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KRiZ DONEMLERINDE KONAKLAMA ISLETMELERINDE
UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERININ
PERFORMANSA ETKISI

OZET

Gilintimiizde krizler daha sik yasanmakta ve birgok isletme farkl krizlerle karsi karsiya
kalabilmektedir. Dinamik bir yapiya sahip olan turizm endiistrisi igerisinde yer alan otel
isletmeleri, Ozellikle talep esnekliginin ve rekabetin yogun olmasi nedeniyle krizlerle
daha sik kars1 karsiya gelmektedir. Ortaya ¢ikan krizler bazi isletmeler tarafindan firsat
olarak degerlendirilirken bazilar1 da bu durumdan olumsuz sekilde etkilenebilmektedir.
Krizin olumsuz etkilerinin giderilmesi ve firsata dontistiiriilebilmesi icin otel isletmeleri
bazi stratejiler gelistirmektedir. Bir¢ok otel isletmesi faaliyetlerini devam ettirebilmek ve
rakipleriyle rekabet edebilmek i¢in kriz donemlerinde farkli pazarlama stratejilerine
yonelmektedir. Bu arastirmanin temel amaci, kriz donemlerinde otel isletmelerinin
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin isletme performanslari itizerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Ayrica krizlerin pazarlama stratejileri ve isletme performanslari
iizerindeki etkilerinin incelenmesi arastirmanin ikincil amaci olarak ifade edilebilir.

Bu dogrultuda ¢alismada, Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet gdsteren dort ve bes
yildizl1 otel isletmelerinin kriz donemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin
isletme performanslar1 lizerindeki etkileri arastirilmistir. Veri toplama araci olarak anket
tercih edilmis, yliz ylize goriisme yontemi araciligiyla degerlendirmeye almabilecek 402
anket elde edilmistir. SPSS ve AMOS istatistik programlar1 kullanilarak gerceklestirilen
analizler neticesinde krizin pazarlama stratejileri lizerinde pozitif, isletme performanslari
iizerinde ise negatif etkiye sahip oldugu, bununla birlikte krizlere karsi uygulanan
pazarlama stratejilerinin isletme performanslari tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica otel isletmelerinin en ¢ok siyasal ve ekonomik kriz tiirlerinden
etkilendigi, isletmelerin krizlere yonelik en ¢ok kullandiklar1 pazarlama stratejilerinin
miisteri kazanma ve rekabete yOnelik stratejiler oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel isletmelerine ve
sonraki arastirmacilara oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kriz, Pazarlama, Pazarlama Stratejileri, Isletme Performansi



THE EFFECT OF MARKETING STRATEGIES APPLIED IN
ACCOMMODATION BUSINESSES DURING THE CRISISS ON
PERFORMANCE

SUMMARY

Nowadays, crises are more frequent and many businesses face different crises. Hotel
businesses in the tourism industry which has a dynamic structure, face more crises
especially due to the intense demand and competition. While the emerging crises are
considered as opportunities by some businesses, others may be negatively affected by this
situation. Hotel businesses are developing some strategies to eliminate the negative
effects of the crisis and turn it into opportunities. Many hotel businesses turn to different
marketing strategies in times of crisis in order to continue their activities and compete
with their competitors. The main purpose of this research is to determine the effect of the
marketing strategies applied by hotel businesses on business performance in times of
crisis. In addition, examining the effects of crises on marketing strategies and business
performance can be expressed as the secondary aim of the research.

In this regard, the effects of the marketing strategies applied by four and five star hotel
businesses operating in Istanbul and Antalya provinces during the crisis periods on
business performance were investigated. The questionnaire was preferred as the data
collection tool, and 402 questionnaires were obtained which can be evaluated by face to
face interview method. As a result of the analysis conducted using SPSS and AMOS
statistics programs, it was determined that the crisis had a positive effect on marketing
strategies and a negative effect on business performances, however marketing strategies
applied against crises had a positive effect on business performances. In addition, it has
been determined that the hotel enterprises are mostly affected by the types of political and
economic crises, and the marketing strategies of the enterprises used for the crises are the
strategies for gaining customers and competing. In line with the finding obtained,
suggestions were made to hotel businesses operating in the tourism industry and
subsequent serearchers.

Keywords: Crises, Marketing, Marketing Strategies, Business Performance



BOLUM 1. GIRIS

Turizm, giiniimiizde diinya genelinde en hizli gelisim gdsteren ve biiyiliyen endiistrilerden
birisi haline gelmistir. Gilinlimiizde diinya genelinde uluslararas: turizm hareketlerine
katilan ziyaret¢i sayisi 1.4 milyar kisiye ulasmistir (UNWTO, 2019). Turizm endiistrisi
diinya genelinde her yil gelisimini siirdiirmektedir. Ulkemizde de 1980’li yillardan
itibaren turizm endiistrisine yapilan yatirimlar neticesinde elde edilen turizm geliri ve
ziyaretci sayilarinda onemli artiglar yasanmistir. 2019 yili itibariyle toplam ziyaretci
sayist 51.7 milyon kisiye ulasirken, turizmden elde edilen gelir 34.5 milyar dolara

ulasmustir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler degisen g¢evre sartlari altinda faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Degisen ¢evre sartlar1 isletmelere ¢esitli firsatlar sunabilecegi gibi bir
takim tehditleri de beraberinde getirmektedir. Turizm endiistrisinde degisen ¢evre sartlari
altinda faaliyet gosteren otel isletmeleri, bir taraftan rakipleriyle rekabet ederken diger
taraftan beklenmedik krizlerle karsi karsiya kalabilmektedir. Isletmelerin kars1 karsiya
kaldiklar1 Krizler ¢ok farkli nedenlerle ortaya cikabilmektedir. Krizlerin nedenleri
isletmenin i¢ ¢evre faktorlerinden kaynaklanabilecegi gibi dis c¢evre faktorlerinden
kaynaklanabilir. Krizin kaynagi ne olursa olsun giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle
artik krizler daha sik bir sekilde yasanmaya baslamistir. Yasanan krizler gerek ulusal
gerekse uluslararasi alanda kiiciik ve bliylik 6lgekli isletmeleri etkilemektedir. Krizin
etkilerini en az seviyeye indirmek i¢in hem iilke yonetimleri hem de isletme yonetimleri

bazi stratejiler uygulamaktadir.

Turizm endistrisi iilke ekonomileri agismdan en Onemli endiistrilerden biridir.
Dolayisiyla turizm endiistrisinde arz ve talep dengesinde meydana gelen dalgalanmalar
iilke ekonomilerini de 6nemli oranda etkilemektedir. Turizm endiistrisi yapis1 geregi
krizlere kars1 daha hassas bir yapiya sahiptir. Kiiresel 6l¢ekte meydana gelen ekonomik,

politik, siyasi ya da dogal bir olay turizm endiistrisini etkileyebilmektedir.



Krizlerin 6nemli 6zelliklerinden biri, beklenmedik bir anda ortaya ¢ikmasidir. Bu durum
krizlere kars1 hazirlig1 olmayan isletmeleri olumsuz yonde etkileyebilir. Bu bakimdan
endiistride faaliyet gosteren otel isletmeleri krizlere karsi daima hazirlikli olmalidir.
Yasanan krizler otel isletmelerine olan talepte bir azalmaya yol agabilir. Azalan talebi
arttirmanin en onemli yontemlerinden biri pazarlama faaliyetleridir. Dolayistyla otel
isletmelerinin kriz déoneminde talepte meydana gelen dalgalanmayi onlemek ve talep
artigin1 saglamak i¢in pazarlama alaninda bir takim stratejiler uygulamalarimi gerekli

kilmastir.

Yasanmasi muhtemel bir krize karsi gerekli dnlemlerin 6dnceden alinabilmesi veya
krizlerin etkisinin minimum diizeye indirilebilmesi otel isletmelerinin gelistirecekleri
stratejiler ile miimkiin olabilir. Kriz donemlerinde tiiketicilerin harcama egilimleri ve
iiriine/hizmete olan talep azalmaktadir. Isletmeler, pazarlama alaninda gelistirecekleri
bazi stratejilerle kriz durumunun meydana getirdigi/getirecegi olumsuzluklar1 gidererek

krizi firsata doniistiirebilir.
Arastirmanin Onemi

Son yillarda krizlerin daha fazla yasanmaya baslamasiyla birlikte turizm endiistrisi
icerisinde yer alan otel isletmeleri igin pazarlama stratejileri daha da 6nemli hale
gelmistir. Otel isletmeleri yapilar1 gere§i meydana gelen krizlerden daha fazla etkilendigi
icin otel isletmelerinin kriz donemlerinde daha c¢ok hangi pazarlama stratejilerini
uyguladiklarin1 ve uygulanan pazarlama stratejilerinin isletme performansmi nasil

etkiledigine iliskin mevcut durumun arastirilmasi fikrini ortaya ¢ikarmustir.

Arastirmanin konusu ile ilgili otel isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerine
iliskin yerli ve yabanci literatiirde yapilan az sayida da olsa bazi ¢alismalar mevcuttur.
Yapilan bu ¢alismalarin genel olarak kriz ve pazarlama stratejileri arasindaki iliski,
pazarlama stratejileri ile isletme performansi arasindaki iliski ve krizin isletme
performanst tizerindeki etkisini incelemeye yonelik yapilan c¢aligmalar oldugu
sdylenebilir. Ozellikle otel isletmeleri acisindan kriz, pazarlama stratejileri ve isletme
performansini birlikte ele alan bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Otel isletmeleri agisindan
konuya iligkin yeterli diizeyde bir ¢aligmanin yapilmamis olmasmm bir eksiklik
olusturdugu ifade edilebilir. Bu agidan Tiirkiye genelindeki toplam dort ve bes yildizli

otel isletmelerinin bilyiik bir cogunlugunun yer aldig: Istanbul ve Antalya illerinde



faaliyet gosteren biitiin otel isletmelerini kapsayan bir ¢calismanin yapilmasi ilgili alanda
ki boslugun giderilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda Kriz olgusunun
iilkemiz turizm endiistrisi agisindan iyi degerlendirilmesi ve kriz ortam gibi belirsizlik
durumlarinda igletmelerin dogru bir pazarlama stratejisi belirleyerek isletmelerinin
performanslarina olumlu etki olusturabilmesi noktasinda ¢aligmanin 6nemli oldugu

sOylenebilir.
Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, kriz donemlerinde otel isletmelerinin uyguladiklar: pazarlama
stratejilerinin isletme performansi1 tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Krizlerin
pazarlama stratejileri ve isletme performanst tizerindeki -etkilerinin incelenmesi
arastirmanin ikincil amaci1 olarak ifade edilebilir. Ayrica arastirmanm amacmdan
bagimsiz olarak otel isletmelerinin agirlikli olarak hangi pazarlama stratejilerine 6nem
verdikleri, daha c¢ok hangi kriz tiirlerinden etkilendikleri, otel isletmelerinin ve
yoneticilerin demografik Ozelliklerine gore uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ve
etkilendikleri kriz tiirler1 arasindaki farklilk durumu da arastrma kapsaminda

incelenmistir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda evrende yer alan isletmelerin belirlenmesinde Tiirkiye’deki otel
isletmelerinin siniflara ve 6zelliklerine gore dagilimlar1 g6z 6niine alinmistir. Evrende yer
alan isletmelerin segilmesinde 6zellikle kiy1 ve sehir otellerinin tilkemiz deki dagilimi
dikkate alindiginda, her iki otel tiiriine gore en fazla otel isletmesinin yer aldigi ve 6nemli
bir turizm potansiyelini biinyesinde barindiran istanbul ve Antalya illerinde faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinin bu destinasyonlarda yer almasi etkili
olmustur. Dort ve bes yildizli otel isletmelerinin se¢ilmesinin nedeni bu isletmelerin daha
profesyonel ve kurumsal bir yapiya sahip oldugunun varsayilmasidir. Bu kapsamda
aragtirmanin evrenini 730 otel isletmesi olusturmaktadir. Bu isletmelerin tamamina
ulagsmanin miimkiin olacag1 diisiincesinden hareketle tam sayim yapilmig ve
degerlendirmeye alinabilir toplam 402 veriye ulasilmistir. Verilerin elde edilmesinde
anketlerden yararlanilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS istatistik programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, krizin pazarlama stratejileri iizerinde

pozitif, isletme performansi iizerinde ise negatif etkiye sahip oldugu, bununla birlikte



pazarlama stratejilerinin isletme performansi iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica otel isletmelerinin en c¢ok siyasal ve ekonomik kriz tiirlerinden
etkilendigi, bununla birlikte misteri kazanma ve rekabete yoOnelik pazarlama
stratejilerinin daha yogun kullanildig1 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuclar
dogrultusunda turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel igletmelerine ve sonraki

arastirmacilara dneriler sunulmustur.



BOLUM 2. KRiZ KAVRAMI

Bu boliimde genel olarak kriz kavrami {izerinde durulmakta, krize neden olan faktorler
irdelenmekte, krizin evreleri hakkinda bilgi verilmekte, kriz yonetimi yaklagimlari
karsilagtirilmall olarak tartisilmakta ve ayrica genel olarak krizin etkileri ve kriz tiirleri

ele alinmaktadir.

2.1. Kriz Tanim

Etimolojik kokeni Yunanca “Krisis” kelimesine dayali olan (Bilge, 2009, s. 22) kriz
kavramma iligkin literatiir incelemesi yapildiginda kriz kavrammin farkli sekillerde
tanimlandig1 (Kiigtikaltan ve dig, 2015, s. 3) ve isletme, ekonomi, siyaset, felsefe ve tip
bilim dallarinda farkl sekilde ele alindig1 soylenebilir (Tugsal, 2016, s. 58). Bu farklilik

cesitli disiplinlerin kavrami kendi bakis agilariyla yorumlamasindan kaynaklanmaktadir.

Kriz, farkl bir¢ok alanda ve giinliik hayatimizda yaygin olarak kullanilmasia ragmen ilk
olarak tip alaninda kullanilmig ve 1960’11 yillarda sosyal bilimler literatiiriine girmistir
(Gtlines ve Beyazit, 2010, s. 16). Sosyal bilimler alaninda kriz kelimesi 6zellikle buhran
ve bunalim gibi kavramlarla es anlamli olarak kullanilmaktadir (Delice, 2003, s. 58).
Literatiir incelendiginde agirlikli olarak isletme ve tip bilim dallar1 altinda incelendigi
goriilse de kriz kavrami ile hayatin her noktasinda karsilasmanin miimkiin oldugu
sOylenebilir (Cakmak, 2018, s. 5). Kriz kavram1 isletme yOnetimi literatiiriinde stres,
endise, panik ve felaket gibi farkli kavramlarin yerine kullanilmasindan dolay1 kavrama
iligkin genel kabul gérecek bir tanimin yapilmasi ¢ok zordur. Dolayisiyla kriz kavrammin

cok genis bir kullanim alanina sahip oldugu sdylenebilir (Zerenler, 2004, s. 101).

Kriz, bir isletmenin normal faaliyetlerini bozan, isletmenin varliklarmi, paydaslariyla
gelecekteki iliskilerini ve isletmenin hayatta kalmasini tehdit eden olagandist olaylardir
(Carroll, 2009, s. 66). Kriz, beklenmeyen ve ani olarak ortaya ¢ikan (Kalpaklioglu, 2010,

S. 140), hizli cevap verilmesi gereken, isletmenin mevcut degerlerini, varsayimlarini ve



hedeflerini tehlikeye atan (Aymankuy, 2001, s. 105) durumlar olarak ifade edilmektedir.
Faulkner (2001, s. 136) kriz kavramini, organizasyonun ani degisikliklerin iistesinden

gelebilme yetenegini dlgen bir test olarak tanimlamaktadir.

Kriz, bir organizasyonun siiregelen islevlerine, hedeflere ulasmadaki basarisina, yasamini
stirdliirmesine ya da hayatta kalmasina miidahale eden veya ¢alisanlarinin, miisterilerinin
veya ortaklarinin ¢ogunlugu tarafindan algilanan zararli bir kisisel etkiye sahip olan
herhangi bir eylem ya da hata olarak ifade edilmektedir (Ritchie, 2004, s. 670). Diger bir
tanima gore kriz, isletme ve paydaslarina zarar verme tehdidinde bulunan biiylik ve
ongoriilemeyen bir olaydir (Pedraza, 2010, s. 6). Coombs (2007, s. 164) ise kriz
kavramini, isletmenin faaliyetlerini bozan, ani ve beklenmedik bir olay olarak
tamimlamustir. Ayrica krizlerin paydaslara fiziksel, duygusal ve finansal olarak zarar

verebilecegini ifade etmistir.

Literatlir ¢ercevesinde yapilan tanimlar incelendiginde kriz kavrammin farkh
disiplinlerde farkli yazarlar tarafindan genel olarak olumsuz algilandigi, kavramin
agirlikli olarak olumsuz yonii iizerinde duruldugu goriilmektedir. Farkli zamanlarda
isletmeler ¢evrelerinde meydana gelen olaylardan bir sekilde etkilenmektedir. Meydana
gelen olaylar isletmeleri olumlu veya olumsuz agidan etkileyebilmektedir. Etkileri
isletmeler i¢in sorun olusturan bu olaylar kriz olarak ifade edilmektedir (Dogan, 2013, s.
86). Krizlerin isletmeler i¢cin olumlu etkisi firsat iken, olumsuz etkisi tehdit olarak
degerlendirilebilir (Scott ve Laws, 2005, s. 150). Yaygm olan diisiincenin aksine bir
isletme i¢in kriz her zaman kotii ya da negatif degildir. Dolayisiyla isletmeler i¢in kriz bir

doniim noktasi olarak diistiniilebilir (Keown-McMullan, 1997, s. 4).

Kriz kelimesinin Cince karsiligi “Weiji” kelimesidir. Kriz kelimesi tehlike anlamina
gelen “Weixian” ve firsat anlamma gelen “Jihui” kelimelerinin birlesiminden
olugsmaktadir. Kelimenin bu bilesimi, bir krizin gercek 6zelliklerini agik¢a yansitmaktadir
(Glaesser, 2006, s. 12). Her ne kadar kriz kavraminin olumsuz yonii iizerinde durulsa da

krizin firsata doniistiigii olumlu taraflarinin da oldugunu belirtmekte fayda var.

2.2. Krizin Ozellikleri

Bir durumun kriz olarak degerlendirebilmesi icin; isletme faaliyetlerinin ciddi sekilde

bozulmasi, hiikiimet diizenlemelerinden kaynaklanan sorunlar, kamunun igletme



hakkindaki olumsuz algisi, finansal sikinti, zaman yonetiminin verimsiz kullanimi, is
gorenlerde motivasyon kaybi gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Keown-
McMullan, 1997, s. 5). Krizlere kars1 etkin bir kriz yonetimi plant olmayan ve krizlere
kars1 her hangi bir strateji gelistiremeyen isletmeler bu donemde birgok tehlikeli durumla

kars1 karsiya kalabilmektedir.

