamaya gidilmemis, Ucretler tam ve
zamaninda 6denmigstir. Bir isletme, “Yasanan ekonomik krizin isletme maliyetleriniz
Uzerindeki etkisinden bahseder misiniz?” sorusuna su cevabi vermistir;

“Kurumsal bir isletme oldugumuz igin personel lcretleri 6demede zorluk
yasamadik. Maaslar zamaninda ve tam olarak &denmigtir. Sadece isletme ici
terfiler yapilmamigtir. Bunun diginda enerji kullanirken dikkatli olmaya gayret
gésterdik. On biiro olarak kullandigimiz kaditlar1 sadece én yiizlerini degdil arka
ytzlerini de kullanmaya basladik” (G7).

isletmeler miusteri iliskileri konusunda daha dikkatli davranmaya
baslamiglar ve iligkilerini daha da kuvvetlendirmek igin cesitli ¢calismalar igine
girmiglerdir. Musterilere cesitli indirim kampanyalari ve alternatifler sunmuslar,
bdylelikle misteri kaybetmemeye calismiglardir. Ozel glnlerde musterilerine
telefon ve e-mail yolu ile ulasmiglar, bu sekilde davranarak musterilere kendilerinin
Ozel oldugu hissini vermeye c¢alismiglar, dolayisiyla musterileri sadik birer musteri
haline getirmeyi amaclamislardir. Krizin musteri iligkilerine etkisi sorusuna bir
katihmci sdyle cevap vermistir;

“Cevremizdeki alternatiflerin daha fazla disina ¢ikmaya c¢alistik.
Miigterilerimize bizi neden tercih etmeleri gerektiginin altini ¢izdik. Mlisterilerimize
farkli segenekler sunduk. “Diigiiniiniizii burada yaparsaniz 2 gece konaklamaniz
bizden” gibi. Bunun disinda potansiyel mugteri profilimizle birlikte yeni misterilere
de cesitli yollarla ulasmaya calistik” (G4).

Yasanan ekonomik kriz igletmelerin yenilik yapma galismalarini ¢cok fazla
etkilememistir. Cogu isletme zorunlu gordigu alanlarda yenilikler yapmig, bazi
isletmeler oda sayilarini artirmis ve odalarini yenilemistir. Bazi isletmeler magteri
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taleplerine gore yenilikler yapmiglardir. “Krizin teknolojik yatirm ve yapilacak
yeniliklere etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusuna bir katiimci tarafindan su
cevap verilmistir;

“Otelimiz 6,5 senedir hizmet veriyor. Bundan kaynaklanan yenilemeler
yapillmaktadir. Yapilan dedgisikliler yapilan arastirmalar sonucunda misafirin
taleplerine uygun olarak gergeklestiriliyor. Yeni agilan otellerden c¢ogunlukla
ornekler aliniyor. Kriz déneminde bu tarz g¢alismalara ara veriimeden devam
edilmektedir. Rakiplerimizle yaptigimiz yenilikler sayesinde rekabet edebiliriz” (G3).

Bir katihmci ise kriz ortaminda yapilacak olan yeniliklerin hepsini
durdurduklarini belirtmis ve bu durumu séyle anlatmistir;

“2012 yilina ait biitiin yeni yatirimlari durdurduk. Ornedin yeni bir bilgisayar
alacaksak almadik, eskisini kullanmaya devam ettik. Yine bir 6rnek verecek olursak
bahge giris kapisina otomatik kapi yapacaktik, bunu yapmadik. Ama bir yerin
kapisi yoksa onu mutlaka aksatmadan yaptik. Yani zorunlu olanlari yaptik,
yenilesme adina yapacaklarimizi erteledik. Odalarda da aynen bu sekilde oldu.
Tv'nin yerine LCD ekran alacaktik. Bunu yapmadik” (G1).

Yasanan ekonomik kriz, egitim faaliyetlerini olumsuz yénde etkilememis
aksine zamanin artmasindan dolayl egitime daha da 6nem verilmigtir. Mallarin
tedarik yaklagsiminda ise indirim yapilmasini istemisler ve vadeli satin alma yoluna
gitmislerdir. Boylelikle krizin  yarattigi olumsuz havadan faydalanmaya
galismiglardir. Ancak mallarin kalitesinden 6din verilmemisgtir.