Kriz dénemlerinde zaman ve olanaklar sinirlidir (Kalpaklioglu, 2010, s. 141) bundan
dolay1 krizler isletmelerin ¢abuk karar almalarini ve hizli hareket etme zorunlulugunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Tiiz, 2014, s. 12). Kriz doneminde karar vermeden dnce ¢ok fazla
arastirma yapma imkanmin olmamasi ve alinan kararlarin ¢abuk uygulama zorunlulugu
zaman baskisinin yogun hissedilmesine neden olmaktadir (Akinci, 2010, s. 49). Krizi
olagan durumlardan ayiran bazi temel 6zellikler vardir. Kriz, 6nceden tahmin edilmesi
son derece zor olan ani bir degisikligi ifade eder. Krize hizli ve acil bir sekilde cevap
verilmesi gerekir. Yoneticiler olagan donemde uyguladiklari yonetim anlayisi ile kriz
durumunu yonetemezler (Tagraf ve Arslan, 2003, s. 150). Modern krizlerin 6zellikleri

asagidaki gibi siralanabilir (Boin ve Lagadec, 2000, s. 186):
e Krizler genis kitleleri etkisi altina alabilir.
e Krizlerin ekonomik maliyetleri ¢ok yiiksektir.

e Daha 6nce benzeri yaganmamis karmasik sorunlara neden olur, hayati kaynaklari
etkiler.

e (Cok yonlii yapisindan dolay1 kartopu dinamigi etkisi yapar.

e [Eski, uygulanmayan ve hatta zarar verici prosediirler gibi acil durum sistemleri
yanlig olaylara tepki gosterebilir.

e Kriz doneminde yok sayilamayacak asir1 belirsizlikler ortaya ¢ikar.

e Zamanla tehditler doniisiime ugrar.

e Isletme, tiiketiciler ve medya arasinda énemli iletisim sorunlar1 ortaya cikarir.

Turizm endiistrisinde krizler endiistrinin kendi yapisindan kaynaklanan birincil ve ikincil
nedenlere gore meydana gelebilir (Gogen ve dig, 2011, s. 498). Krizin o6zelliklerini
agagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir (Aktan ve Sen, 2001, s. 1225-1226):

e Kriz aniden ortaya ¢ikabilir.



e Kriz isletmeler agisindan bazi firsatlar1 da ortaya ¢ikarabilir. Bu agidan kriz her
zaman negatif 6zellikte bir kavram degildir.

e Krizlerin etki siiresi degiskenlik gosterebilir (kisa/uzun siireli). Bu siire
isletmelerin krize kars1 uyguladigi ya da uygulayabilecegi tedbirlere gore farklilik
gosterebilir.

e Kriz, genis bir etki alanina sahiptir. Herhangi bir endiistride meydana gelen bir
kriz diger endiistrileri de etkileyebilmekte ya da her hangi bir isletmeyi etkisi
altina alan kriz bu isletmeyle iliskisi olan diger isletmeleri de etkisi altina

alabilmektedir.

2.3. Turizm ve Kriz

Diinya genelinde dnemi giderek artan turizm, insanlarin fiziksel, sosyal ve psikolojik
ihtiyac¢larina direk ya da dolayli olarak, belli bir siire boyunca yanit verebilen en etkili
faaliyetlerden birisidir. Turizm kavrami “siirekli yasanan yer disinda, ticari kazang
amacina dayanmayan nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az bir
gecelemeden olusan gecici seyahat ve konaklamalarm ortaya ¢ikardigi ekonomik ve
sosyal nitelikli olay ve iliskilerin biitiinii” seklinde tanimlanmistir (Usta, 2007, s. 7).
Turizm hareketine direk veya dolayli yonden bagimli olan turistlerin, ihtiya¢ duyduklari
mal ve hizmetleri lireten ve bunlar1 pazarlayan, konaklama, yeme igme, seyahat
isletmeleri olmak {izere, tiim turizm isletmelerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve
faaliyetlerini devam ettirmesi ile ilgili karar ve eylemlerin biitiinii turizm endiistrisi

icerisinde diistiniilmelidir (Halis ve Ulama, 2015, s. 39).

Turizm ge¢misten giiniimiize diinya ekonomisi iizerinde hizla gelisim gosteren en 6nemli
endiistrilerden birisi haline gelmistir. Gliniimiizde turizm endiistrisinin birgok iilke igin
ekonomik biiylimenin en 6nemli gostergelerinden biri haline geldigi sdylenebilir. Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkeler i¢in turizm endiistrisi, dis ticaret aciklariin kapatilmasi,
ihracat gelirleri i¢inde onemli bir pay1 olusturmasi, istihdam saglamasi, ilkeye doviz
girdisi saglamasi, farkl kiiltiirden insanlari bir araya getirmesi gibi ekonomik ve kiiltiirel
acidan onemli katkilar saglayan bir endiistridir. Her endiistride oldugu gibi turizm
endiistrisi de ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve dogal afet gibi olaylardan etkilenebilmektedir.

Meydana gelen bu tiir olaylar bir anlamda kriz olarak degerlendirilebilir.



Krizler, birgok endiistriyi ve bu endiistriler igerisinde faaliyet gosteren isletmeleri olumlu
veya olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Ozellikle krize kars1 hassas olan endiistrilerde
faaliyet gosteren isletmeler krizin etkilerini son derece etkili bir sekilde hissetmektedir.
Krizlerin en ¢ok etkiledigi endiistrilerden biri de turizm endiistrisidir. Turizm talebi, gelir,
fiyatlar, aligkanliklar, zevk ve tercihler yaninda, konjonktiirel dalgalanmalara kars1 ¢ok
duyarhdir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 10). Turizm endiistrisi agisindan kriz kavrami
politik olumsuzluklar, ¢evresel olaylar, giivenlik sorunlari, sosyo-kiiltiirel olaylar ve

ekonomik krizler gibi birgok farkli agidan ele alinabilir (Vural ve Ugar, 2017, s. 258).

Turizm endiistrisi i¢in kriz, endiistrinin olagan faaliyetlerinde sorunlara yol agan,
durduran, turistik destinasyonun giliven ve emniyeti ile ilgili turistleri tedirgin eden,
turizm gelirleri ve turizm talebinde azalmalara neden olan durumlar seklinde agiklanabilir
(Kosker, 2017, s. 218). Turistik destinasyonlara iliskin turist algilarmin olumsuz agidan
etkilenmesi ve destinasyona iligkin olusan kotii imaj algis1 turizm endiistrisi i¢in kriz
olarak ifade edilebilir (Manap Davras ve Aktel, 2018, s. 29). Turizm endiistrisi i¢in
olumsuz bir durumun aniden meydana gelmesine neden olan bir olay kriz olarak ifade
edilir. Bu baglamda krizler, tek bir isletmeyi, bir bdlgeyi veya destinasyonu
etkileyebilecek diizeyde, ulusal ya da kiiresel Olgekte meydana gelebilir (Laws ve
Prideaux, 2005, s. 2). Turizm endiistrisinin yapis1 diisiiniildiigiinde ister yerel isterse
uluslararas1 Ol¢ekte meydana gelen krizlerden etkilenmeye agik bir endiistri oldugu

soylenebilir (Akinci, 2010, s. 217).

Turizm endiistrisinde krizler endiistrinin kendi dinamiklerinden kaynaklanabilecegi gibi,
endiistri diginda gerceklesen olaylardan da kaynaklanabilmektedir. Ayrica, turizm
endiistrisinde yasanan krizlerin tekrarlanma olasilig1 yiliksektir. Dogal felaketler, savas,
teror olaylar1 diinyanin farkli bolgelerinde farkli zamanlarda tekrar tekrar meydana
gelebilmektedir (Gogen ve dig, 2011, s. 498). Turizm endiistrisinde yer alan isletmeler,
icsel ve digsal faktorlerden kaynaklanan krizlere agik olan isletmelerdir. Endiistri
icerisinde yer alan isletmelerin dissal faktorlerden kaynaklanan krizlerle miicadele
etmesine neden olan unsurlar; uluslararasi ¢evresel etkenler, dogal ¢evre, bulunduklari
tilkenin politik ve ekonomik durumu, sosyo-kiiltiirel etkenler, hukuki etkenler ve
aracilardan kaynaklanan sorunlar olarak bircok farkli alanda ortaya ¢ikabilmektedir.
Yukarida da belirtildigi gibi turizm endiistrisinde yer alan isletmeler digsal kaynakli
krizlerin yani sira icsel kaynakli krizlerden de etkilenebilmektedir. i¢sel kaynakli krizler



gida zehirlenmesi, hirsizlik, hijyen ve gilivenlik nedeniyle yasanan sorunlar, is goren ve
miisteriler arasinda yasanan c¢atismalar olarak ifade edilebilir (Bulgan ve Aktel, 2017, s.
208-210).

Turizm endiistrisi a¢ismdan kriz kavrami ¢ok genis bir alanda ele alinabilir. Politik,
sosyo-kiiltiirel olaylar, cevresel felaketler, giivenlik sorunlari, salgin hastaliklar ve
ekonomik krizler gibi insani etkileyen olaylar turizm endiistrisinde olumsuz sonuclara
neden olabilmektedir (Vural ve Ugar, 2017, s. 258). Yasanan salgin hastaliklar, ig¢
catisma, dogal afetler, siyasi iktidarsizlik, iilkeler arasindaki savaslar vb. sadece krizin
meydana geldigi iilke veya bolgeyi degil, biitiin ililke ve bdlgeleri etkisi altina
alabilmektedir. Bolgesel olarak meydana gelen bir kriz durumu, kiiresel bir boyuta
doniisebilmektedir. Dolayisiyla krizin etkisine ve biiylikliigiine gore turizm talebinde
onemli dalgalanmalar meydana gelebilmektedir. 2004 yilinda Asya’da meydana gelen
Tsunami felaketi Sri Lanka, Malezya, Endonezya, Hindistan, Tayland, Maldivler, Somali,
Tanzanya, Kenya ve Giiney Afrika’daki bir¢ok iilkenin turizm ve seyahat endiistrisini

farkli oranlarda olumsuz etkilemistir (Kosker, 2017, s. 217).

2001 yilinda Amerika Birlesik Devleti’'nde yasanan 11 Eyliil teror saldirilar1 diinya
genelinde bir panik havasi olusturarak sadece meydana geldigi bolgeyi degil diger
iilkeleri de son derece olumsuz yonde etkilemistir. 2003 yilinda yasanan Irak savasi ve
meydana gelen SARS hastalig1 basta turizm endiistrisi olmak {izere bir¢ok endiistriyi
olumsuz yonde etkilemistir. Benzer drnekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Fakat 6rneklerden
anlasilacagi iizere krizler bolgesel anlamda meydana gelmesine ragmen etkisini kiiresel

olarak gosterebilmektedir.

Turizm endiistrisinde carpan etkisi yiiksektir. Dolayisiyla endiistri igerisinde meydana
gelen bir kriz diger endiistrileri de etkisi altina alabilmektedir (Kiigiikaltan ve dig, 2015,
s. 10). Ornegin turizm faaliyetlerine katilmak igin destinasyon bolgesine gelen turistler
bdlgede yer alan aligveris merkezleri, hediyelik esya satan isletmeler vb. diger bircok
isletmelerden aligveris yaparak bu tiir isletmelere de gelir saglamaktadir. Ayn1 zamanda
destinasyon bdlgesinde yer alan otel isletmelerine tedarik saglayan isletmeler turizm
endiistrisinden gelirlerini saglamaktadir. Bu nedenle turizm endiistrisinde yasanacak bir

kriz diger endiistri isletmelerini de 6nemli 6l¢lide etkileyebilmektedir.
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2.4. Kriz Tiirleri

Bir kriz, ¢ok ¢esitli durum ve olaylarin sonucunda olusabilir. Ormegin Hong Kong’ta
salgin hastaliklar, New York’ta terorizm, Hirvatistan’da savas, Nepal’de siyasi
huzursuzluk ve New Orleans’ta dogal afetlerden dolayi krizler yasanmustir. Literatiirde
arastirmacilar krizleri stirelerine (kisa, uzun), cografi 6lgegine (yerel, bolgesel, ulusal
veya uluslararasi) veya yasadiklari ve mallara verdikleri zarar 6l¢egine gore siniflandirma
yoluna gitmislerdir (Avraham ve Ketter, 2008, s. 80). Hangi kriz tiirii olursa olsun biitiin
krizler birbirlerinden etkilenebilir. Bu agidan her hangi bir bolgede ya da iilkede olusan
kriz ortami, durgun suya atilan bir tasin ¢ikardigi halkalar gibi ulusal, hatta uluslararasi

Olgekte diger krizleri tetikleyici etki olusturabilir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 8).

Turizm endiistrisi, dogal (kasirgalar, volkanik patlamalar, saganak yagmurlar) ve insan
kaynakli felaketlere (sosyal veya politik (isyan, teror, sug, siyasi ayaklanma, savas,
bolgesel gerilimler) kars1 oldukca hassastir. Yasanan felaketlerin medyada yer almasi ile
birlikte ortaya ¢ikan olumsuz tanitimin yapildigi donem ve iyilesme saglanana kadar
gecen donem turizmle ilgili isletmelerin normal c¢alismasini ve davranisini tehdit

edebilecek bir turizm krizini temsil edebilir (Sonmez ve dig, 1999, s. 14).

Glaesser (2006, s. 15) ve Mansfeld ve Pizam (2006) krizi asagidaki gibi
smiflandirmislardir (Avraham ve Ketter, 2008, s. 81);

1) Soygun, cinayet ya da adam kagirma gibi sugla ilgili olaylar sonucu meydana
gelen krizler.

2) Kamusal alanlarim bombalanmasi, ugak kagirma gibi terérle ilgili olaylar sonucu
meydana gelen krizler.

3) Siddetli gosteriler, isyanlar gibi siyasi huzursuzluk olaylar1 sonucu meydana gelen
krizler.

4) Deprem, orman yangini, asir1 sicak / soguk dalga, kasirga veya tsunami gibi dogal
afet olaylar1 sonucu meydana gelen krizler.

5) SARS, AIDS gibi bulagici hastaliklar sonucunda meydana gelen krizler.

Parsons (1996) iig tiir kriz oldugunu ifade etmektedir (Ritchie, 2009, s. 30);
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1) AniKrizler: Kriz meydana gelmeden dnce her hangi bir hazirlik ya da plan yapma
imkani olmayan krizlerdir. Bu tiir krizlerin ya ¢ok az belirtileri olur ya da her
hangi bir belirtileri olmadan meydana gelir.

2) Gelisen Krizler: Bu tiir krizler yavas gelisirler ve bu krizlere karsi bir takim
onlemler aliarak krizlerin etkileri sinirlandirilabilir.

3) Siirekli Krizler: Bu krizler haftalar, aylar hatta yillar boyunca siirebilir.

2.4.1. Ekonomik krizler

Ulkeler agisindan diisiiniildiigiinde ekonomik krizler, “bir iilkede beklenmedik sekilde
veya yetersiz ya da yanlis yonetsel tercihlerle belirli bir donemde ortaya ¢ikan makro
ekonomik buhranlar” olarak tanimlanabilir. Yiiksek enflasyon, devaliiasyon,
hiikiimetlerin para politikalari, ihracat ve ithalat tutarlar1 arasindaki uyumsuzluk
(korelasyon) ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan cari agik ve yiiksek borglar, Merkez
Bankas1 rezervleri, istihdam politikalari, tesvik politikalar1 (siyasi) dis faktorler ve

benzeri unsurlar ekonomik krize neden olan baslica etkenlerdir (Kiigiikaltan ve dig, 2015,

s. 10).

Ekonomik krizlerin isletmeler iizerinde dogrudan ve dolayli olmak tizere iki tiir etkisi
vardir. Dogrudan etkiler; arz-talep dengesindeki bozulmalar, halkin satin alma giiciiniin
zayiflamasi, 6demeler dengesinde yasanan bozulmalar, enflasyonun yiiksek olmasi,
dolayli etkileri ise; enflasyon nedeniyle yatirimlarin azalmasi, karlhilik oranlarinda
yasanan diisiis, kredi sorunu ve kaynaklardaki yetersizlik sebebiyle isletmelerin
biiyiyememesi, talebin smirlandirilmasi ve iiretimde yasanan diislis seklinde
olabilmektedir (Ayaz, 2016, s. 1362). Genel olarak ekonomik krizler, reel endiistri krizleri

ve finansal krizler basliklar1 altinda incelenmektedir (Sekil 2.1).
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Ekonomik Krizler

Finansal Krizler

Mal ve Hizmet [sgiicii Piyasasinda
Piyasalarinda Kriz Issizlik Krizi
/ \ !

Reel Endiistri Krizleri

Enflasyon Durgunluk Bankacilik Déviz Krizi Borsa
Krizi Krizi Krizi (Currency Crisis) Krizi
Odemeler Dengesi Krizi Déviz Kuru Krizi (Exchange

Sekil 2.1: Ekonomik krizlerin siiflandirilmasi (Kibritgioglu, 2001).

Turizm endiistrisi talep esnekligi yogun olan bir endiistridir. Kiiresellesmenin de etkisiyle
diinyanin her hangi bir bolgesinde meydana gelen bir kriz diger tilkeleri de 6nemli 6l¢iide
etkileyebilmektedir. Turizmin iilke ekonomilerine yaptigi katki diisiiniildiigiinde endiistri
icinde yasanabilecek kriz hangi tiirde olursa olsun sonuclar1 ekonomik agidan etkili
olacaktir. Turizm olumlu konjonktiirel degisimlerde, ekonominin canlanmasini saglar.
Turizme katilanlarin sayisinda ve yaptiklar1 harcamalarda artiglar goriiliir. Olumsuz
konjonktiirel degisimlerde ise ekonomik faaliyetlerin yavaslamasina neden olur ve bu
yavaslama turizm faaliyetlerine katilim sayisinda ve harcamalarda da goriiliir. Tiiketiciler
ekonomik a¢idan sikintiya diistiikleri donemlerde 6zellikle turizm faaliyetlerine katilim
icin yapacaklar1 harcamalarda kisintiya giderek turizm icin ¢ok az bir biitge aymrirlar ya
da turizme her hangi bir biitce ayirmazlar (Ayaz, 2016, s. 1363). Bu durum turizm
endiistrisine olan talepte bir diislise neden olur ve endiistride bir krizin yaganmasina yol

acabilir.

Ulkelerin ekonomik durumlar; istihdam politikalari, para ve faiz politikalar1 da turizm
isletmelerini krize siiriikleyebilmektedir. Genel itibariyle ekonomik acidan istikrarl
olmayan iilkelerde turist taleplerinde diisiisler yasanmakta ve turizm isletmeleri yaptiklari
planlar1 yeterli oranda gerceklestirememektedir (Bulgan ve Aktel, 2017, s. 209). Aslinda

ekonomik krizleri, diger kriz tiirlerinin nedeni ve sonucu olarak da degerlendirmek
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miimkiindiir. Diger bir ifadeyle kriz hangi tiirde ve hangi nedenle gerceklesirse

gerceklessin temeli ekonomiktir. Sonuglari da yine ekonomiyi etkiler (Kiiciikaltan ve dig,

2015, s. 10).

2.4.2.Dogal afetlere dayah Krizler

Giindelik yagsami olumsuz yonde etkileyen, bazi durumlarda gesitli can kayiplarina yol
acan dogal afetler siklikla meydana gelebilmektedir. Dogal afetlere dayali krizler kontrol
edilemeyen krizler grubuna giren kriz tiirlerinden biridir ve meydana geldigi bolgeyi
bir¢ok agidan olumsuz yonde etkilemektedir (Yenisehirlioglu, 2014, s. 10). Dogal afete
dayali krizler etkiledikleri bolgede krize neden olur. Bu krizlerin etkisi kisa donemde
ekonomik sorunlar1 beraberinde getirir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 27). Ozellikle dogal
afete dayali krizler meydana geldigi bdlgede bir¢cok endiistriyi olumsuz yonde

etkileyebilmektedir. Kuskusuz bu endiistrilerden biri de turizmdir.

Ulkemizde yasanan 1999 Agustos depremi turizm endiistrisini son derece olumsuz yonde
etkilemistir. Sadece Marmara bolgesinde degil iilkemiz genelinde turizm talebinde
onemli bir azalma meydana gelmis ve bir¢ok rezervasyon iptalleri yasanmistir. Benzer
sekilde 2004 yilinda Endonezya’nin yasanan tsunami bolgede turizm faaliyetlerini ciddi
sekilde etkilemistir. Tsunami sonrasi rezervasyon iptalleri ve bolgeye olan turizm
talebinde 6nemli azalmalar yasanmig Giliney Asya bdlgesi turizm agisindan onemli zarar
gormiistiir. Ozellikle yasanan krizler sonrasinda iilkelere olan turizm talebi, turist sayis1
ve turizm gelirleri incelendiginde krizin yasandigi donem ve sonrasindaki birkag yil

onemli azalmalarin yasandigi sdylenebilir.

2.4.3.Siyasal krizler

Siyasal kriz, “siyasal istikrarsizlik” seklinde ifade edilmektedir. Ozellikle merkezi
otoritenin yonetim noktasinda gii¢ kayb1 yasamasi seklinde de ifade edilebilir. Siyasal
krizler, uluslararas1 gerginlikler, iktidar degisiklikleri meydana geldiginde otorite
kaybinin yasanmasi, se¢im siirecinde yasanan kaos ve savaslar seklinde ortaya ¢ikabilir
(Ciftei, 2015, s. 15). Siyasal krizler ekonomik sorunlara yol agmaktadir. Yeni yatirimlar1
caydirici, dolayisiyla istihdam iizerinde negatif bir etki olusturmast nedeniyle tilkede

ekonomik darbogaz yasanmasina neden olmaktadir. Bu durum farkli bir¢ok endiistride
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yeni krizlerin yasanmasima neden olmaktadir. Ozellikle talebin son derece esnek oldugu
turizm endiistrisi bu tiir krizlerden ciddi sekilde etkilenmektedir (Kiiglikaltan ve dig,

2015, s. 17).

2.4.4.Siyasal siddete dayah Kkrizler

Siyasal krizler ile siyasal siddete dayali krizleri birbirinden ayirmak gerekir. Siyasal
krizler, politik ortamdaki kaos veya belirsizligi ifade ederken, siyasal siddete dayali
krizler politik, hatta ideolojik bir goriis tasidigini 6ne siirerek, savunmasiz insanlari
fiziksel olarak yok etmeye dayali bir kaos ortamini ifade eder. Bu ortami “terdrizm”

olarak da ifade etmek olasidir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 41).

2.4.5.Ekolojik krizler

Ekolojik kriz, “bir iilkede belli bir siire¢te olusan ekolojik sorunun aniden ortaya
cikmasiyla olusan buhran” olarak tanimlanabilir. Doganin tahrip edilmesi neticesinde
ortaya ¢ikan kuraklik, zehirli atiklar, hormonlu gidalarin tiretimi, ¢esitli salgin hastaliklar
(deli dana, kus gribi vb.), flora ve faunalarin tahrip edilmesi, su kaynaklarmm kirletilmesi,
sanayilesme neticesinde dogal ¢evrenin korunamamasi, kiiresel isnma vb. durumlar

ekolojik kriz tiirleri arasinda yer almaktadir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 30).

Ekolojik krizler basta turizm ve tarim olmak {izere bir¢ok endiistride krizlerin
yasanmasina neden olabilir. Ekolojik krizler, turizm talebini olumsuz yonde etkilerken,
turizm endiistrisinde meydana gelen biiyiime de ekolojik krizlerin yasanmasima neden
olmaktadir. Planlama ve gevresel etki degerlendirmesi yapilmadan turizme agilan alanlar,
destinasyon bolgelerinde tasima kapasitesinin agimi orta ve uzun vade de ekolojik

krizlerin yasanmasina neden olabilir (Ciftgi, 2015, s. 30).

Tiirli ne olursa olsun krizlerin olumsuz etkilerini gidermek ve krizden kurtulabilmek i¢in
isletmelerde pazarlama islevinin Oncelikli bir ara¢ olarak kullanilmasi son derece
onemlidir. Ozellikle isletmelerin krizin olumsuz etkilerinin giderilmesi, krizlerin firsata
dontistiiriilmesi ve rakiplerle rekabet edebilmek i¢in pazarlama alaninda bazi stratejiler

gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.
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2.5. Krize Neden Olan Faktorler

Krizler ekonomik buhran, terdr olaylari, yanginlar, hukuki diizenlemeler gibi birgok
nedenle ortaya cikabilir. Biitiin isletmelerin krizle karsilasma riski s6z konudur. Ozellikle
turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin endiistrinin kirilgan yapisi nedeniyle
krizle karsilagsma olasiligi daha fazladir (Kalpaklioglu, 2010, s. 142). Kriz donemleri
belirsizligin yasandigi, tehditlerin arttigi, isletmenin rutin ¢alismalarini siirdiiremedigi
donemlerdir. Kriz donemlerinde isletme yOnetimlerinin mevcut sorunlara karsi hizh
cevap verme ve hizli karar alma gibi zorunluluklar1 bulunmaktadir. Isletmelerde krizin
yasanmasina neden olan hem i¢sel hem de digsal faktdrler vardir (Ormeci, 2010, s. 10).

Asagida Sekil 2.2 de krize neden olan faktorlere yer verilmistir.
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TEKNIK / EKONOMIK
Di1s Ekonomik Saldirilar Bilgi Kaynakl D%s Saldirilar
* Boykot * Telif Haklar1 Ihlali
* Santaj * Bilgi Kayiplar
* Risvet * Sahtekarliklar
* Gliglii Rekabet * Soylentiler
o Etki Neden Bozulmalar
Biiyiik Zararlar < « fadeler
Cevresel Felaketler « Uriin Hatalart
* [sletme Hatalar
Mesleki Faktorler * Bilgisayar Cokmeleri
* Saglik * Yonetici Hatalar
* Hastalik * Giivenlik Zafiyeti
SIDDETLI NORMAL
PSIkO|0.j'I|.< Durum Algilamalar
* TerOrizm - . .
* Taklit * Itibarin Zarar Gormesi
* ¢ Kaynakli Sabotaj
(Yoneticilerin Rakiplere
Transferi)
* Cinsel Taciz
* SoOylenti
BIREYSEL / TOPLUMSAL

Sekil 2.2: Krize neden olan faktérler (Pearson, C. ve Mitoff, 1., 1993, s. 50).

Krizler kimi zaman kendini hissettirerek kimi zamanda aniden ortaya ¢ikmaktadir.
Krizler ne sekilde ortaya cikarsa ¢iksin isletmelerin krizle karsilagsmalarinin en énemli
nedeni faaliyet gosterdikleri endiistrideki rekabet ortamina ayak uyduramamasidir

(Oztiirk ve Tiirkmen, 2005, s. 169).

Cevrede meydana gelen degisimler, belirsizlik ve dalgalanmalar, isletme i¢i ve dis1
iletisim problemleri, degisen yonetim amagclari, plansizlik ve zaman yetersizligi gibi

(Dinger, 1992, s. 314) bir¢cok faktor krize neden olabilir. Krize neden olan faktorler dis
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cevre (isletme disi) ve i¢ gevre (isletme i¢i) faktorleri olmak tizere iki baghk altinda
incelenebilir (Eksili ve dig, 2017, s. 260; Soysal ve dig, 2009, s. 434; Deniz ve Saglam,
2007, s. 158). Krize neden olan faktorlere Tablo 2.1°de yer verilmistir.

Tablo 2.1: Krize neden olan faktdrler (Spillan, 2008, s. 4).

Kategoriler

Aciklamalar

Kriz Olay1

1) Orgiitsel

Bu tiir olaylarin isletmenin giinliik
faaliyetlerini  kesintiye ugratma
potansiyeli vardir.

Ciddi endiistriyel kazalar, iirlin arizalari,
yangma baglh onemli kayitlarm kayb,
sistem arizalar1 veya terdr saldirilar

2) i¢ Tehditler

Bu krizler genellikle isletme ile ilgili
krizlerden kaynaklanir ve olumsuz
kamuoyu algist ile sonuglanabilir.

Bunlar kurumsal casusluk, ydnetim
yolsuzlugu, zimmete para gecirme ve
hirsizliktan olusur.

3) D1s Tehditler

Bu olaylar bir kisi veya isletme
tarafindan gergeklestirilen yanlis
eylemleri isaret eder.

Tiiketici davalari, terdrist saldirilari,
boykot, iriin sabotaji ve medyada
olumsuz yer alma gibi olaylarla ilgili koti
tanitim, sirketin karliligini etkileyebilir.

4) Dogal Afetler

Bunlar dogaiistii
kaynaklaniyor.

olaylardan

Sel, kasirga ve depremler

5) Teknoloji

Bunlar, igletmenin teknoloji sistemi
ve islemleri iizerinde potansiyel
etkisi olan olaylardir.

Bilgisayar sistemi arizalari, bilgisayar
korsan1  (hacker) saldirilari,  viriis
saldirilar1

2.5.1.D1s cevre faktorleri

Giliniimiizde isletmeler agik sistem yaklasimi i¢cinde hareket eden, dis ¢evrelerinden

bagimsiz hareket etmeleri miimkiin olmayan toplumsal birer organ olarak
degerlendirilmektedir. isletmelerin dis ¢evrelerinde yasanan her tiirlii degisim ve gelisim
isletmeler agisindan hem tehdit hem de firsatlar1 biinyesinde barindirmaktadir (Pira ve
Sohodol, 2008, s. 35). Krize neden olan dis ¢evre faktorleri, isletmenin tam olarak kontrol
edemedigi ve isletmenin disinda kalan faktorlerdir (Dinger, 1992, s. 314). Turizm
isletmelerinde krize neden olan isletme dis1 faktorler (Tiiz, 2014, s. 4-6); dogal faktorler,
ekonomik faktdrler, politik ve yasal faktorler, toplumsal yapi, teknolojik faktdrler, diger
faktorler olarak siralanabilir. Kisaca turizm isletmelerinde Krizler, ikincil nedenlere diger
bir ifadeyle turizm endiistrisinin dis ¢evresinde meydana gelen olaylara bagl olarak da
ortaya ¢ikabilmektedir. Teror olaylari, savas, dogal felaketler gibi olaylar krizlere yol
acabilmektedir. Bu olaylar diinyanin farkli yerlerinde tekrar tekrar meydana
gelebilmektedir. Dolayisiyla turizm endiistrisinde ikincil nedenlere dayali yasanan

krizlerin tekrarlanma olasiig1 yiiksektir (Pergin ve Ozgiil, 2013, s. 434).
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2.5.1.1. Dogal faktorler

Dogal ¢evre ile ilgili meydana gelen beklenmedik degisimler (Tiiz, 2014, s. 5) krizlere
neden olabilir. isletmenin kontrolii disinda gelisen deprem, sel gibi beklenmedik dogal
afetler ve ilke icerisinde meydana gelen salgin hastaliklar krizin en yaygin
nedenlerindendir (Akimci, 2010, s. 56). Dogal faktorlerden kaynakli meydana gelen
krizler, krize kars1 hazirlikli olan isletmeleri dahi krize siirtikleyebilir. Dogal faktorlerden
kaynakli meydana gelen krizlerin ¢ogunlukla belirtilerinin olmamasi isletmelerin krize

kars1 onlem alamamasina neden olmaktadir.

Dogal faktorlerden meydana gelen krizler 6zellikle turistik destinasyonun imajimni
olumsuz yonde etkilemektedir. Bolgede faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin kriz
oncesi duruma wulasip faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in birkag yi1l gecmesi

gerekebilmekte hatta bazen bu durum miimkiin olmamaktadir (Goral, 2014, s. 407).

2.5.1.2. Ekonomik faktérler

Ekonomide meydana gelen dalgalanmalar ve belirsizlik durumu isletme faaliyetlerini
onemli Olgiide etkilemektedir. Ekonomi deki uzun siireli belirsizlik ve dalgalanma
durumu krize neden olabilir (Dinger, 1992, s. 315). Ayrica enflasyonda meydana gelen
artis, doviz kurlarinda ki dalgalanmalar, artan dis borglar, rekabet ve istikrarsizlik gibi
sorunlar piyasada ki arz talep dengesini bozarak isletmelerin veya kisilerin ekonomik

olarak kriz yasamalarina neden olabilmektedir (Kalpaklioglu, 2010, s. 143).

Turizm endiistrisi ekonomik ag¢idan yasanan dalgalanmalardan en fazla etkilenen
endiistrilerin baginda gelmektedir.  Ciinkii bircok tiiketici tarafindan turizm harcamalar1
ihtiyari harcama olarak goriilmektedir. Yani turizm harcamalar1 zorunlu bir harcama
olarak goriilmemektedir. Kriz donemleri gibi zorlu ekonomik kosullarda insanlar, yagam,
yiyecek, barmak gibi temel aile ihtiyaglarin1 karsilamak icin tasarruf yapar. Hemen
hemen ailelerin biiyiik kism1 harcamalarini zaruri ve oncelikle gordiigli mal ve hizmetler
iizerine yapar ve bu harcamalarinin diginda turizm faaliyetleri i¢in bir biitce kalirsa turizm
hizmetlerini satin almaya yonelebilirler (Paksoy ve Colakoglu, 2010, s. 354). Dolayisiyla

krize neden olan ekonomik faktorler turizm endiistri agisindan son derece dnemlidir.
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2.5.1.3. Politik ve yasal faktorler

Krizlere neden olan en onemli faktorlerden biriside politik olarak meydana gelen
degisikliklerdir (Tiiz, 1996, s. 6). Is ile ilgili iliskilerde politik ve yasal faktorler genellikle
ekonominin oniine gegmektedir. Ekonomik ac¢idan zayif olan yani ekonomisi zayif olan
iilkeler politik ve yasal faktorlerden daha fazla olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Sik
sik hiikiimet degisikligi yasanan lilkelerde dis yatirimcilar tedirgin olmakla birlikte, bu
durum is adamlarinin sorunlarini anlatacak politik idareyi bulmakta zorlanmalarina neden

olmaktadir (Ornek ve Sahin, 2011, s. 55).

Turizm endiistrisi, politik ve yasal olarak yapilan diizenlemelere karsi son derece hassas
bir yapiya sahiptir. Turizm isletmelerinin faaliyet gosterdigi ililkeye, bdlgeye ya da
faaliyet alanina yonelik yapilan bir yasal diizenleme isletmenin yasamsal faaliyetlerini
tehdit edebilecek nitelikte olabilir. Ornegin turistik amagl eglence yerlerinin belli bir
saatte kapatilmasi, ses diizeyi ayarlamalar1 ya da alkol ruhsatina iligkin diizenlemeler
yerel yonetimlerin aldig1 kararlar ve diizenlemeler ile bir destinasyon bdlgesine olan
talebi etkileme ve talebin yoniinii degistirmeye neden olabilir (Goral, 2014, s. 406-407).
Ayrica lilke yonetimlerinin politik tutumu da hem iilkeye gelecek turist profilini hem de

turizm alaninda yatirim yapmayi diisiinen yabanci yatirimcilari etkileyebilmektedir.

2.5.1.4. Toplumsal yap1

Turizm insan iligskilerinde 6nemli rol oynayan sosyal bir olay olarak ifade edilebilir. Bu
nedenle turizm faaliyetlerinin gergeklesmesi esnasinda kurulan iliskiler neticesinde farkli
sosyal ve kiiltiirel 6zelliklere sahip toplumlar arasinda bir etkilesim gergeklesir. Yasanan
bu etkilesim zamanla bolgede ki gelenek ve kiiltiir yapilarinda degisime neden olur
(Berber, 2003, s. 205). Toplumun duygu, diisiince ve yapisinin siirekli bir degisim i¢inde
olmas1 (Avgan, 2010, s. 18) krizlere neden olabilir. Toplumun yasam tarzi, ani
degisimlere ugrayabilmektedir. Isletmenin iiriin ya da hizmetlerini sundugu miisteri
kitlesinin gelenek ve goreneklerini, toplumsal yapismi bilmesi isletmenin gelecegi
acisindan énem arz etmektedir (Ornek ve Sahin, 2011, s. 58). Isletmelerin iiriin ya da
hizmeti iiretmeden once faaliyet gosterdigi/gdsterecegi pazarin kiiltiirdi, dini degerleri ve

demografik yapisi gibi birgok faktorii hesaba katmasi gerekir (Cakmak, 2018, s. 18).
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2.5.1.5. Teknolojik faktorler

Giinlimiizde isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri diger bir ifadeyle
yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gelisen teknolojiye ayak uydurmalari bir zorunluluktur.
Teknolojik degisikliklerin hizi, isletmenin degisime uyum siireci ve isletmenin
teknolojiye bagimlilig1 krizin ortaya c¢ikmasinda Onemli Olglide etkili olacaktir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmenin iirettigi mal veya hizmetin yerine ikame
iriin ya da hizmet ortaya ¢ikiyorsa, isletme i¢in kriz kagmilmazdir (Dinger, 1992, s. 316).
Teknolojik agidan yasanan gelismeler, sunulan iiriin ya da hizmette ki gesitliligin
artmasini saglamaktadir. Teknolojide yasanan gelisime karsi kendisini yenileyemeyen ve
gelistiremeyen bir¢ok isletme krizle kars1 karsiya kalabilmektedir. Teknolojide meydana
gelen gelisim ne kadar hizli gergeklesirse, isletmenin bu gelisime karsi ayni oranda
gelisim gostermesi o kadar 6nemlidir. Aksi durumda isletme i¢in kriz ihtimali daha fazla

olacaktir.

2.5.2.1¢ cevre faktorleri

Krizlerin yalnizca dis etkenlerden kaynaklandigini s6ylemek yanlis bir ifade olabilir
(Y1lmaz, 2010, s. 16). Kriz isletmenin dis ¢evresini etkiledigi gibi isletmenin ig
cevresinde yer alan ¢alisanlar1 ve diger isletme {iyelerini de etkilemektedir (King, 2002,
s. 237). Isletmenin yonetim kademelerinde ve i¢yapisinda meydana gelen olaylar i¢ ¢evre
faktorleri arasinda sayilabilir (Aymankuy, 2001, s. 107). i¢sel faktorlerden kaynaklanan
krizler; turizm isletmelerinin karsilastiklar1 isletme kaynakli krizler olarak
tamimlanmaktadir (Pergin ve Ozgiil, 2013, s. 434). Turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren
Konaklama isletmelerinde sunulan yiyeceklerden konuklarm zehirlenmesi, acente
miisterilerinin katildiklar1 turlarda sorunlar yasamalari, otobiis sirketinin kaza yapmas1
gibi isletmenin irettigi iirlin ya da hizmetten kaynaklanan sorunlar olabildigi gibi
isletmenin yapisi, yOnetimde yasanan kaos, calisanlarm memnuniyetsizligi gibi
isletmenin i¢ ¢evre faktorlerinden kaynaklanan olaylar kriz boyutuna ulasabilir

(Kalpaklioglu, 2010, s. 142).
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2.5.2.1. Orgiitsel ve yonetsel yapi

Orgiitsel yapi isletme yoneticilerinin yetkileri ve sorumluluklari, ydneticilik anlayislari,
ast-ist iliskileri, isletme ici iletisim, yonetimin merkezliligi, karar verme gibi konular
yonetsel ve orgiitsel yapiy1 belirler (Ozdevecioglu, 2002, s. 96). Orgiitlerin yapisma ve
yonetimin niteligine dayali kriz etkenleri (Giines ve Beyazit, 2010, s. 19) i¢c cevre
faktorleri olarak adlandirilmaktadir. Isletmede orgiitsel yapi, ¢evresinde meydana gelen
degisimlere kapali, iist yonetim ile diger birimler arasinda ki iletisimin yetersizligi ve
hiyerarsik yap1 orgiitiin krizle karsi karsiya kalma olasiligini artirir (Asanakutlu ve dig,
2003, s. 144). Ozellikle isletmelerin 6rgiitsel yapilarinin karmasikligi, kat1 biirokratik
yapiya baglilik ve isletme departmanlar1 arasindaki iletisim sorunlar1 gibi Orgiitsel ve
yonetsel yapiya iliskin sorunlar isletmeleri krize siiriikleyebilir. Ozellikle isletmeler
biiytidiikce, yonetimin hiyerarsik yapisi giiglenmekte ve isletme yoneticileri ile ¢alisanlar
arasindaki mesafe giderek artmaktadir. Bu durum yoneticiler ile calisanlar arasinda
iletisim agisindan engelleri ortaya ¢ikaracagindan yoneticilerin isletmede yasanan bir
sorundan ¢ok ge¢ haberdar olmasina ve dolayisiyla ileri asamada krize neden

olabilecektir (Goral, 2014, s. 413).