5.3. Rekabete Yonelik Sorulara iligkin Bulgular

Kriz dénemlerinde isletmeler pazarlama ve reklam faaliyetlerine ara vermemisler,
isletmelerin ¢godu rekabet edebilmek igcin hizmet ve satis fiyatlarinda kismen
kisitlamalar yaparken, belli dénemlerde de fiyatlarini revize etmiglerdir. isletmeler,
bu sure zarfinda reklam faaliyetlerine devam etmisler, krizi firsat bilerek tanitima
daha fazla 6nem vermisler, dergi ve medya ile ¢alismalar yapmislardir. Bazi
isletmeler ise fiyatlarinda herhangi bir degdisiklik yapmak istemeseler bile zorunlu
olarak fiyatlarini revize etmiglerdir. Bunun sebebini ise rekabet ortamina
baglamiglardir. Bir isletme fiyatlarini rakiplerinin durumuna bakarak fiyatlarinda
degdisime gitmis ve isletme yoneticisi bu durumu su sekilde anlatmistir;

“Bizden kaynakli fiyatlarimizda indirim séz konusu olmadi. Biz ydnetim
olarak yilbasinda fiyatlarimizda bir artis olmamasini, gecen seneki fiyatlarimizi
devam ettirme konusunda mutabakata varmistik. Ama rakiplerimizin fiyatlar asagi
cekmesi bizim fiyatlarimizin yiiksek kalmasina neden oldugu igin belirli dbnemleri
kapsayan promosyonlar, aksiyonlar yaptik, “Mart - Nisan ayinda fiyatlarimiz xx
Eurodur” gibi. Genel fiyat politikamizdan &6diin vermeyerek, aralarda dbénemsel
firsatlar saglayacak birtakim indirimlerimiz oldu. Fiyat politikamizda genel anlamda
bir degisiklik olmadi. Sadece aksiyonlarla, diger otellerin fiyat politikalarini takip
ederek, onlarin fiyat diizeylerine inmeye ve belirli dénemler igin fiyat cazibesi
yaratmaya c¢alistik” (G5).
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isletmeler birbirleriyle rekabet edebilmek igin anlagma yaptiklar sirketlerin
sayisini daha da artirmaya calismiglar, reklam ve tanitim faaliyetlerine ara
vermeden devam etmigler, birbirlerini her zaman takip etmiglerdir. Cesitli
kampanyalar yapip bunlari tlketiciye duyurmaya calismislar, cesitli davet ve
ikramlar yapmislardir. “Kriz ortaminda rekabet edebilmek icin ne tir faaliyetler
icerisindesiniz?” sorusuna bir katilimci su cevabi vermigtir;

“Rakiplerimizi tabii ki takip ediyoruz. Onlar da kendi ¢aplarinda farkli tiirde
seyler yapmaktadirlar. Mesela bizim farkimiz bitin odalarimizin yenilenmesi ve
reklam faaliyetlerimize dur durak demeden devam etmemizdir. Bunun disinda
lokasyon olarak tam Taksim’in merkezinde bulunmaktayiz. The Marmara’nin imaji
da buradan ileri gelmektedir” (G7).

isletmelerden biri digerlerinden farkli olarak isletmede bir tip merkezi
olusturmus ve yurt disindan hasta getirip tedavi ettirmeyi amaglamis, ayrica ortak
calistiklar firmalar araciliiyla da rakiplerinin pazarlama stratejilerini, neler
yaptiklarini takip etmislerdir. Katimci bu durumla ilgili sunlari séylemistir;

“Bizim otelimizin yapisinin diger otellerin yapilarina gére bir takim artilari
bulunmaktadir. Bu gl¢lii yanlarimizi 6n plana ¢ikartip, onlardan farklilik
kazanmaya calisiyoruz. Bunlarin en O6nemlisi de otelimizin igerisinde bir tip
merkezinin bulunmasidir. Bu otelin kurulus amaglarindan bir tanesi de yurt
disindan hasta getirip, burada tedavi ettirmek. Dolayisiyla hi¢ bir 5 yildizli otelde
bulunmayan hatta Tlrkiye'de ve Avrupa’da ilk olan bir oteliz. Rakiplerinizdeki
degisimleri yapisal olarak takip edemiyorsunuz ancak yapilan fiyat politikalarini
takip edebiliyorsunuz. Bunun iki tane ybntemi var. Birincisi ortak c¢alistigimiz
firmalardan bu bilgileri almak ve ikincisi ise oteller arasinda yapilan anlasmadan
ileri geliyor. Bu anlasmaysa her otel bir digerine otelin doluluk oranlarini ve
ortalama oda satig fiyatlari hakkinda bilgilerini paylasiyorlar. Buradan da piyasayi
takip edebiliyoruz. Cikan sonuglara gére kendimizi ayarlayabiliyoruz” (G5).