2.5.2.2. Ust diizey yonetimin yetersizligi

Ust ydnetimin otoriteyi kullanma bi¢imi ve yonetim seklinin disinda iist diizey yonetimin
yetersizligi, hatalar1 da isletmeler i¢in bir kriz tehdidi olusturmaktadir. Yetersiz ve basarili
olamayan yoneticilerin aldiklar1 yanlhs kararlar, uyguladiklar1 yanlis uygulamalar ya da
zamaninda alamadiklar1 kararlar isletmeleri krizlere siiriikleyebilir (Pira ve Sohodol,
2008, s. 33). Ozellikle otel isletmeleri ydneticilerinin giincel gelismeleri takip etmemest,
yasanan degisime ayak uyduramamasi, krize iliskin bir tahminde bulunamamasi
sonucunda ortaya ¢ikan krizlerin {ist diizey yonetimin yetersizliginden kaynaklandigini

sOylemek yerinde olacaktir.

2.5.2.3. Orgiitiin yasam evresi

Bir isletmenin hayat safhasi; dogma, gelisme, olgunlasma, gerileme ve ¢okiis
asamalarindan olusur. Asamalara iligkin bir yonetim anlayisinin benimsenmemesi

durumunda isletme krizle karsi karsiya kalabilir (Deniz ve Saglam, 2007, s. 159).
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Isletmeler dogus, gelisme ve olgunluk asamalarinda mali yetersizlikten kaynaklanan
krizler ve firsat krizleri gibi daha ¢ok tahmin edilebilir krizlerle kars1 karsiya kalabilirler
(Dinger, 1992, s. 319). Isletmelerin 6zellikle gelisme asamasinda krizle karsilagma
ihtimali daha fazladir. Bu asamada isletme biiyiliyebilmek icin ¢evresindeki firsat ve
imkanlardan yararlanma ¢abasindadir. Isletme hem ihtiyaglarmni karsilamaya calismakta
hem de c¢evredeki firsatlardan yararlanabilmek i¢in yogun bir kaynak arayisi igerisine
girmekte ve ¢evresi ile olan aligverisini en st diizeye ¢ikarmaktadir. Bunun sonucunda
da isletmenin ¢evresel olumsuzluklardan etkilenme ve krizle karsi karsiya kalma ihtimali

artmaktadir (Pira ve Sohodol, 2008, s. 30).

2.6. Krizin Evreleri

Birgok kriz erken tespit edilerek onlenebilir veya en azindan etkili bir sekilde yonetilebilir
(Darling, 1994, s. 4). Bu noktada isletmelerin ya da isletme yoOneticilerinin Kkrizin
evrelerine hakim olmalari, krizin hangi asamasinda ne tir stratejiler uygulamalari
gerektigine iliskin ¢alisma yapmalari isletmelerin yasayabilecegi krizi onleyebilir veya
yasanabilecek olas1 bir krizin etkili bir sekilde yonetilmesini saglayabilir. Ayrica kriz
evrelerine hakim olunmasi isletmenin yasanabilecek olas1 krizi firsata doniistiirmesine
imkan sunabilir. Literatiirde krizin evrelerinin farkli sekillerde ele alindigi ifade edilebilir.
Genel olarak kabul goren smiflandirma Fink (1986) tarafindan yapilmistir. Fink Krizin
evrelerini; krizin gelisme evresi (prodromal), krizin ortaya ¢iktigi evre (breakout), krizin
stirekli oldugu evre (chronic) ve krizin ¢6ziime kavusturuldugu evre (resolution) olmak

tizere dort evrede incelemistir (Paraskevas, 2006, s. 893).

2.6.1.Krizin gelisme evresi (prodromal)

Krizin gelisme evresi, kriz meydana gelmeden once kriz belirtilerinin meydana gelmeye
basladig1 donemdir. Krizin ortaya ¢ikmasma iligkin belirtiler bu donemde gelisir (Tiiz,
2014, s. 18). Krizin gelisme evresinde belirtiler kismen ortaya ¢ikmaya baglar. Krizin
belirtileri bazen dogrudan ortaya ¢ikmayacagindan krizin tanimlanmasi zor olabilir. Kriz
yOnetimi siirecini uygulayan isletmeler krizin gelisme evresinde kriz sinyallerini alarak
krizi engelleyebilir ya da krizin etkisini pozitif yone ¢evirebilir (Ornek ve Aydin, 2011,
S. 22).
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2.6.2.Krizin ortaya ciktig1 evre (breakout)

Organizasyon, krizin gelisme evresinden akut Kriz evresine gectiginde, yonetim kayiplari
nadiren telafi edebilir ve kriz, 6rgiitiin hazirhgina ve krize karsi gostermis oldugu dirence
bagli olarak, hasara yol agmaya baslar (Paraskevas, 2006, s. 893). Krizin ortaya ¢iktig1
evreye girildiginde, kriz organizasyon disindan da goriilebilir hale gelmistir ve bu
asamada isletme yoOneticilerinin krizi kabul ederek, krizin olusturdugu zararlar igin

gerekli caligmalara baglamasi gerekir (Kiigiikaltan ve dig, 2015, s. 8).

2.6.3.Krizin siiregen oldugu evre (chronic)

Krizin siiregen hale geldigi evrede isletme krizle miicadele edebilmek i¢in uzun bir siire
ugras vermeye baglar. Bu evrede belirsizlik hakimdir ve krizin ne zaman bitecegi belli
degildir. Fakat iyi bir kriz yonetim plan1 ve kriz yonetimi ekibi olan isletmeler bu siireyi
kisaltabilir (Ornek ve Aydin, 2011, s. 22). Belirsizlik ve stresin hakim oldugu bu evrede
yasanan kriz algis1 caliganlari, yoneticileri ve isletme iklimini olumsuz yonde

etkileyebilir.

2.6.4.Krizin ¢oziime kavusturuldugu evre (resolution)

Son asamadir ve tiim kriz ydnetimi ¢abalarmm amacidir (Oksiiz ve Batu, 2017, s. 90). Bu
evrede, yasanan krize uygun ¢6ziimlerle kriz ortadan kaldirilabilir ya da faaliyetlere yeni
bir ivme kazandirilabilir (Tiiz, 2014, s. 19). Ayrica krizi yonetim altina alan isletmeler,
ozellikle medya ile iletisimi gili¢lendirip, olumlu bir imaj yaratmaya calisir (Kiiciikaltan
ve dig, 2015, s. 8). Son olarak, krizin ¢6ziime kavusturuldugu bu evre, organizasyonun

normale dondiigii ve tam islevsellige geri dondiigli zamandir (Paraskevas, 2006, s. 893).

Bir krizin anatomisinde nerdeyse bu dort asama her zaman aynidir. Bu dort asamanin
isletme yOneticileri tarafindan iyi bilinmesi krize iliskin isletmeye ilgili konularin ele
alinmasinda avantaj saglayacaktir (Darling, 1994, s. 5). Ozellikle yasanabilecek krizin
Oniine gecilebilmesi ve krizin etkin bir sekilde yonetilebilmesi i¢in bu evrelerin isletmeler

ve isletme yOneticileri tarafindan bilinmesinde fayda vardir.
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2.7. Kriz Yonetimi

Krizler, 6zellikle hizli ve etkin bir sekilde ele alinmadiklarinda, isletmeler lizerinde
finansal, yasal, politik agidan olumsuz bir etki yapma kapasitesine sahiptir (Pedraza,
2010, s. 10). Kriz dogal, politik, finansal ya da teknik olmak tizere birgok nedene sahip
olan ciddi bir olaydir (Laws ve dig, 2007, s. 6). Kriz yonetimi, krizi 6nlemek ve krizle
basa ¢ikmak i¢in planlanmis stratejiler, siiregler ve 6nlemler olarak ifade edilebilir. Kriz
slirecinin tiiriine ve asamalarmna gore farkli kriz yonetim tiirleri ve faaliyetleri vardir
(Glaesser, 2006, s. 22). Pheng ve dig, (1999) kriz yonetimini isletmenin krizin ortaya
cikardig1 olumsuz etkileri azaltmak amaciyla hizli, verimli ve etkin bir sekilde krizle basa
cikabilme yetenegi olarak tanimlamistir. Krizin biinyesinde barmdirdigi belirsizlik
durumu, kriz ydnetimini de zor ve karmasik bir duruma siiriiklemektedir. Ozellikle krizin
ne zaman ortaya ¢ikacagimin ya da kriz durumunun ne zaman yasanacaginin tam olarak
kestirilememesi isletmeleri zor bir siirecin igerisine sokmaktadir. Fakat tizerinde
durulmast ve Onem verilmesi gereken temel konu kriz durumu ile Kkarsilagip
karsilagmamaktan ziyade olas1 bir kriz durumunun nasil yonetilecegidir. Bu noktada kriz

yonetimi biiylik 6nem arz etmektedir.

Gilintimiizde faaliyet gosteren isletmeler icin etkili kriz yonetimi son derece 6nemlidir
(King, 2002, s. 235). lyi bir kriz yonetimi, kismen isletmelerin deneyimlerden (Laws ve
dig, 2007, s. 8) kismen de isletme yoneticilerinin deneyimlerine dayanmaktadir. Kriz
yonetimi duragan bir siire¢ degildir. Her kriz durumu ayni degildir ve kriz durumu bu
durum g6z 6niine alinarak yonetilmelidir (Pedraza, 2010, s. 11). Kriz yonetimi, bir krizin
meydana gelmesiyle baslar. Kriz yonetimi fonksiyonu isletme ile ilgili ger¢ek bir tehdit
algilandiginda devreye girer. Herhangi bir yonetim siirecinde oldugu gibi, kriz ile ilgili
temel sorunlarin diger isletme faaliyetlerinden soyutlanmasi gerekmekte ve sorunlarin

altinda yatan nedenlerin anlasilmas1 gerekmektedir (Brewton, 1987, s. 14).

Kriz, sorunlar1 tanimlamayi, incelemeyi, tahmin etmeyi ve bir orgiitiin krizleri dnleme
veya bunlarla basa ¢ikmasini saglayacak 6zel yollar belirlemeyi gerektirir. Kriz yonetimi
isletme icerisinde genellikle ayr1 bir operasyon birimi tarafindan temsil edilmez. Genelde
belirli bir durumu ydnetmek igin bir araya getirilmis operasyonel birimlerin bir araya
gelmesinden olusur. Birgok kriz, erken uyari sistemleriyle dnlenebilir veya en azindan

daha etkili sekilde yonetilebilir. Ayrica isletme kriz durumlarini planlamak ve krizi
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yonetmek igin c¢esitli operasyonel birimlerden uygun bireylerin uzmanliklarindan
yararlanabilir. “Kriz yonetimi” kavramy, igletmede ki normal faaliyet akisini bozabilecek
cok c¢esitli sartlar1 icermesinden dolayr yaygin olarak kullanilir. “Kriz” kavrami
isletmelere gore degisiklik gdsterebilir. Kriz yonetimi, igletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazarlar1 ve faaliyetlerini siirekli denetleyebildigi genel bir yaklasim ve bununla birlikte
krizlerin isletmeler acgisindan nasil firsata donistiiriilerek yonetilebilecegine dair
yaptiklar1 planlar agisindan 6nem arz etmektedir (Darling, 1994, s. 4). Asagida Sekil

2.3’te kriz yonetiminin asamalarma yer verilmistir.

Kriz Onleme

Krizle Miicadele
Risk Yonetimi

Kriz Onlemleri Sonuglarm fyilesme

Krizden Kac¢inma

Risk Yonetimi Sinirlandirilmast

Analiz| Degerlendirme/| Koruma/

Uygulama Egitim | Erken Uyari| Uyum Istihdam Araglari

Planlama

Sekil 2.3: Kriz yonetiminin agamalar1 (Glaesser, 2006, s. 22).

Kriz 6nleme, hem zihinsel hem de hazirlik agisindan olumsuz olaylarin tahmin edilmesi
anlamina gelir. Kriz 6nlemleri ve krizden kagmma olarak iki bolimden olusur. Bu
boliimler birbirlerinden bagimsizdir, birbirleri ardina ya da aym anda kullanilabilirler.
Kriz 6nlemleri, planlanan ihtiyati faaliyetleri ve hasarin kapsamini azaltmak amaciyla
yiiriitiilen daha etkin krizle basa ¢ikma 6nlemlerini ifade eder. Risk politikasini ve ayni
zamanda etkin kriz planlarinin hazirlanmasini igerir. Krizden kagmma, belirlenen kriz
potansiyelleri disindaki krizlerin gelismesini engellemeye yonelik alinan dnlemleri ifade
etmektedir. Bu asamada Oncelikli amag krize iliskin erken uyarilarin alinmasidir. Erken
uyarilarin amaci, olaylar1 zamaninda tespit etmek ve buna kars1 alinacak dnlemlerin hizli
bir sekilde alinmasini saglamaktir. Krizle basa ¢ikma kriz durumunun belirlenmesi ile
baslar. Krizle basa ¢ikma, krizden etkilenen isletme ya da bagkalar1 tarafindan krize kars1
gerceklestirilebilecekler ile ilgili aktif ve amaglanmis bir etki alaninin olusturulmasi
olarak ifade edilebilir. Kriz nedenlerinin belirlenmesi ve kriz durumunun sona erdirilmesi

icin tiim yonetim araglarinin kullanilmasi gerekmektedir. Kriz sonrasi iyilesme siirecinin
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ilerleyen asamasinda, amag krizin gecici olumsuz sonuglarinin {istesinden gelebilmeyi

amagclayan faaliyetleri gerceklestirmektir (Glaesser, 2006, s. 22-23).

2.8. Kriz Yonetimi Yaklasimlari

Kriz yonetimi, krize hazirlik, 6nleme, miidahale etme, krizden kurtulma ve krize iligkin
bilgi edinme ile ilgili stratejiler ve siiregleri icermektedir (Gainey, 2010, s. 90). Kriz
yonetimi yaklasimlart krizin yol ac¢tigi olumsuzluklarm giderilmesi amaciyla

kullanilmaktadir (Kiligdere ve Colakoglu, 2017, s. 28).

Kriz yonetiminde oOnemli olan krizi basarili bir sekilde yoOneterek krizin firsata
dontstiiriilmesidir. Krizin basariya doniistiiriilmesi de yonetimin aktif miidahalesini
gerekli kilmaktadir. YoOnetimin krizi basariya doniistiirebilmesi i¢in Oncelikle krizi
onceden tespit etmeye yonelik erken uyari sistemlerinin olusturulmasi gerekir. Kriz
aninda ise, krize iliskin dogru tespitler yapilarak panik yapilmamali ve dogru ve etkin
kararlar alabilmek igin kriz yonetimi ekibi vasitastyla bilgi toplama sistematik bir hale
dontistirilmelidir (Goral, 2014, s. 425-426). Kriz sartlarinda isletme farkli kriz
yaklasimlarin1 benimseyebilir. Isletmenin benimsemis oldugu kriz yaklasimi tiim kriz
stirecini kapsayabilecegi gibi kriz siirecinin belli bir asamasimni da kapsayabilir. Kriz
yonetim yaklasimlarini; Krizden kagma, krizi ¢6zme, reaktif, proaktif ve etkilesimci
yaklasimlar olarak siniflandirmak miimkiindiir (Dinger, 1992, s. 335; Akinci, 2010, s. 94).

2.8.1.Krizden ka¢gma yaklasim

Bu yaklagimda isletmenin dinamik bir yonetim anlayisina sahip olmas1 gerekir. Bununla
birlikte dis gevre ile giliglii bir iletisiminde olmas1 gerekmektedir (Aymankuy, 2001, s.
108). Kriz durumunda yoneticinin krizlere karsi tutumundaki esneklik, krizlere iliskin
alacag1 kararlardaki dngoriilerine ve kararliligina baghdir. Isletme yoneticisi gelecege
iliskin dogru bir Ongoride bulunabildiyse, krizden tamamiyla kagmabilir. Kriz
yonetiminde krizden kagma yaklagimi, yasanilmasi istenilmeyen durumlarin etkilerini
azaltma ya da bu durumlardan kaginmaya yonelik stratejileri kapsar. Bu durum isletme
icin ideal bir durum olmasa da isletmenin kriz karsisinda mevcut durumu korumasina
olanak saglar. Krizden kagma yaklasiminin uygulanabilmesi i¢in dis ¢evreyi devamli

olarak izlemek, gelecege iliskin tahmin yontemlerinin gelistirilmesi gerekir. Ayrica kriz
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stiresince gerilimi azaltmaya yonelik ¢aligmalar gergeklestirmelidir (Dinger, 1992, s.
335).

2.8.2.Krizi ¢ozme yaklasimi

Kriz kavrami, olumsuz olarak algilandigi i¢in isletmeler agisindan pek arzu edilmeyen bir
durumdur. Fakat krizin, isletmeler acisindan bir¢ok olumlu etkisi de bulunmaktadir.
Ozellikle krizin etkisiyle birgok isletme kendini gelistirmek ve degismek zorunda
hissetmektedir. Bununla birlikte isletmenin kendi zayif yonlerini kesfetmesine imkan
saglamaktadir. Bu a¢idan isletme yonetimleri, krizin olumlu yonlerini de dikkate alarak
krizi firsata doniistiirebilir. Krizi ¢6zme yaklagsiminda basarili olabilmek i¢in krize iliskin
dogru bir 6ngoriide bulunmak ve meydana gelen sorunlarin ¢éziimiinde dogru zamani
secmek son derece onem arz etmektedir. Bu nedenle kriz ¢6zme yaklasiminda krizi
onceden tespit etmeye yonelik planlar yapilmali ve krize iligkin erken uyar1 sistemleri
gelistirilmelidir. Kriz déoneminde ise, mevcut durum dogru tespit edilerek krize iliskin
gercekei bir yaklagim benimsenmeli ve kriz durumu sakin bir sekilde karsilanmalidir

(Dinger, 1992, s. 336).

2.8.3. Proaktif (6nleyici-koruyucu) yaklasim

Proaktif yaklasim, gesitli alternatifler gelistirerek muhtemel krizin yol agacagi zararlar1
onlemeye dayali bir yontemdir. Bu yontemde kriz engellenebilecegi gibi, isletmenin
kontrol edemedigi dis cevreden kaynaklanan degiskenlerin etkisinin azaltilmasi agisindan
da avantaj saglayacaktir (Tiiz, 2014, s. 120). Kriz yonetiminde proaktif yaklagimin
gelistirilmesinde asagidaki unsurlarin kullanilmasi gerekir. Bu unsurlar (Tagraf ve

Arslan, 2003, s. 153-159):

e Yeterli diizeyde ve dogru bir sekilde bilgi akis1 saglama.
e (Goze alinacak risk miktarini belirleme.

e Erken uyar1 sistemleri olusturma.

e Krize kars1 6nleyici planlama yapma.

e Planlar1 yaziya dokmek.

e Fedakarlik miktarinin belirlenmesi.

e Kriz dnleme takimlari olusturulmasi.
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2.8.4. Reaktif (tepkici-tedavi edici) yaklasim

Reaktif yaklasim, kriz doneminde krizi ortadan kaldirmayi krizin etkilerini en az seviyeye
indirmeyi amaglayan bir yaklagimdir. Reaktif yaklagimda isletme, krize iliskin
yapilacaklar1 kriz doneminde diislinerek karara baglar. Reaktif yaklasimda isletmeler
daha ¢ok g¢aliganlar1 isten ¢ikarma, iicretsiz izin, boliim kapatma gibi kisa vadeli ¢6ziim
yollarma bagvurur. Tepkici kriz yonetimi, savunmaci bir dzellige sahiptir. Tepkici kriz
yonetiminin goérevi, meydana gelen krizin ortadan kaldirilmasi veya krizin olumsuz
etkilerinin en aza indirgenmesidir (Akinci, 2010, s. 99). Reaktif yaklasim sergileyen bir
yonetici, kriz donemlerinde kalic1 dnlemler almak yerine anlik ¢oziimler tiretmektedir.
Bu yaklasimi benimseyen yonetici, maliyetlerde ve personel giderlerinde tasarruf
yaptigmi diisiinebilir. Fakat kriz donemlerinde meydana gelen maliyet, tasarruf edilen

maliyetten daha yiiksek olabilmektedir (TUROFED, 2010, s. 41).

2.8.5. Etkilesimci yaklasim

Bu yaklagimda hem igletme hem tiiketici hem de diger taraflarin ¢ikarlar1 gozetilir.
Etkilesimci yaklagimda taraflar arasinda yogun bir bilgi akisi ve iletisim s6z konusudur.
Etkilesimci kriz yonetimi yaklagimi, kriz yonetimi esnasinda edinilen bilgilerin

dogrultusunda devamli bir denetim ve dgrenmeyi icerir (Ornek ve Aydm, 2011, s. 75).

2.9. Krizin Etkileri

Her isletme faaliyet gosterdigi endiistri, isletme yapisinin farklili§i gibi nedenlerden
dolay1 krizlerden farkl sekilde etkilenecektir. Krizlere karst her hangi bir hazirhigi
olmayan isletmeler, kriz esnasinda krizle miicadele ederek sadece faaliyetlerini
stirdiirmeye ¢alisirken, krizlere kars1 hazirlikli olan igletmeler krizin meydana getirdigi
firsatlardan yararlanmaya ¢aligmaktadir. Ornegin kriz ddneminde nakit sikintis1 yasana
bir otel isletmesi elinde bulundurdugu gayrimenkulleri degerinin ¢ok altinda elden ¢ikarip
nakde doniistiirmek zorunda kalacaktir. Bununla birlikte krizi ongoriip krize karsi
hazirlikli olan isletme piyasa degerinin ¢ok altinda bir fiyatla ilgili gayrimenkule sahip
olarak isletmesini biiyiiltme imkanmi elde edebilecektir (Akinci, 2010, s. 73). Ozetle her
kriz, basarisizligin kokleri kadar bagarmin tohumlarini da kendi iginde barmndirir

(Augustune, 2000, s. 13).
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2.9.1.Krizin olumlu etkileri

Krizin isletme {izerinde olumlu ve olumsuz etkileri ve sonuglar1 vardir. Bu etki ve
sonuglar kisa ya da uzun donemi kapsayabilir (Gilines ve Beyazit, 2010, s. 19).
Sanildiginin aksine kriz, isletmeler i¢in her zaman olumsuz etkiler olusturmamaktadir.
Fink (1986) ve Kovoor-Misra ve dig, (2001) krizlerin, isletmeler i¢in her zaman olumsuz
etkiler olusturmadigi, cogu zaman da isletmeler i¢in Onemli firsatlar sundugu ve
isletmelere faydali olabildigini ifade etmektedir (Okumus, 2003, s. 209). Krizler,
isletmelere uyum, Ogrenme, gelisme ve uzun donem faaliyet gosterme ile
sonuglanabilecek orgiitsel deneyimler saglayabilir. Ayrica krizler ¢okiislere ve sertlige
neden olmaktan ziyade isletmenin esneklik kazanmasina ve biiyiimesine katki
saglayabilir (Barnett ve Pratt, 2000, s. 77). Krizin olumlu etkileri asagidaki gibi
siralanabilir (Aydemir ve Demirci, 2005, s. 68; Yilmaz, 2010, s. 39-40; Tiiz, 2014, s. 84);

e Yeni pazar arayisina yonelik caligmalar artar.

e Takim ruhunun olusturulmasi ve yeni yeteneklerin kesfedilmesi.
e Geleneksel yonetim tekniklerinde degisimin hizlanmasi.

e Maliyetlerin azaltilmasinin 6nemi ortaya ¢ikar.

e Calisanlar iglerinin 6nemini anlar.

e Arastirma gelistirme faaliyetlerine agirlik verilir.

e Kirizler, isletmelere degisim firsatlar1 sunar.

e Krizler, isletmelere 6grenme, biiylime ve uluslararasilagma firsatlar1 sunarlar.
e Etkin stratejilerin gelistirilmesi.

e Yoneticilerle calisanlar birbirlerine yakinlagsmasi saglanir.

e Kalitenin 6nemi anlasilir.

e Ekip calismasi ortaya ¢ikar.

e Isletmedeki problemler ve zayifliklar agiga cikar.

e Kiriz deneyimi kazanilir.

Krizin olumlu etkilerinden ¢ok olumsuz etkileri dikkate alinmakta ve bu olumsuz

etkilerin giderilmesine yonelik ¢aba gdsterilmektedir.
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2.9.2.Krizin olumsuz etkileri

Isletmelerde gesitli sebeplerle ortaya ¢ikan krizler elbette isletmelerin hepsini olumsuz

yonde etkilemeyecektir. Fakat genel olarak krizin isletmeleri olumsuz yonde etkiledigi

sdylenebilir. Isletmelerin krizden etkilenme diizeyi biiyiik 6l¢iide i¢ ve dis ¢evre faktorleri

ile olan etkilesimlerine baghdir (Ozdevecioglu, 2002, s. 95). Krizin olumsuz etkileri
asagidaki gibi siralanabilir (Ozdevecioglu, 2002, s. 99-101; Tiiz, 2014, s. 85);

Orgiit i¢i iletisimin niteligi ve siireci drgiit disindan gelen bilgilerin yetersizligi
nedeniyle bozulabilir.

Yetkinin merkezilesmesi, kararlarin kalitesinin bozulmasina yol agabilir.

Orgiit iiyelerinde yasanan panik ve isten c¢ikarilma korkusu cahsanlarda
motivasyon kaybina yol agar.

Zaman baskisi, panik ve gerilim durumu 6rgiit {iyelerinin moralini olumsuz yonde
etkiler.

Calisanlarda psikolojik ¢okiintii meydana getirebilir.

Finansal problemler ortaya ¢ikar.

Uretim planlamasi yapilamaz ve atil kapasite artis gosterir.

Isletme imaj1 zayiflar ve gelirlerde azalma yasanir.

Yatirimlar yarim kalir.

Krizin olumsuz etkilerinin giderilmesi isletme yasamim siirdiirebilme agisindan c¢ok

biiyiik 6nem tagimaktadir. Elbette krizlerin olumlu ve olumsuz etkileri kriz tiirlerine gore

de farkliliklar gosterebilmektedir.
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BOLUM 3. TURIZM ENDUSTRISINDE PAZARLAMA VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu bolimde genel olarak pazarlama hakkinda genel bilgiler sunulmakta ve kriz
donemlerinde turizm isletmelerinin uygulayabilecekleri pazarlama stratejileri kavramsal

olarak agiklanmaktadir.

3.1. Pazarlama

Pazarlama kelime olarak Ingilizce’deki “marketing” kelimesiyle esanlamli olarak
kullanilmaktadir. Cok eski zamanlarda insanlar kendi kendilerine yeterli olduklar1 igin
diger bir ifadeyle ihtiyaclarini kendileri karsilayabildikleri i¢in pazarlama faaliyeti cok 6n
planda degildi. Zamanla iiretim acisindan uzmanlagsma ve isbdliimiine gitme ihtiyaci
kisilerin bir birleri ile iirin aligverisi noktasinda iletisim kurmalarini zorunlu kilmistir. Bu
durum insanlarin, sahip olduklar1 iiriinleri birbirleriyle degistirme ya da takas etme
ihtiyacina neden olmus ve nihayetinde ilkel ticaret sekillerinden biri olan takas ortaya
cikmistir. Ilkel ticaret sekli olan takasta 6demeler iiriin karsiiginda iiriin seklinde
yapilmaktaydi. Paranin takas diger bir ifadeyle degisim araci olarak kullanilmaya
baslamasi, alici, satic1 ve aracilar arasindaki miibadelelerin (degisim) nitelik ve nicelik
acisindan degismesine yol agmistir. Yukarida da belirtildigi lizere pazarlama kavraminin
temelini miibadele siirecinin olusturdugu séylenebilir (Altunigik ve dig, 2017, s. 27-28).
Burada pazarlama ag¢isindan miibadelenin gergeklesebilmesi bes temel unsura

dayanmaktadir. Bunlar (Altunigik, 2009, s. 8);

e En az iki tarafin miibadele siiresince bulunmasi gerekir (alic1 ve satici).

e Taraflarmn birbirleri ile degisim saglayabilecekleri bir degere sahip olmasi gerekir.
e Miibadeleye dahil olan taraflarin birbirlerine iligkin bilgi sahibi olmasi gerekir.

e Miibadeleye katilan taraflar sunulan teklifler i¢erisinden kendilerine uygun olan

teklifi segcme ya da segmeme hakkina sahip olmalidir.
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e Taraflarin hem degisime istekli olmasi hem de fayda beklentisi icinde olmasi

gerekir.

Tarihsel siire¢ igerisinde pazarlama anlayigindaki degisimle birlikte pazarlama kavramina
iliskin yapilan tanimlamalarda da bazi1 degisikliklerin oldugu ve bununla birlikte
pazarlama kavramina iligkin ¢ok sayida tanimlamanin yapildigi s6ylenebilir. Yapilan bu
tanimlardan bir kismi gecerliligini korurken, bir kismu gecerliliklerini kaybetmistir

(Islamoglu, 2013, s. 13).

Genel olarak pazarlamanin “satig” ve “reklam” anlamina geldigi diisiincesi agirliktadir.
Bu kavramlarm pazarlamanin bir pargast oldugu gercektir. Ancak pazarlama, satis ve
reklamdan ¢ok daha fazlasidir (Perreault Jr ve dig, 2013, s. 4). Pazarlama sadece iiriin ya
da hizmetlerle ilgili degildir, pazarlama insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 biitiin isteklerini
karsilayacak {irin ya da hizmetleri de igcermektedir. Diger bir ifadeyle pazarlama siireci
hem iirlin ya da iriinlere iliskin hizmetleri hem de iiriinlerden bagimsiz hizmetleri

(iletisim, danigmanlik vb.) igeren bir siirectir (Eser ve Korkmaz, 2017, s. 15).

[k ortaya ¢ikisindan itibaren pazarlama kavramma yiiklenen anlam ve kavrama iliskin
bakis acisinda bir takim degisiklikler olmustur (Altunisik, 2009, s. 13). Endiistri
devrimiyle birlikte Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayip gelisen pazarlama kavrami
zamanla 6nemli bir gelisim gostermistir (Uygur, 2007, s. 14). Amerikan Pazarlama
Birliginin 1985 yilinda yapmis oldugu tanimlamaya gore pazarlama, “bireysel ve orgiitsel
hedeflere ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimina
iliskin planlama ve uygulama siireci” seklinde tanimlanmistir (Brassington ve Pettitt,
2004, s. 3; Blythe, 2005, s. 2; Tenekecioglu, 2005, s. 4). Birligin 2007 yilinda giincelledigi
tanima gore “pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger
ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir

dizi kurum ve siiregtir” (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 262).

Pazarlama, insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla gercgeklestirdikleri
miibadele islemidir. Miibadele esnasinda taraflardan her biri kendi istek ve ihtiyaglarmi
karsilamak icin diger tarafa degerli bir sey verip bunun karsiliginda da degerli farkli bir
seyleri elde etmektedir. Pazarlamanin temel 6zellikleri agsagidaki gibi ifade edilebilir

(Uygur, 2007, s. 3-14);
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e Pazarlama gereksinim ve ihtiyaglari karsilamay1 amaglar.

e Pazarlama degisimi gerceklestirir ve kolaylastirir.

e Pazarlama farkli faaliyetler biitliniidiir.

e Pazarlama, hem insanlar hem de orgiitler tarafindan gerceklestirilir.
e Degisen ¢evre sartlarinda pazarlama faaliyetleri gerceklestirilir.

e Planlama ve kontrol pazarlama faaliyetleri i¢in gereklidir.

3.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm, dnceleri insanlar tarafindan liiks bir tiiketim olarak goriiliirken, Ikinci Diinya
Savasindan sonra sanayilesmenin de meydana gelmesiyle turizmde gelismeye
baslamustir. 1936 yilinda Avrupa da insanlara ticretli izin hakkinmn verilmesiyle birlikte
caliganlar turizm faaliyetlerine katilmaya baslamistir. Bununla birlikte insanlarin
ekonomik olarak alim gii¢lerinin artmasi da turizme olan talebin artmasmi saglamustir.
Boylelikle turizm endiistrisinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin sayisinda ve
cesitliliginde artislar yasanmistir (Hacioglu, 2008, s. 9). Turizme katilan kisi sayis1 her
yil hizla artmaya devam etmektedir. 1950 yilinda diinya da turizme katilan kisi sayis1 25
milyon iken, giinimiizde turizm hareketlerine katilan kisi sayis1 1.4 milyar kisiye
ulasmustir (International Tourism Highlights, 2019, s. 2). Diinya genelinde turizme katilan
kisi sayisindaki artig turizm endiistrisindeki pazarinda biiylimesini saglamistir.
Dolayisiyla bu endiistri i¢erisinde faaliyet gosteren isletmeler bu pazardan daha fazla pay
elde edebilmek i¢in turizm de pazarlama faaliyetlerine yonelmisler ve turizm pazar

arastirmalarma agirlik vermislerdir (Hacioglu, 2008, s. 9).

Turizm pazarlamasma iliskin en kapsamli tanimlardan birisi 1975 yilinda Diinya Turizm
Orgiitii tarafindan yapilmistir. Diinya turizm orgiitiiniin yapmis oldugu tamima gore
turizm pazarlamasi; “bir turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en yiliksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iriiniin pazarda iyi bir yer almasini
saglamak amaciyla turizm talebinin 6zellikleri dikkate alinarak turistik iriin ile ilgili
arasgtirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili
bir yonetim felsefesi” olarak tanimlanmustir (Bozkurt ve Unal, 2015, s. 25). Turizm
endiistrisi ve turizm pazarlamasi yaklasik 30 yil {irlin pazarlamasinin gerisinde kalmistir.

Bunun nedenleri su sekilde siralanabilir (Rizaoglu, 2007, s. 21);
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e Turizm endiistrisinde ¢alisan iist kademe yoneticilerin en alt kademelerden
caligmaya baglayarak yavas yavas yiikselmeleridir.
e Teknolojik agidan meydana gelen yeniliklerin {iriin pazarlamasinda turizm

pazarlamasina gore daha dnce baglamasi ve daha yogun yasanmasidir.

Turizm pazarlamasi iirlin pazarlamasmin gerisinde kalsa da 2000’li yillardan itibaren
turizme ve turistik {irlinlere olan ilgide artmistir. Turizme ve turistik {irtinlere karsi olan

talep ve ilginin artmasinda etkili olan faktorler (Altunisik, 2009, s. 36);

e Kiiresellesme ile birlikte is amacli seyahatlerin artmasi,

e Ulusal ve uluslararasi alanlarda spor faaliyetlerinin artmasi,

e Toplumlarin saglik konusunda bilinglenmesiyle birlikte saglik turizmine olan ilgi
ve talebin artmasi,

e Alternatif turizm faaliyetlerinin canlanmasi,

e s hayatinda meydana gelen gelismelerle birlikte calisma siirelerinin azalmasi ve
arta kalan zamanin turizm faaliyetleri ile degerlendirilmesi,

e Egitimli bireylerin tarihi, kiiltiirel degere sahip bolgelere olan ilgisinin artmasi,

e Eglence olanaklarmin artmasi,

e Inan¢ turizmine yonelik faaliyet gdsteren isletmelerin sayisinda ve inang
turizmine olan talepte yasanan artis,

¢ Bilingli turistlerin sayisinda yasanan artig olarak sayilabilir.

Turizm endiistrisi sunulan iirlin ve hizmet ¢esitliligi agisindan daha rekabet¢i bir yapiya
biiriinmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik farkli
ve yeni alternatifler olusturma konusunda birbiriyle yogun rekabet yasamaktadir. Asagida
Sekil 3.1°’de turizm isletmelerinin siniflandirilmasma iliskin bilgilere yer verilmistir.
Turizm endiistrisinin zamanla gelismesi ve turistlerin istek ve ihtiyaclarmin
karsilanabilmesi i¢in, turizm endiistrisi ile seyahat acenteleri, konaklama isletmeleri vb.
bircok isletme birbirleriyle iliskili hale gelmistir. Bu durum turizm endiistrisinde
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegi bir¢cok alanin olugsmasini saglamigtir

(Rizaoglu, 2007, s. 23-24).
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Sekil 3.1: Turizm isletmeleri (Rizaoglu, 2007, s. 24).

Turizm endiistrisi hizmet agirlikli bir endiistridir ve hizmetlerin kendine 6zgii 6zellikleri
turizm pazarlamasini mal pazarlamasindan farkli kilmaktadir (Rizaoglu, 2007, s. 24).
Diger bir deyisle pazarlama kavraminin turizm endiistrisinde gosterdigi farklilik turizm
endiistrisinde sunulan temel {iriiniin hizmet olmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmetin ise,
soyutluk, heterojenlik, dayaniksizlik ve stoklanamama gibi baz1 ozellikleri
bulunmaktadir. Bu 06zellikler turizmde pazarlamayr dagitim, tutundurma ve siireg

acisindan farklilastirmaktadir (Bilgin, 2016, s. 80).