Bazi isletmeler ise rekabet edebilmek icin digerlerinden farkli olarak gok
fazla yenilik yapmamiglar sadece zorunlu goérdikleri alanlara yenilik yapmislar ya
da yapilacak olan yeniliklere ara vermislerdir. “Yaganan ekonomik kriz ortaminda
rekabet avantaji yaratabilmek igin ne tur yenilikler icerisindesiniz?” sorusuna verilen
cevaplardan biri de sudur;

“Zorunlu olmadikga driinlerimizde ¢ok fazla yenilik yapmiyoruz. Fakat
yapilacak olan yenilik hakikaten gerekliyse, bizde mlusteri talebi arttiracaksa,
fizibilite gcalismasiyla da ayrica desteklendiyse géziimiiz kapali bu yeniligi yapariz.
Ayni zamanda bunun bize dolayl ya da dogrudan gelir getirir mi, bir faydasi olur
mu diye disiiniyoruz. Ondan sonra bu yeniligi yapiyoruz ya da yapmiyoruz” (G1)

5.4. Kriz Ortaminda Pazar Payini Artirmaya Yonelik Sorulara iligkin Bulgular

Yasanan ekonomik kriz ortaminda isletmelerin buiyiuk c¢ogunlugu reklam ve
pazarlama faaliyetlerine agirlik vererek pazar paylarini arttirma girisimlerinde
bulunmuslardir. Ayni  zamanda, miusteri ile olan iliskilerinde daha &zenli
davranarak, musteri memnuniyetini arttirmaya yonelik ¢alismalarda bulunmuslar ve
musterilerini sadik hale getirmeye gayret gostermislerdir. Hitap edilen Kitle
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acisindan baktigimizda tim pazarlara ulasmaya c¢alismiglar, herhangi bir ayrim
yapmamiglardir. Bununla ilgili bir katilimci sunlari séylemistir;

“Uriinde daha fazla gesitlilige yer veriyoruz. En énemlisi de insanlarin bu
irtine ulasabilmesini en kolay hale getiriyoruz. Ornedin siz oda satiyorsunuzdur ya
da toplanti paketi veya diigiin organizasyonlari yapiyorsunuzdur. insanlarin bunu
satin almalari igin illa sizin isletmenize gelmesi gerekmeden, daha ¢abuk ve basit
sekilde alabilmesini saglamaya c¢alisiyoruz. Bu etkinliklerimizi kesinlikle kriz
etkilemedi. Bu galismalarimiz aynen devam ediyor. Tiim pazarlarda yer almaya
caligiyoruz. Konaklama igletmesinin ne tiir alanlarda pazari varsa her tirlii pazara
gidiyoruz. Spor yapmak isteyen insanlara ulagiyor, fitness bdélimiine
ybnlendiriyoruz. Diigiin, toplanti yapmak isteyen kisilere ulasmaya ¢alisiyoruz. Tim
sirketlerle baglanti kuruyor, on-line satis yapan tiim acente ve sitelere ulagiyoruz.
Pazar payini arttirmaya gelince de tim bu drinleri kombine edebiliyoruz.
Misafirlerimize bir paket sunuyoruz, “Bizde kalirsaniz toplantinizi da bizde
yapabilirsiniz, transferinizi de biz karsilayabiliriz” gibi (G1).

isletmeler pazar paylarini artirmak igin devamli calistiklari acentelere ve
firmalara indirimli fiyatlar sunmuslar ve bdylelikle daha ¢ok miusteriyi acenteler
aracihgiyla isletmeye c¢ekmeye c¢alismislardir. Bunun disinda genel fiyat
politikalarinda ¢ok fazla indirim yoluna gitmemislerdir. Bunu isletme yoneticisi soyle
anlatmaktadir;

“Sadece yiiksek tempolu calistigimiz firmalara ve acentelere indirimli
fiyatlar sunduk. Onun diginda genel fiyat politikamizdan édiin vermedik. D6nemsel
olarak indirimlerde bulunduk” (G5).