3.3. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm hizmetlerinin ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerde turizm
pazarlamasini mal pazarlamasindan farklilagtirmaktadir (Rizaoglu, 2007, s. 24).  Turizm
pazarlamas1 kapsam ve isleyis agisindan farkli endiistrilerdeki pazarlama anlayisi ile
benzerlik gdstermesine ragmen turizm endiistrisinin kendine 6zgli aywrt edici, farkli
yonleri de bulunmaktadrr (Bozkurt ve Unal, 2015, s. 29). Dolayisiyla turizm

pazarlamasinin  6zelliklerinin de ayrica belirtilmesinde yarar vardw. Turizm
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pazarlamasinin dzellikleri agagidaki gibi ifade edilebilir (Uygur, 2007, s. 71-73; Rizaoglu,
2007, s. 50; Hacioglu, 2008, s. 13-14).

Turizmde, tiretim ve tiiketim es zamanli gergeklesir. Endiistri pazarlamasinda ise,
uriinler ¢esitli sekillerde satigsa sunulabilir (Hacioglu, 2008, s. 13).

Turizm endiistrisinde marka imaj1 olusturmak zordur. Diger endiistrilerde faaliyet
gosteren igletmeler sadece iiriin ya da isletme i¢in imaj olusturmaya calisirken,
turizm pazarlamasinda bir bolge ya da bir turizm merkezinin tamamai i¢in imaj
caligmasi yapilmaktadir (Hacioglu, 2008, s. 13).

Turistik {iriin ve hizmetler depolanamaz, stoklanamaz, turistik iirtinlerde emek
yogun iiretim s6z konusudur ve turistik iiriinler birbirinden ¢ok farkli oldugu i¢in
standartlasma ¢ok zordur. Bu da tiiketicilerin memnuniyet ve tatmin diizeylerini
saglamak icin turizmde pazarlama ¢abalarini1 6nemli kilmaktadir (Hacioglu, 2008,
s. 14).

Turistik iirtin ve hizmetler iiretildigi yerde tiiketilir. Tiiketiciler turistik iiriin ve
hizmetten yararlanabilmek i¢in turistik iiriin ve hizmetin tretildigi yere gitmek
durumundadir (Uygur, 2007, s. 71).

Turizm pazarlamasinda dagitim sistemi mal iireten isletmelere gore ters yonlii
calismaktadir. Mal iireten isletmelerde dagitim sistemi, {ireticinin iirlinii iiretip
aracillar ve perakendeciler vasitasiyla miisterilere ulastirmasi seklinde
ger¢eklesmektedir. Turizm pazarlamasinda sunulan bir hizmet oldugu igin
tiiketiciler turizm isletmelerinin bulundugu yere diger bir ifadeyle hizmetin
tiretildigi yere gelmek zorundadir (Uygur, 2007, s. 73).

Turistik liriinler birbirlerine bagimlidir. Turizm endiistrisinde bir¢ok farkl isletme
yer almaktadir ve bu isletmeler birbirlerinden farkli hizmetler sunmaktadirlar.
Birlesik {irlin 6zelligine sahip olan turistik {iriin, konaklama, yeme-i¢me, ulastirma
vb. bir¢ok unsurun birlesmesiyle meydana gelir (Uygur, 2007, s. 73).
Tiiketicilerin turistik iirlinleri satin alma Oncesi deneyim yasayabilmeleri ¢ok
smirlidir. Turistik irlinlere iligkin deneyim yasanabilmesi i¢in satin alma
zorunlulugu vardir. Dolayisiyla turistik iirlinlerin pazarlamasinda kisisel satis,

diger satis ¢abalarma gore yaklagimlarina gore ¢ok daha onemlidir (Rizaoglu,
2007, s. 50).
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3.4. Pazarlama Anlayisi

Zamanla degisen tiiketici yapisi ve teknolojinin gelisimi pazarlama anlayisinda da bazi
degisimlerin yasanmasima neden olmustur (Alabay, 2010, s. 214). Temel pazarlama
anlayis1 kokli bir ge¢mise dayanmaktadir. Onceleri insanlar kendi ihtiyaclar1 igin
iirettikleri lirtinleri zamanla istedikleri seylerle takas etmeye basladilar. On dokuzuncu
ylizyilin sonlar1 ve yirminci yiizyilin baglarinda, {iriinler yeterli degildi ve iireticiler
gercekten pazarlamaya ihtiya¢c duymadiklar1 i¢in rekabet yeterince gelismemisti.
Ureticiler {irettikleri her seyi kolayca satabiliyorlard1 (iiretim odakh yaklasim).
Piyasalarin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte rekabet daha fazla artti ve isletmeler
kolayca satabileceklerinden daha fazla {iretmeye bagladilar. Bu durum isletmelerin, artan
bir sekilde satig giiclerini gelistirdigi ve daha agresif reklamcilik yaklagimlarini
benimsedigi donemi (satis odakli yaklagim) baslatti. 1960 ve 1970’1i yillara kadar genel
olarak pazarlama anlayis1 iiretim sonrasi satis ve reklamcilik lizerine odakliydi. Bu
yillardan sonra isletmeler i¢in pazarlama anlayis1 daha kapsamli ve biitiinlesik (pazarlama
odakli yaklasim) bir alan haline geldi (Brassington ve Pettitt, 2004, s. 7). Pazarlama
cabalarinin tretimin Oncesinde basladigi, hedef pazardaki istek ve ihtiyaglarin
belirlendigi ve tiretime yon verildigi (Tenekecioglu, 2005, s. 5) diger bir ifadeyle tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerinin iiretim oncesinde belirlendigi pazarlama odakli yaklagim (modern

pazarlama) ortaya ¢ikt1.

Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini 6n plana alan modern pazarlama anlayigina gelinceye
pazarlamaya bakis acisinda ve pazarlama faaliyetlerinin islevi konusunda bazi
degisiklikler meydana gelmistir. Pazarlamayla ilgili yasanan bu degisiklikler pazarlama
felsefesinde, yaklasiminda ve pazarlama anlayisinda degisim basliklar1 altinda ele
alinmaktadir. Pazarlama anlayisinda yasanan bu degisim kronolojik olarak asagida Sekil

3.2’de verilmistir (Altunisik ve dig, 2017, s. 38).

Literatiirde pazarlama anlayigindaki gelismeler farkli yazarlarca farkli donemlere gore
smiflandirilmistir. Lancaster ve Massingham (2011, s. 4) iiretim odakl, tirlin odakli, satig
odakli ve pazarlama odakli olmak iizere dort asamada smiflandirarak incelemistir. Kotler
ve Keller (2012, s. 18) pazarlama anlayiginin asamalarini iiretim yaklagimi, iriin
yaklasimu, satig yaklagimi, pazarlama yaklagimi ve biitiinsel pazarlama yaklagimi seklinde

simiflandirmistir.
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Uretim Yaklasim1 >

Uriin Yaklasimi >

Satis Yaklagimi >

Pazarlama Yaklagim >

Zaman 1930 1950 1980 2000

Sekil 3.2: Pazarlama anlayisindaki degisim (Altunisik ve dig, 2017, s. 38).

Islamoglu (2013, s. 10) pazarlama anlayisini {iretim, satis, pazarlama, sosyal pazarlama
ve global pazarlama anlayis1 seklinde smiflandirmistir. Burada onemli olan husus
“Uretime Yonelik Anlayis,” “Uriine Yonelik Anlayis” ve “Satisa Yonelik Anlayis”m
geleneksel pazarlama anlayisi, “Pazara Yo6nelik Anlayis”dan itibaren gelisen pazarlama
yaklagimlarmin modern pazarlama siireci igerisinde yer aldiginin belirtilmesidir
(Demirkoparan, 2009, s. 48). Asagidaki Tablo 3.1’den anlasilacagi tizere iiretim ve tiriin
yaklasimlarinda odak noktasi iiriin iizerinde olmustur. Ozellikle bu yaklasimlarda
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dikkate alimnmamuistir. Satis yaklagiminda ise, odaklanilan

nokta iiretilenin satilmasi diger bir ifadeyle saticinin ihtiyaglari olmustur.
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Tablo 3.1: Pazarlama yaklagimlari (Altunisik ve dig, 2017, s. 40).

Yaklagim Odak Noktasi Amag ve Ozellikleri

- Uretimin arttiriimasi
Uretim Imalat - Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol edilmesi
- Satis artisiyla karin azamilestirilmesi

- Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Uriin Mamuller - Kalite seviyesinin yiikseltilmesi
- Satig artisiyla karmn azamilestirilmesi

Uretilenin Satilmast - Promosyon ve satis faaliyetlerine agirlik verilmesi
Satis o . .. ; . -
(Saticinin ihtiyaglart) - Satis devri hizinin yiikseltilmesi yoluyla Kar artisi
e e - Biitiinlesik pazarlama
? -
Pazarlama Tiiketici ne istiyor - Uretimden 6nce ihtiyaclarmn belirlenmesi

(Tiketicinin ihtiyaglart) Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artisi

Miisterilerle daha uzun - Sadece ne sattiginiz degil, nasil sattiginizda
IR Pazar siireli ilisk.i!eri nasil onemlidir
kurabilir ve - Tim tiiketim siirecine odaklanarak miisteriyle
stirdiirebiliriz? birlikte olmanin yollarmn1 aramak

Satig yaklasiminin aksine pazarlama yaklasiminda odak noktasi tiiketicinin ihtiya¢ ve
istekleri olmustur. Pazarlama uygulamacilari, pazarlama sartlarinda yasanan degisim,
teknolojide yasanan gelismeler sonucunda meydana gelen yapisal degisimler,
kiiresellesme ve miisterilerin bilinglenmesi neticesinde farkli arayislara girerek pazarlama
yaklasimini gelistirerek daha ileriye gotiirmeye ¢alismistir. Bunun neticesinde de pazar
odaklilik, toplumsal pazarlama ve iliskisel pazarlama anlayislar1 ortaya g¢ikmustir
(Altunigik ve dig, 2017, s. 41).

3.4.1. Uretim yaklagimi

Uretim yaklasimi 1930’lara kadar ABD’de benimsenen bir yaklasim olmustur. Uretim
yaklagiminda, pazarlamanin amaci, hem {iretimin hem de dagitim sisteminin
iyilestirilerek gelistirilmesidir (Altinigik ve dig, 2017, s. 39). Bu yaklasimda, {iriin yeterli
miktarda TUretilir, tedarik ve dagitimi yapilirsa tiiketicilerin {irlinii satin alabilecegi
diisiincesi hakimdir (Viardot, 2004, s. 3). Uretim yaklasimida mal ya da hizmetlerin
iiretimine odaklanilmistir. Yonetim ¢abalari, tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerinden ziyade
yiiksek tiretim verimliligini (standart iiriinlerin seri iiretimi) elde etmeye yonelik olmustur
(Lancaster ve Massingham, 2011, s. 4). Bu yaklasimda iiretimin verimliligi ve

maliyetlerin kontrolii énemlidir. Uretim yaklasimi pazarm ne istediginden ¢ok iiretimin
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ne olduguyla ilgilidir (Fifield, 2007, s. 7). Uretimi yapilan iiriiniin az buna karsin talebin
fazla oldugu donemin yaklagimidir. Bu yaklagim “Ne iiretirsem onu satarim” ciimlesiyle
ifade edilebilir (Tenekecioglu, 2005, s. 4). Bu dénem satis neticesinde elde edilen karin
on plana ¢iktig1 donemdir. Bu yaklagima gore, isletmelerin amaglari fazla miktarda tiriin
satarak kar elde etmek ve miimkiin oldugunca iiretimi artirmaktir (Kocabas, 2005, s. 44).
Uretim anlayisma gore tiiketicilere iiriinii satabilmek igin ekstra bir c¢abaya gerek
olmamakla birlikte iiriin veya hizmeti alan miisterinin memnuniyetinin de bir énemi
yoktur. Ciinkii piyasada bir talep fazlasi diger bir ifadeyle {iriin veya hizmeti satin

alabilecek ¢ok fazla tiiketici bulunmaktadir (Bilgin, 2016, s. 76).

3.4.2. Uriin yaklasim

Uriin yaklagim, tiiketicilere en kaliteli, en iyi ve en yiiksek performansa sahip iiriinleri
sunmanin yeterli oldugu diisiincesine dayanmakla birlikte (Uygur, 2007, s. 16), bu
yaklasimda tiiketicilerin kalite agisindan en Kaliteli, en iyi performansa sahip ve en
yenilik¢i triinleri tercih edecekleri kabul edilmektedir (Kotler ve Keller (2012, s. 18).
Kisaca tiriin yaklasimimin 6ncelikli konusu “en iyi tirtinii” tiretmektir (Fifield, 2007, s. 7).
Bu yaklasima gore, pazarda talep ve arzin birbirine yaklasmaya baslamasi, rekabet
acisindan kaliteye odaklanilmasina neden olmustur. Bu yaklasimda isletme yoneticileri
“Iyi mal kendini sattrr” anlayisina sahiptir (Altmisik ve dig, 2017, s. 40). Uriin
yaklasiminin odak noktasi kaliteyi arttirmak ve kontrol etmektir. Kaliteli {iriiniin ortaya
cikmasiyla daha fazla satis yapilacagi ve daha ¢ok kar elde edilecegi diistiniilmektedir
(Lancaster ve Massingham, 2011, s. 5). Dolayisiyla iiriin anlayisinin temelinde yenilik¢i
ve kalite diizeyi yiiksek trlinlerin tiiketiciyi cezbedecegi ve boylelikle isletmelerinde
istedikleri sekilde Kar elde edebilecegi diisiincesi agirhktadir (Bilgin, 2016, s. 76). Uriin
bicim, ambalaj ve fiyat agisindan makul olursa, etkin bir dagitim kanaliyla tiiketiciye
ulastirilirsa, tiiketiciler tiriiniin ihtiyaglar1 karsilayabilecek en Kkaliteli ve en iyi {iriin
olduguna inanirsa iiriiniin satis1 gerceklesecektir (Tenekecioglu, 2005, s. 5). Uriin
yaklagimu ile ilgili problem farkli misteriler ve tiiketiciler arasindaki istek ve ihtiyag
farkliliklarint g6z ardi etmesidir (Blythe, 2005, s. 4).
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3.4.3. Satis yaklasim

Satis yaklasimi, liretim ve tiikketimin arttig1 (Uygur, 2007, s. 17), 1930°dan 1960’lara
kadar olan donemdir (Altinisik ve dig, 2017, s. 40). Bu yaklasima goére “ne tiretirsem onu
satarim, yeter ki satmasii bileyim” disiincesi hakimdir (Mucuk, 2004, s. 9). Satis
yaklagimi, piyasada arz fazlasinin oldugu durumlarda tiiketicilerin piyasaya sunulan iiriin
veya hizmetler arasinda tercih yapmakla karsi karsiya kalmasi neticesinde ortaya
cikmistir (Bilgin, 2016, s. 76). Satis yaklagimi iiriin yaklagiminin aksine temel olarak
iirlin ya da hizmetlerin benzer oldugu (Fifield, 2007, s. 8) diislincesine dayanir. Bu
yaklasimin en 6nemli 6zelliklerinden birisi arzin talebe gore fazla olmasi, baska bir
ifadeyle arz-talep a¢isindan arz fazlasmmin meydana gelmesidir. Satis yaklagiminda
piyasada ¢ok fazla {iriin oldugu i¢in tiiketiciler tercih yapmaya baglayacaktir (Altinisik ve
dig, 2017, s. 40). Bu yaklasimda isletmeler her tiirlii satis cabasinda bulunularak satin
almaya Ozendirilir (Tenekecioglu, 2005, s. 5). Satis yaklasimu tiiketicinin degil saticinin
ihtiyaglari ile ilgilidir (Blythe, 2005, s. 4). Dolayisiyla bu yaklasimda tiiketicinin ihtiyag
ve istekleri gz ardi edilmektedir (Kocabas, 2005, s. 45).

3.4.4.Pazarlama (modern pazarlama) yaklasimi

1960 ve 1970’11 yillarda gelismis lilkelerde yayginlasan modern pazarlama yaklagimi
“tliketiciyi tatmin ederek kar saglama” olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2004, s. 9).
Modern pazarlama yaklasimi hem arz fazlasmnin hem de rekabetin artmaya basladigi
bununla birlikte tiiketicilerin bilinglenmeye basladig1 yillarda ortaya ¢ikmistir (Altinisik
ve dig, 2017, s. 41). Bu yaklasim, tiiketiciyi biitiin pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasma koyan, tiikketiciye yonelik olan bu tutumu isletmenin biitiiniine benimseten ve
tiiketicileri en iyi sekilde tatmin ederek uzun vadeli satis ve kar elde etmeyi temel alan
(Mucuk, 2004: 9) bir yaklasimdir. Bu anlayisa gore, herhangi bir pazarlama siirecinin
baslangi¢ noktas1 iirlin veya satis degil, tiikketicinin istek ve ihtiyaglaridir (Bilgin, 2016, s.
76). Genel olarak satis yaklagimi ve pazarlama yaklasimi birbirlerine karistiriimaktadir.
Satis yaklagimi saticinin, pazarlama yaklagimi da tiiketicinin istekleri {izerine

yogunlagmaktadir (Altmisik ve dig, 2017, s. 41).
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3.4.5. Toplumsal pazarlama

Toplumsal pazarlama, pazarlamacilarin, toplumun genel ihtiyaglar1 hususunda ve iiretim
faaliyetlerinin stirdiiriilebilirligi noktasinda bazi sorumluluklar almalar1 gerektigini
savunmaktadir (Blythe, 2005, s. 5). Bu yaklasima gore, isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerine uygun ve tiiketicilerin tatminlerini saglayacak iiriinleri rakiplerine oranla daha
verimli ve dinamik bir sekilde pazara sunarken toplumun ve bireylerin refah ve ¢ikarlarmi

g6z 6nilinde bulundurmahidir (Altinisik ve dig, 2017, s. 41).

Kisaca pazarlama anlayisindaki gelisimi 6zetlemek gerekirse; ilk zamanlar isletmeler kisa
vadeli bir diisiince anlayisiyla agirlikli olarak kisa vade de elde edebilecekleri karlarini
g6z Oniinde bulundurarak pazarlama kararlarin1 verirken (liretim ve satis anlayisi),
zamanla uzun vadeli olarak tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine de Onem verildigi
pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Yakin zamanda da isletmeler hem tiiketicilerin
ihtiyag¢ ve isteklerinin dnemsendigi hem de toplum ¢ikarlariin 6n plana ¢ikarildigi uzun
vadeli pazarlama anlayisini g6z oniinde bulundurmaya baglamistir (Mucuk, 2004, s. 12-
13).

3.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi ilk 6nce Borden tarafindan 12 elemanli bir karma seklinde ortaya
¢ikmistir. Daha sonra 12 elemandan olusan pazarlama karmasini McCarty, iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma seklinde sadelestirmistir. Pazarlama karmasinda yer alan
pazarlama karmasi elemanlar1 birbirlerini tamamlar niteliktedir ve belirli bir noktaya
kadar birbirlerine bagimlidir. Pazarlama acisindan bu karma da yer alan unsurlarin
dikkatli bicimde yonetilmesi hizmetlerin basarili bir sekilde pazarlanmasi agisindan
gerekli goriilmektedir. Ancak 4P olarak bilinen pazarlama karmasi elemanlarina, hizmet
pazarlamasina uygulanirken bazi degisiklikler yapmak gerekmektedir (Oztiirk, 2011, s.
24). Pazarlama karmasi, isletmenin amagclarint gerceklestirmek amaciyla kullandigi

pazarlama araglar1 setidir (Kotler, 1999, s. 9).

Geleneksel pazarlama karmasi olarak adlandirilan ve 1960 yilinda McCarty tarafindan
Onerilen pazarlama karmasi elemanlari; iirlin, dagitim, tutundurma ve tutundurmadan
olugsmaktadir. Bu pazarlama karmasi elemanlar1 hem somut mal pazarlamasinda hem de

hizmet pazarlamasinda kullanilmaktadir (Uygur, 2007, s. 61).
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Geleneksel pazarlama ilkeleri, iiriinlerin pazarlanmasi amaciyla gelistirilmistir. Zamanla
hizmet endiistrisine olan 6nem giderek artmistir. Bu durum hizmetlere yonelik pazarlama
faaliyetlerine olan ilginin artmasim1 saglamigtir. Fakat geleneksel pazarlama
yontemlerinin hizmetlerin pazarlanmasinda yetersiz kalmaya baslamasi neticesinde
aragtirmacilar, geleneksel pazarlama karmasinin hizmetlerin pazarlanmasmdaki
etkinligini tartismaya baslamistir (Altunisik, 2009, s. 29). Hizmetleri iiriinlerden ayirt
eden Ozellikler (Uygur, 2007, s. 62) hizmetlerin pazarlanmasi amaciyla geleneksel
pazarlama karmasmin diger bir ifadeyle 4P’nin hizmetler i¢in genisletilmesini zorunlu
kilmistir. Boylece geleneksel pazarlama karmasi 4P, siire¢ler(process), insanlar(people)
ve fiziksel kanitin (physical evidence) eklenmesiyle genisletilerek hizmetlerin
pazarlanmasi i¢in daha uygun bir hale gelmistir. Fakat geleneksel pazarlama bilesenleri
(4P) asil kabul edilmekle birlikte diger bilesenlerin pazarlama karmasimnin yardimci
unsurlar1 oldugu belirtilmektedir (Altunisik, 2009, s. 29). Asagida kisaca temel pazarlama

karmasi (4P) elemanlarinin agiklamalarma yer verilmistir.

Uriin isletmelerin, mevcut veya potansiyel miisterilere arz ettikleri tiim sunumlar olarak
tanimlanabilir. Uriin kavram birgok kisi igin farkli anlamlar tasiyabilir. Ornegin iiretici
icin tirlin, kar saglamak amaciyla tirettigi farkli parcalardan meydana gelen fiziksel bir
madde, isletme i¢in kar saglamak amaciyla satin aldig1 bir madde, tiiketici gore kisisel
ihtiya¢larini karsiladigi ve bu yonden fayda saglayan bir nesnedir (Tenekecioglu, 2005,
S. 7-8). Pazarlama karmasi iginde iiriin isletmenin faaliyetinin Oziinii teskil eder
(Istanbullu Dinger ve Mugan Ertugral, 2009, s. 50). Turistik iiriin ise, turizm faaliyetlerine
katilan turistlerin bu siire¢ esnasinda yararlandiklar1 yiyecek-icecek, konaklama, ulagim
vb. diger farkli mal ve hizmetlerin birlesimidir. Turizm endiistrisi igerisinde faaliyet
gosteren isletmeler bir turistin biitiin ihtiyaclarin1 tek basma karsilayamamaktadir.
Dolayisiyla turizm pazarlamasi, farkli unsurlarla bir araya getirilmis birlesik bir {iriin

esasina dayanmaktadir (Goneng Giiler, 2015, s. 149).

Fiyat geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde gelir getiren tek pazarlama
karmasi elemanidir (Kotler ve dig, 2017, s. 315). Ayrica fiyat, en esnek karma elemanidir
ve genellikle pazarlama yoneticilerinin rekabet i¢in yaygm olarak ilk basvurdugu
pazarlama karmas1 elemanidir (Altunisik ve dig, 2017, s. 370). Ayrica fiyat, kisa donemde
degistirilebilecek tek pazarlama karma elemandir ve fiyatta yasanan degisiklikler hizli ve

dogrudan etki olusturabilme giiciine sahiptir (Odabasi ve Oyman, 2010, s. 280).
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Bir malin tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda iiretilerek uygun ve dogru
sekilde fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise, 0 malin uygun bir zaman ve dogru bir yerde
tiikketicinin ihtiya¢ ve isteklerine sunulmasi da o derece onemlidir. Mikro agidan dagitim
kavrami, isletmeler tarafindan tiretilen mallarin tiiketicilere ulastirilmasinda kullandiklar1
yollarla ilgili kararlar olarak ifade edilirken makro agidan, iiretilen mallarin tiiketicilere
dagitilmas ile ilgili biitiin faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Islamoglu, 2013, s. 255-
256).

Tutundurma, iiriin veya hizmetin tiiriine gore ¢ok fazla degisiklik gosteren bir pazarlama
karmas1 unsurudur (Lancaster ve Reynolds, 2005, s. 44). Tutundurma, tiiketicilerle
iletisim kurmak i¢in kullanilan yontemleri ifade eder (Reid ve Bojanic, 2006, s. 18).
Geleneksel olarak tutundurma isletmenin potansiyel miisterilerle iletisim ag1 olarak
goriilmektedir (Lancaster ve Reynolds, 2005, s. 182). Temel anlamda tutundurma
kavrami, potansiyel miisterileri ve seyahat acenteleri, tur operatorleri, rezervasyon
hizmetleri gibi ticari aracilari, tiriiniin faydalar1 hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek,
tesvik etmek veya daha yogun bir sekilde etkilemek anlamina gelir. Diger bir ifadeyle,
tutundurma, potansiyel miisteriler arasinda iiriin ile ilgili bir farkindalik olusturmaktir

(Raju, 2009, s. 143).

3.6. Pazarlama Stratejisi

Stratejisi kelimesi ilk olarak askeri alanda kullanilmaya baslamistir (Kuwu ve Gakure,
2014, s. 104). Strateji kavrammin askeri alandaki bu kullanimi bilimsel olarak gelisimini
de etkilemigtir. Strateji, son yillarda isletmecilik literatiirinde de 6nemli bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eren, 2013, s. 1). 1970’1i yillardan itibaren isletmecilik
alaninda fazlaca kullanilmaya baslayan strateji kavrami, isletmeler agisindan hem tehdit
hem de firsatlar1 dikkate alarak isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerinin tespit edilmesi ve
isletmeye rakipleriyle rekabette iistiinlik saglayacak konum belirleme, buna iliskin
kararlar alma ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir (Akgemci, 2008, s. 3-4). Isletme
acisindan bakildiginda strateji, isletmeyi rakiplerinden ayirmayi ve rekabet avantajini
sirdiirmeyi amaglayan yonetimsel karar ve eylemleri ifade etmektedir. Bir isletmenin
stratejisi, misyonu, kaynaklar1 ve ¢evre kosullar1 i¢in uygun olmalidir. Strateji, belirli bir
hedefe ulagsmak i¢in tasarlanmis uzun vadeli bir eylemdir (Kuwu ve Gakure, 2014, s. 104).

Ayn1 zamanda strateji, isletmelerin tiim planlar1 uygulamalarmi ve organizasyonel
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hedeflerine ulagmalarina yardimei olacak etkili kararlar almalarini saglayan bir aractir
(Cuculeski ve dig, 2017, s. 255). Kisaca strateji, rakiplerin faaliyetlerini géz oniinde
bulundurarak, hedeflenen amaglar1 gergeklestirmek icin belirlenmis, sonu¢ odakli ve
uzun donemli, dinamik Kararlar olarak tanimlanabilir. Universiteye baslamis meslek
kararmi vermis bir kisi, gelecekte ulagmak istedigi hedefleri belirleyebilir ve bu hedefleri
gerceklestirmeye yonelik bazi kararlar alabilir. Bu kararlar1 alirken gelecekte karsilagsmasi
muhtemel olaylar1 ve bir takim sartlar1 g6z oniinde bulundurur. Boylece kariyer planini
yapabilir. Bu bir kariyer stratejisi degildir. Ciinkli hedefini ger¢eklestirmeye calisirken
ona engel olusturabilecek bir rakip heniiz yoktur. Ayni1 kisi meslege basladiktan sonraki
yillarda terfi etme, bulundugu mevkide yiikselme, belli bir makama gelme noktasinda
planlar yaparken, ayni makama yiikselmek isteyen diger rakiplerinin giiglerini ve
faaliyetlerini dikkate almak zorundadir. Diger bir ifadeyle artik planmi stratejiye
doniistiirmek durumundadir. Ciinkii artik karsisinda ayni hedefleri gergeklestirmek

isteyen rakipleri yer almaktadir (Ulgen ve Mirze, 2013, s. 35-36).

Strateji kavrami zaman zaman politika, taktik, plan ve program kavramlariyla
karistirilabilmektedir. Bu kavramlarin strateji kavramu ile mukayese edilmesinde fayda
vardir. Politika ve strateji birbirleriyle ¢ok sik karistirilan kavramlardir. Fakat politika ve
strateji kavramlarmin birbirlerinden bir¢ok yonden farkli oldugu sdylenebilir. Strateji
kavrami ileride meydana gelebilmesi muhtemel durumlarin tam olarak tahmin
edilemedigi kismi belirsizlik ortaminda alman kararlardir. Politika ise, gerekli bilgilerle
donatilmig belirlilik ortaminda alman devamli kararlardan olugsmaktadir. Ayn1 zamanda
politika belirlendikten sonra siirekli degistirilmez. Fakat stratejide, ortamin durumuna
gore degisiklik yapilabilir. Bununla birlikte stratejilerde nasil bir degisiklik
gerceklestirilecegi net degildir (Akgemci, 2008, s. 5). Kisaca politikada bir netlik ve

belirlilik s6z konusu iken, stratejide belirsizlik s6z konusudur.

Benzer sekilde strateji ile karigtirilan diger bir kavram da taktiktir. Taktikler, degisen
sartlara ve rekabete karsi gergeklestirilen, daha ¢ok kisa donemli, nihai sonuca odakl
olmayan fakat rakiplerin faaliyetlerini g6z Oniinde bulunduran dinamik faaliyet ve
kararlardir. Taktikler usul ve teknik bakimdan stratejilere gore daha ayrmtilidir (Ulgen ve
Mirze, 2013, s. 37). Strateji kavramiyla karistirilan diger bir kavramda plandir. Plan,
amaglara ulagmak i¢in gerekli ara¢ ve belirlenen amaclara ulasmak icin kullanilacak

yollarin  belirlenmesidir. Kisaca neyin nasil gerceklestirileceginin  donceden
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belirlenmesidir. Plan, strateji, yontem, politika ve program gibi diger kavramlar1 da
icermektedir (Akgemci, 2008, s. 6). Program da strateji kavramiyla karistirilan diger bir
kavramdir. Program, bir olaym veya faaliyetin en ayrmtili sekilde siirelerini belirlemek,
olay ya da faaliyetin gergeklesecegi yeri ve bunlarin kimler tarafindan nasil
gerceklestirileceginin belirlenmesidir. Programlarda bir netlik vardir ve ¢ok az risk
icermektedir (Giiglii, 2003, s. 69). Genellikle programlar kisa siire ile ilgilidir. Strateji
ise, isletmede meydana gelebilecek olay ya da faaliyetlerin uzun siire zarfinda
ongoriilmesini ve isletmenin amaglarma uygun bir sekilde degerlendirilmesini gerektirir.
Programlari, strateji ve politikalardan aymran diger bir 6zellikte tek sefer kullanilan

planlardan meydana gelmeleridir (Eren, 2013, s. 25).

Pazarlama stratejisi, isletmenin amaglarin1 gergeklestirmek i¢in planladigi pazarlama
programlar1 ve taktikleri olarak ifade edilebilir (Ebitu, 2016, s. 51-52). Pazarlama
stratejisi, stratejik pazarlama planlamasinin asamalarindan birisidir. Pazarlama plani,
“isletmenin uygulamasi gereken pazarlama faaliyetleri ve bu faaliyetlerin nasil
uygulanacagini ve kontrol edilecegini gosteren yazili dokiiman” olarak tanimlanmistir
(Altunisik ve dig, 2017, s. 261). Stratejik pazarlama plani ise, isletmenin hedeflerine
ulasabilmesi i¢in kullanmasi gereken yontem ve kaynaklari icermektedir (Dibb ve dig,
2012, s. 42). Stratejik pazarlama plani, isletmenin pazardaki tim yoOnlerini dikkate
almaktadir, diger bir ifadeyle stratejik pazarlama planlamasi isletmenin pazarda yer alan

biitiin {irtinleri kapsamaktadir (Altunisik ve dig, 2017, s. 261-263).

Stratejik planlar, isletmelerin daha zorlu ¢alisma kosullarmma cevap verebilecekleri
mekanizmalar olarak kullanilabilirler. Bu nedenle, stratejik planlarin isletmenin hedefleri,
kaynaklar1 ve faaliyet gosterdigi diinya ile nasil etkilesime girdigi ve gelecekte gitmesi
gereken yerle yakindan ilgili oldugu sdylenebilir. Turizmdeki stratejik planin roli,
piyasanin nasil isledigine baglh olarak degisebilir. Fakat ¢ogu i¢in tek bir amaglarinin
oldugu ve isletmenin verilen kaynaklar1 daha iyi kullanmasi ve isletmenin pazardaki
konumunu gelistirmesi i¢in yardimer oldugu sdylenebilir (Petkovska Mircevska ve
Cuculeski, 2015, s. 27).

Pazarlama stratejisi siireci, bir igletmenin i¢ kaynaklarmi ve yeteneklerini, isletmenin
uzun vadeli gelisimi i¢in dis ¢evresel firsatlarla eslestirmeyi icerir. Bir pazarlama stratejisi

olusturmak icin ii¢ adim gereklidir. Birincisi, isletme c¢esitli i¢c ve dis faktorleri
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degerlendiren bir durum analizi yaparak su anda nerede durdugunu belirlemelidir.
Ikincisi, isletme nerede olmak istedigini belirlemelidir. Isletme ydneticileri, isletmenin
misyonunu ve uzun vadeli hedeflerini net bir sekilde tanimlamahdir. Ugiinciisii, isletme
ulagmak istedigi yere nasil gidecegine karar vermelidir (Kuwu ve Gakure, 2014, s. 105).
Isletmelerin pazarlama faaliyetleri neticesinde hedefledikleri amaclara ulasmak icin
izledikleri yol, isletmenin pazarlama stratejilerini gosterir (Akgemci, 2008, s. 226). Sekil
3.3’de pazarlama yoOnetim siirecinin asamalarina yer verilmistir. Burada pazarlama
stratejisi planlama baslig1 altinda pazarlama amaclarindan sonra yer almaktadir.

PLANLAMA

1 1
1 1
| :
: Pazarlama |
1 | Pazarlama Amaglar1 —» Stratejileri ' Kontrol
1
1
:
1

i - ;

Sekil 3.3: Pazarlama yonetim siireci (Altunisik ve dig, 2017, s. 262).

Pazarlama stratejisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, belirlenen
amagclara ulasmak ic¢in almacak riskin en diisiik seviyede olmasidir. Ayrica pazarlama
stratejisi belirlenirken isletmenin gii¢lii taraflarinin 6n planda tutulmasi buna karsin
isletmenin zayif yonlerinin daha arka planda tutulmaya g¢alisilmasi gerekir (Altunisik ve

dig, 2017, s. 270).

Pazarlama stratejisi, isletmenin miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi nasil yerine getirecegini
ifade eder. Pazarlama stratejisi isletmenin gii¢lii yonlerini ve yeteneklerini pazarin ihtiyag
ve isteklerine gore nasil kullanabilecegini gdsteren bir plandir. Bir pazarlama stratejisi
bir veya daha fazla pazarlama programindan olusabilir; her bir program bir hedef pazar
ve pazarlama karmasi (4P) olmak iizere iki unsurdan olusur. Isletmeler dogru pazarlama
stratejisi gelistirmek ve rakiplerine gore farkli rekabet avantaji saglayabilmek i¢in hedef
pazarlarmi ve pazarlama karmalarmi dogru bir sekilde segmelidir (Ferrell ve Hartline,
2010, s. 19). Ciinkii pazarlama stratejileri, isletmenin pazarlama karmasi ile yakindan
iliskilidir (E1-Ansary, 2006, s. 276; Varadarajan, 2010, s. 128; Slater ve dig, 2010, s. 552;
Chari ve dig, 2014, s. 146). Diger bir ifadeyle pazarlama stratejilerinin 6ziinii pazarlama

karmas1 elemanlarinin olusturdugu sdylenebilir.
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Etkili pazarlama stratejileri, isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve satiglarmni
arttirabilmelerinde kilit bir dneme sahiptir. Bununla birlikte, etkili pazarlama stratejileri
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarmi belirleme, satis Oncesi ve satig sonrast hizmetlerin

yerine getirilmesi agisindan da son derece 6nemlidir (Nar ve Gok, 2016, s. 135).

Pazarlama stratejisi, belirli bir pazarda isletmelerin rekabet avantaji kazanmalarini
saglamak i¢in kaynaklarin uygun sekilde tahsis edilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Adewale ve dig, 2013, s. 60). Pazarlama stratejisi, isletmenin hedef pazarda amaglarina
ulagmasini saglayan bir pazarlama karmasi olusturmasidir (Slater ve Olson, 2001, s.
1056). Pazarlama stratejisi, belirlenen amaglara nasil ulasilacagi hususunda yol gosterir.
Ayni zamanda igletmenin pazarda ne yapacagima iliskin genel bir goriintii ortaya koyar
(Mucuk, 2004, s. 43). Farkli bir diger tanima gore pazarlama stratejisi, isletmenin
kaynaklarmi ve taktiklerini hedeflerine ulasmak igin en iyi sekilde kullanmasi seklinde
tanimlanmistir (Dibb ve dig, 2012, s. 42). Goriildigi tizere literatiirde bir¢ok sayida
pazarlama stratejisi tanimi1 vardir ve bu tanimlar farkl bakis agilarmmi yansitmaktadir.
Bununla birlikte, yapilan tanimlar incelendiginde tanmimlardaki ortak nokta, pazarlama
stratejisinin bir kurulusun kaynaklarini, amag¢ ve hedeflerine ulasmak icin kullanmaya

yonelik bir yol sagladig1 yoniindedir (Adewale ve dig, 2013, s. 60).

3.7. Turizm isletmelerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri

Kriz donemlerinde isletmenin faaliyet gosterdigi pazarda ve isletmede bazi de§isimler
ortaya ¢ikmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2018, s. 323). Degisime ayak uyduramayan ve
degisimin olumsuz etkilerini asgari diizeye indiremeyen turizm isletmeleri uzun siire
pazarda faaliyetlerini siirdiiremeyecektir. Degisimin yasandigi en 6nemli durumlardan
biri de kriz donemleridir. Kriz donemlerinde uygulanacak pazarlama stratejisinin
belirlenmesinde krizin neden ortaya ¢iktiginin diger bir ifadeyle krizin kaynagin ne
oldugunun belirlenmesi gerekir. Krizin kaynagi igletmenin pazar ¢evresinden, rekabetten,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisimlerden kaynaklanabilecegi gibi
isletmenin bilgi, tecriibe ve yeteneklerinin yetersizliginden de kaynaklanabilir.
Dolayistyla turizm igletmeleri degisen pazar kosullarina gére uygulayacaklar1 pazarlama

stratejilerinde degisiklikler yapmak zorundadir (Altunigik ve Karatas, 2015, s. 563).
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Turizm isletmelerinde pazarlama stratejilerinin esasi, isletme becerilerinin ve
kaynaklarmin, pazarlama ama¢ ve hedeflerine ulasabilmek i¢in degerlendirilmesidir
(Harman, 2007, s. 34). Turizm isletmelerinde pazar kosullarinda siirekli degisiklik
yasanmaktadwr. Pazar kosullarinda yasanan bu degisiklik belirlenen pazarlama
stratejilerinin uzun donem gecerliligini devam ettirmesini engellemektedir. Turizm
isletmelerinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri dis ¢evre faktorlerinde meydana
gelen degisimlerden etkilenebilmektedir. Turizm isletmeleri dis ¢evrelerinde yasanan
degisimler karsisinda yeni pazarlama stratejileri benimseyebilir, bununla birlikte bu
degisimler bir firsata araci olarak kullanilabilir. Aksi bir durumda ise, diger bir ifadeyle
pazarin duragan oldugu durumlar da turizm isletmeleri yeni pazarlama stratejilerine
yonelebilir (Otan, 2007, s. 101-102). Asagida Tablo 3.2°de pazarlama stratejileri

asamalarina yer verilmistir.