5.5. Kriz Déneminde isletmelerin Gelecegine Yonelik Sorulara iligkin Bulgular

Gorasme yapilan igletmelerin buyuk bir kismi krizin uzun sire devam etmeyecegi
ve otel isletmelerini cok fazla etkilemeyecegdini disinmektedirler. Otel igletmeleri
bulundugu yer itibari ile global bir pazarda yer almaktadirlar. Bunun igindir ki yurt ici
ve yurt digi tatil ve is seyahatleri her zaman olacaktir. Dolayisi ile otel igletmeleri de
bu durumdan payini alacak ve krizi kisa sUrede atlatacaktir. “Krizin igletmelerin
gelecegine etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?” sorusuna iliskin katilimcilardan biri
sunlari sdylemistir;

“‘Ben ekonomik krizin kisa vadede etki yaratacagini dlslniyorum.
Diinyada konaklama sektériine her zaman ihtiyag var. istanbul’'u érnek verirsek,
konaklama bakimindan Istanbul’un kapasitesi bile yetmiyor denilebilir. stanbul’un
gelecedi ¢ok parlak. Bundan dolayi ben bu etkilerin en kisa zamanda bitecegini
digliniiyorum. Hatta bitmeye yavas yavas baslayarak toparlama yoluna gidildi.
Oniimiizdeki alti aylik siiregte tamamen bitecedini, krizin etkilerini atlatacagimizi
diigtiniiyorum” (G2).

Yasanan ekonomik kriz isletmelerde kigllimeye neden olmamis ancak
yatinnm hizini disturmustir. Cogu isletme duragan, yani mevcut durumu korumaya
yonelik bir strateji izlemistir. Bazilari ise krizi firsat bilerek cesitli yatinmlar yapmis
ve az da olsa buyume stratejisi izlemistir. Higbir isletme kriz sonucu herhangi bir
alanini kapatmamis, isletme faaliyetlerini sirdirmeye devam etmistir. “Kriz ile
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birlikte isletme politikasinda ne tir degisikler yasandi?” sorusuna bir katilimci su
cevabi vermistir;

“Bizim yatirimcilarimiz kriz dénemini gergek yatirimin yapilacagi dénem
oldugu mantigini kabul etmiglerdir. 129 olan oda sayimiz krizle birlikte 146 odaya
cikartiimistir. Béylece otelimiz biinyesinde biyiime yasanmistir. Biz krizi firsat bilip
yatirrm yaptik. Birtakim (lnitelerimizi actik. Hazir, satin alma (cretleri de
diismisken ileride bize daha fazla mal olacagini bildigimiz yatirimlari kriz dénemini
firsat bilip yaptik” (G5).

6. Sonug ve Oneriler

Toplumsal ve ekonomik boyutlariyla birgok tlkenin kalkinmasinda énemli katkilar
saglayan turizm sektdrld, dinyada en hizli gelisen sektérler arasinda yer
almaktadir. Turizm sektoru, gelismekte olan bir tlke olarak kabul edilen Turkiye’nin
de en 6nemli kalkinma araglarindan biri olarak gérulmektedir. Sektor icerisinde pek
cok mal ve hizmet sunan isletme faaliyet gostermektedir. Otel isletmeleri de turizm
sektorl igerisinde ¢ok dnemli yere sahiptirler. Fakat zaman zaman otel igletmeleri
karsilastiklari zorluklar sebebiyle doluluk oranlarinda sikintilar yasamaktadirlar.
Konaklama igletmelerinin ve isletme yoneticilerinin yasanilan bu sikintilari agmalari
icin, isletmenin igcinde ve disinda gelisen olaylari yakindan takip etmeleri ve duruma
uygun stratejiler gelistirebilmeleri gerekmektedir. Aksi halde karsilasilan olumsuz
durumlarin  atlatilamamasi, beraberinde ¢ misali  blylyen  krizleri
getirebilmektedir.

Kriz, beklenmedik durumlarda ortaya c¢ikan bir belirsizlik durumudur ve
isletmeler acisindan 6nemli riskler icermektedir. Otel isletmeleri de yapilari itibariyle
krizden en ¢ok etkilenen sirketler arasindadir. Dolayisiyla otel igletmelerinin krizden
en az zararla ¢ikmasi etkin pazarlama ve tanitim stratejileri ile mimkunddr.

Aragtirma  sonucunda, otel isletmeleri  yOneticilerinin  gdrugsleri
incelendiginde krizin ilk dénemlerinde panik havasi i¢cinde olduklari ancak krizden
cok fazla etkilenmedikleri gériilmektedir. Isletme yéneticilerinin gériislerine gore
duragan pazarlama stratejileri ve blylimeye yonelik pazarlama stratejileri
karsilastinldiginda krizden basariyla c¢ikabilmek icin daha ¢ok mevcut durumu
korumaya yobnelik duragan pazarlama stratejilerinin benimsendigi, blyimeye
yonelik pazarlama calismalari icerisine girmedikleri gortiimuistir. Yalnizca baz
isletmeler kendi bunyelerinde kuglk yenilikler yaparak pazarlama faaliyetlerine
devam etmiglerdir. Rekabet stratejileri agisindan baktigimizda ise isletmelerin
krizden o&nceki faaliyetlerinin aynen devam ettigi, baz isletmelerin rekabet
stratejileri kapsaminda maliyetlerini digirmek amaciyla enerji tasarrufuna gittikleri
ve tedarikcilerle anlagsmalarini daha dusik maliyet anlayisiyla tekrar gbzden
gecirdikleri goérulmuUstir. Farklilagsma stratejileri agisindan birbirlerinden farkl
calismalar igerisine girmemislerdir.

Yasanan ekonomik kriz isletmelerin doluluk oranlarina ¢ok fazla etki
etmemekle birlikte isletmeler oda satis fiyatlarinda indirim yoluna gitmiglerdir.
Maliyetlerinde zaman zaman kisitlamalara gitmekle birlikte zorunlu olmadik¢a
hicbir personelin isine son verilmemistir.
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Otel isletmeleri krizden en az =zararla ¢ikmak istiyorlarsa isletme
yOneticilerinin pazarlama stratejilerini iyi bilmeleri gerekmektedir. Yagsanacak
herhangi olumsuziuga karsi 6nceden hazir olunmalidir. Rakipler iyice taninmali,
uyguladiklari pazarlama stratejileri takip edilmeli ve karsilastirmalar yapilarak
gerekli dnlemler alinmalidir. Kriz ortaminda uygulanacak stratejilerden biri de
maliyet liderligi stratejisidir. Dolayisiyla maliyetler mimkiin oldugunca kisiimali
ancak kaliteden higbir zaman 6diin verilmemelidir. Misteri iligkilerine daha fazla
onem verilmeli ve etkin pazarlama ve reklam faaliyetleri yuritalmelidir. Kriz
doénemlerinde pazarlama stratejileri uygulayan otel isletmelerine su &nerilerde
bulunulabilir;

Kriz ydnetim planlarinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Kriz ydnetim ekibinin belirlenmesi gerekmektedir.

Kriz senaryolarinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Kriz iletisim planinin hazirlanmasi gerekmektedir.

Kriz dénemlerine yonelik pazarlama stratejilerinden en uygun olani
secilmelidir.

Kriz donemlerini atlatmada ©6nemli bir yeri olan pazarlama
stratejilerine gereken dnem verilmelidir.

YV VVVVY

Sonug olarak arastirma kapsami icerisinde yer alan isletmeler krizden
etkilenmekle beraber bu durum higbir zaman isletmeye zarar boyutlarinda olmadigi
gorilmustur. Otel igletmeleri kriz dénemlerinde buiyumeye yonelik pazarlama
stratejilerini durdurmuslar ve daha ¢ok mevcut durumu korumaya yonelik duragan
bir pazarlama stratejisi benimsemiglerdir. Rekabete ybnelik pazarlama
stratejilerinde ise ¢ok fazla bir degisim olmamakla birlikte igletmeler belli
doénemlerde enerji tasarrufuna giderek ve tedarikgilerden mallarda indirim isteyerek
maliyet liderligi stratejisi benimsemiglerdir.
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