Tablo 3.2: Strateji gelistirme siireci (Aksoz ve Yiicel, 2019, s. 1095°den derlenmistir).

Isletme amaglarinin belirlenmesi,
Isletmenin faaliyet gosterdigi cevrenin izlenmesi ve degerlendirilmesi,

Kerin ve dig, Mevcut durumun gézden gecirilmesi,

(1986) Isletme portfoyiine iliskin diizenlemelerin yapilmasi, portfdy kararlarinm
alinmasi,

Alternatif pazarlama programlarmin belirlenmesi ve degerlendirilmesi,

Uygulama, 6rgiitleme ve kontrol faaliyetleri.

Isletme misyonunun belirlenmesi ve bir planin olusturulmasi
Cevresel analizlerin yapilmasi,
Hamper ve Pazarlama amaglarinin belirlenmesi,
Baugh (1990)  yegef pazar/pazarlarin secilmesi ve boliimlendirilmesi,
Pazarlama karmasi unsurlarinin gelistirilmesi,

Biitceleme ve gelecege iliskin tahminlerin yapilmast.

Isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki, pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi
Giiglii ve zayif yonlerin, firsatlarin ve tehditlerin analiz edilmesi
Li ve dig,

(2000) [sletme portfSyiin 5zetlenmesi

Pazara iligkin tahminlerin yapilmasi

Amag ve hedeflerin belirlenmesi ve strateji se¢imi

Pazarlama stratejilerinin nasil belirlenmesi gerektigi ve pazarlama stratejisi gelistirme

slirecinin hangi asamalardan olustuguna iliskin bir¢cok yaklagimin oldugu sdylenebilir.
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Pazarlama stratejisinin gelistirilmesi asamast genel olarak benzer asamalardan
olusmaktadir. Siire¢ isletme amaclarinin belirlenmesi, hedef pazarlarin segilmesi,
isletmenin gii¢lii ve zayif yonlerinin, firsat ve tehditlerin belirlenmesi, hedef pazarlara
yonelik pazarlama karmasi elemanlarmin segilmesi, biitceleme ve gelecege yonelik
tahminlerin gergeklestirilmesi gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Temel amag¢ rekabet

istiinliigliniin saglanmasi ve tistiinliigiin siirdiiriilmesidir (Aksoz ve Yiicel, 2019, s. 1095).

Otel isletmelerinin kriz donemlerinde faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve kriz karsisinda
basarili olabilmeleri isletmelerine uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve
uygulanmasi ile miimkiin olacaktir. Otel isletmelerinde uygulanacak pazarlama
stratejileri, etkilenilen kriz tiiriine ve isletmelerin yapisina, faaliyet gosterdikleri ve hitap
ettikleri pazara ve bulunduklar1 bolgeye gore farklilik gosterebilmektedir (Bulgan ve
Aktel, 2017, s. 216). Otel isletmeleri agisindan dis kaynakli krizler i¢ kaynakli krizlere
gore daha tehlikeli olarak goriilmektedir. Ciinkii otel isletmelerinin dis kaynakli krizlere
yol acan faktorler tizerinde kontrol diizeyi daha distiktiir (Yilmaz, 2004, s. 120). Otel
isletmelerinin genel olarak uyguladiklar1 stratejiler; yeni pazarlara girme, iirlin
cesitlendirme, satis gelistirme, tasarruf ve girdi maliyetlerini azaltma, birlesme veya
satma, planl bakim ve onarim sistemi kurma, pazar ¢esitlendirme, pazara niifuz etme, her
tiirlii tasarruf tedbirlerine bagvurma, personel ticret indirimlerine gitme, part-time ¢alisma
sistemine gecme, katma deger olusturmayan lriinleri tasviye etme, tur operatorleri ile
uzun donemli anlasmalar yapilmasi, halkla iligkiler, reklam ve tanitma ve imaj
faaliyetlerine yogunlasma, yurti¢i pazara agirlik vermek olarak siralanabilir (Celik ve

Ozdevecioglu, 2002, s. 59-60; Koroglu, 2004, s. 92-98).

Literatiir incelendiginde otel isletmelerinin kriz doneminde uygulayabilecekleri
pazarlama stratejileri bes kisimda incelenebilir. S6z konusu bu stratejiler (Usal ve Oral,
2001, s. 251; Oztiirk ve Tiirkmen, 2005, s. 77; Kash ve dig, 2009, s. 90; Zengin ve Sahin,
2012, s. 33; Sergek, 2017, s. 56); biiyiime, rekabetci, pazar payi, maliyet diisiirme ve

miisteri kazanma stratejileri olarak siralanabilir.

3.7.1. Biiyiime stratejileri

Isletmeler faaliyet gosterdikleri endiistri igerisinde var olan durumlarmi gelistirmek ve

daha fazla getiri elde etmek amaciyla sahip olduklar1 kaynaklarina ve yeteneklerine de
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giivenerek biiylime arzusunda olabilirler. Biiyiime isletmelerin, sadece faaliyet
gosterdikleri endiistri igerisinde olmayip endiistri disinda kalan alanlarda da
gerceklesebilir. Biliylime, isletmede hem sayisal hem de nitelik olarak gelisimi ifade eder.
Sayisal olarak biiyiime ve gelisme, satislarda, kaynaklarin biiyilikligiinde, {iriin
cesitliliginde ve kapasite kullanimi gibi unsurlarda nicelik olarak artis1 ifade eder. Nitelik
olarak biiylime, isletmenin sahip oldugu unsurlarin kalite olarak arttirilmasidir. Biiyiime
stratejisi, paydaslar ve toplum arasinda pozitif bir algi olusturan ve isletmenin genel
olarak degerini arttiran temel bir strateji olarak ifade edilebilir (Ulgen ve Mirze, 2013, s.
198-199).

Isletmeler biiyiimek icin kapasite arttirma, yatay ve dikey entegrasyon, pazar payimi
arttirma veya miisteri paymi arttirmayr hedefleyebilir (Altunisik ve dig, 2017, s. 272).
Genel olarak isletmeler, belirledikleri stratejiler ile hedefledikleri satiglar1 ve Karlari elde
etmeye c¢alisir. Fakat isletmeler izledikleri stratejilerle belirledikleri hedeflere
ulasamadiklarinda, biiyiime stratejilerini segerek hedefledikleri satis ve Kkarlar ile
gerceklesen arasindaki farki azaltmaya calisirlar. Bu nedenle de biiylime stratejilerini
kullanirlar (Yikselen, 2008, s. 57). Biiylime stratejisinde basarili olmak ve pazar paymi
koruyarak biiyiimek i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmetlere
yonelmek gerekir. Bunun iginde isletmenin Ar-Ge (Arastrma ve Gelistirme)
caligmalarini basarili bir sekilde yiirtitmesi ve glighii bir pazarlama kapasitesine sahip
olmas1 gerekir (Torlak ve Altumsik, 2018, s. 186). Isletmelerin izleyebilecegi ii¢ tiir
biiyiime stratejisi vardir. Bunlar (Kotler, 2000, s. 74);

e Yogun biiyiime stratejisi,
¢ Biitiinlestirici biiylime stratejisi,

e (Cesitlendirerek biiyiime stratejisidir.

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin biiylime stratejilerine
genel olarak bakildiginda yatay biiylime ve dig biiylime stratejilerinin agirlikta oldugu
goriilmektedir. Konaklama isletmelerinin yatay biiylime stratejisini benimsediklerini
diinyada yer alan ¢ok sayida zincir otel isletmelerinden ve bu zincirlerin binlerce otel
isletmesini kapsamasmdan anlamak miimkiindiir. Konaklama isletmelerinin biiylimesi,
mevcut lrlinlerini standart haliyle yeni pazarlara sunmak seklinde gerceklesmektedir

(Met ve Erdem, 2011, s. 333).
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3.7.1.1. Yogun biiyiime stratejisi

Yogun biiyitime strateji ile isletme mevcut tirlinler ve pazarlarla ya da yeni {iriinler ve yeni
pazarlarla iki temel boyutta dort ayr1 biiylime stratejisi belirleyebilir. Ansoff’un {iriin-
pazar biiyiime 1zgarasi olarak adlandirilan ve pazar firsatlarinin belirlenmesi amaglanan
yaklagimda biiyiime stratejileri sistemli bir sekilde agiklanmaktadir. Asagidaki Sekil
3.4°te goriilecegi lizere dort strateji bulunmaktadir. Pazara niifuz etme, iiriin gelistirme ve
pazar gelistirme yogun bliylime stratejileri olarak adlandirilmaktadir. Cesitlendirerek

biiylime ise, bllyiime strateji altinda agiklanmaktadir (Uygur, 2007, . 116).

Mevcut Uriinler Yeni Uriinler
s N N
Meveut 1. Pazara Niifuz Etme 3. Uriin Gelistirme
Pazarlar
\_ J y,
) s N [ N
Yeni o
Pazarlar 2. Pazar Gelistirme 4. Cesitlendirme
\_ J J

Sekil 3.4: Yogun biiyiime stratejileri (Kotler ve dig, 2006, s. 88).

Isletmeler, pazara niifuz etme stratejisi ile mevcut pazarlarda pazar paylarini arttirip
arttiramayacaklari, pazar gelistirme stratejisi ile mevcut Uriinleri i¢in yeni pazarlar
bulunup bulunamayacagi veya yeni pazarlar gelistirip gelistirilemeyecegi, iiriin gelistirme
stratejisi ile mevcut pazarlar i¢cin yeni Uriinler gelistirilip gelistirilemeyecegi {lizerinde
dururlar. Son olarak da isletme, ¢esitlendirme stratejisi ile yeni pazarlar i¢in yeni tiriinler

gelistirerek yeni firsatlar arayacaktir (Kotler, 2000, s. 74).
Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Bu strateji ile isletme mevcut pazarlarda tirlinlerin daha fazla talep edilmesini saglamaya
calisir. Ayrica igletme rakiplerin miisterilerini kendilerine cekmeye ¢aligabilir. Bunun i¢in
rakiplerinden daha diisiik fiyat uygulamasi veya daha fazla tutundurma faaliyetleri
gerceklestirebilir. Ayrica isletme kendisini tercih etmeyen veya tiriinleri kullanmayanlari
kendi miisterisi yapmaya calisabilir (Kotler, 2000, s. 74; Yiikselen, 2008, s. 58). Ozetle,

pazara niifuz etme stratejisi mevcut bir lirlinle mevcut bir pazarda daha ¢ok iiriin satis1
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gerceklestirme ¢abasi olarak ifade edilebilir. Bu strateji daha yogun tutundurma
faaliyetleri ile tiiketicilerin taleplerinin arttirilmasi, rakiplerin {irlinlerini gekme, miisteri
olmayanlar1 miisteri haline getirme seklinde basariyla gergeklestirilebilir (Altunisik ve
dig, 2017, s. 272). Pazara niifuz etme stratejisi hi¢bir risk igermez ve 6nemli bir kaynak
kullanimini da gerektirmez (Barutgugil, 2013, s. 295).

Turizm isletmelerinin pazara niifuz etme stratejisinde bagvuracaklari yontemlerde
aynidir. Turizm isletmelerinin bagvuracaklar1 yontemlerden biri mevcut misterilere satis
arttrma yOntemidir. Burada amacg otel isletmelerinin mevcut miisterilerine c¢esitli
indirimler, ekstra hizmetler gibi alternatifler sunularak mevcut miisterilerden elde edilen
geliri artirma yoludur. Bir diger yontemde mevcut miisterilerin yani sira potansiyel
miisterileri de otel isletmesinin miisterisi yapmaktir. Bu yontemde otel isletmelerinin
potansiyel miisterileri isletmenin miisteri yapmaya yonelik ¢esitli pazarlama faaliyetleri

uygulayarak miisterileri ikna etmesi gerekmektedir (Binbay, 2007, s. 65).
Pazar Gelistirme Stratejisi

Bu pazarlama stratejisinde amag, mevcut {irlinlerin yeni pazarlara sunularak satislarin
arttirilmaya c¢alisilmasidir. Isletme, bu strateji ile daha once hi¢ girmedigi pazar
boliimlerine mevcut triinleriyle girebilir (Uygur, 2007, s. 117). Ayrica isletme farkl
dagitim kanallarindan yararlanarak yeni miisterilere ulasabilir (Yiikselen, 2008, s. 58). Bu
strateji ile pazar boliimlendirmesi (demografik, psikografik ve cografik) yapilarak mevcut
iirlin veya hizmetin yeni kullanim alanlarmin tespit edilmesi gerekmektedir (Pearce ve
Robinson, 1994, s. 230’den Aktaran: Otan, 2007, s. 121). Otellerin zincirleserek
genislemeleri, yogun biliylime sekillerinden “pazar gelistirme” stratejisine sokulabilir
(Met ve Erdem, 2011, s. 333). Pazar gelistirme stratejisinde turizm igletmelerinde galisan
yoneticiler turistik iirline yeni pazarlar ve yeni tiiketiciler arayacaktir. Biiylime
stratejisinin basaril1 bir sekilde uygulanabilmesi i¢in su ortak noktalardan hareket etmek

gerekir (I¢dz, 1991, s. 38):

o Faaliyet gosterilen mevcut bolgelerdeki potansiyel tiiketicilere ulagmak.
e Cografi olarak yeni alanlar gelistirmek.
e Mevcut bolgelerdeki diger tiiketicilere ulagsmak amaciyla dagitim kanallar:

olusturulmalidir.
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Uriin Gelistirme Stratejisi

Isletme bu stratejiyi iki sekilde uygulayabilir. Isletme iiriin gelistirme strateji ile faaliyet
gosterdigi pazarda satiglarini arttirabilmek igin mevcut iriinii iyilestirme ya da yeni bir
iriin gelistirme yoluna gitmektedir (Altunigik ve dig, 2017, s. 272). Turizm isletmelerinin
pazara sunmus oldugu mevcut iiriin ya da hizmetlerini iyilestirmesi veya yeni {liriin ve
hizmetler olusturmasi iirlin gelistirerek biliylime stratejisi olarak degerlendirilebilir (Usal

ve Oral, 2001, s. 253).

3.7.1.2. Biitiinlestirici biiyiime stratejisi

Biiyiime stratejilerinden bir digeri de biitiinlestirici biiyiime stratejisidir. Isletme, ileriye,
geriye dogru ve yatay biitiinlesme ile de satislarni1 ve Kar oranini arttirabilir. Ileriye
biitiinlesme, isletmenin kendinden sonraki dagitim kanalinda yer alan isletmeyle
biitiinlesmesidir. Bir otel isletmesinin bir seyahat acentesini satin almasi gibi. Geriye
dogru biitiinlesme, isletmenin dagitim kanalinda kendinden dnceki dagitim kanalinda yer
alan bir igletmeyle biitiinlesmesidir (Yiikselen, 2008, s. 59). Bir otel isletmesinin tedarikg¢i
isletmelerden olan yiyecek-igecek isletmelerinden bir ya da birkagi ile birlesmesi gibi.
Yatay biitiinlesme ise, ayn1 dagitim kanalinda yer alan isletmeler arasi biitiinlesmedir. Bir
otel isletmesinin farkli bir otel isletmesini satin almasi gibi (Uygur, 2007, s. 118). Diger
bir ifadeyle, turizm endiistrisinde yer alan belli bir isletmenin kendi faaliyet alanindaki
rekabet veya farkli bir etki karsisinda daha fazla giic elde etmek i¢in kendi faaliyet
alanindaki diger isletmelerle birleserek biiytimesidir. Burada isletme kendi faaliyet
alanindaki diger isletmeyi/isletmeleri satin alarak da biiyiiyebilir. Yatay biitiinlesme
stratejisinin turizm enddiistrisinde en sik kullanilan biiylime stratejilerinden birisi oldugu

soylenebilir (Usal ve Oral, 2001, s. 255).

Turizm enddistrisinde biitiinlesme stratejisi, krizi firsata ¢evirmek veya kriz karsisinda tek
basina ayakta kalamayacak olan otel isletmelerinin uygulayabilecegi bir stratejidir
(Koroglu, 2004, s. 88). Biitiinlestirici bitylime stratejileri arzu edilen satig ve kar artisini
saglayamayabilir. Bu durumda isletme cesitlendirerek biiyiimeyi diisiinebilir (Kotler,

2000, s. 75).

55



3.7.1.3. Cesitlendirerek biiyiime

Cesitlendirerek biiylime, yeni pazarlara yeni irlinlerle girme stratejisidir. Yatay,
konsentrik ve konglomeratif olmak tizere li¢ farkli ¢esitlendirme stratejisi vardir (Kotler,

2000, s. 75).

Yatay c¢esitlendirmede, isletme pazara teknolojik yonden mevcut tirliniiyle higbir ilgisi
olmayan farkli yeni bir iiriin sunmaktadir. Bir otel isletmesinin turistlerin tatilleri
esnasinda ihtiya¢ duyabilecekleri giyecek ve talep edebilecekleri ara¢ gerecleri iiretip
satmas1 yatay ¢esitlendirme stratejisine ornek verilebilir. Konsentrik (as1l faaliyet konusu
merkezli) ¢esitlendirmede isletme, yeni pazarlara var olan mevcut {iriiniine benzer iiriinler
sunmaktadir. Yani konsentrik ¢esitlendirmede isletme mevcut {iriiniinii benzer tiriinlerle
cesitlendirerek pazara sunmaktadir. Ornegin kiy1 bolgesinde faaliyet gdsteren bir otel
isletmesinin kara ve deniz sporlar1 ile ilgili yeni lriinler gelistirmesidir. Bu biiylime
stratejisi literatiirde yatay ve dikey biiylime olarak da ifade edilmektedir. Konglomeratif
(as1l faaliyet konusu disinda) stratejisinde isletme, mevcut tiriiniinden tamamen farkli bir
iirlinle yeni pazarlara girmeye calismaktadir. Otel isletmesinin faaliyet gosterdigi alandan
tamamen farkli bir alan olan tekstil isine girerek ayn1 zamanda o endiistride de faaliyet

gostermeye baslamasidir (Uygur, 2007, s. 118-119; Altunisik ve dig, 2017, s. 272-273).

3.7.2.Rekabetgi stratejiler

Rekabet stratejilerinin belirlenmesinde, bir isletmenin g¢evresine iliskin analizleri ve
bunlarin iligskilendirilmesi son derece Onemlidir. Fakat isletmenin faaliyet gosterdigi
endiistriyel ¢evrede rekabet edilirken davramiglar sadece pazarm ozelliklerine gore
belirlenmemektedir. isletmeler karar ve davranislarii belirlerken muhtemel rakiplerin
olusturabilecegi tehdit, isletmenin sunmus oldugu iriinlere ikame olabilecek {iriinler,
tedarikcilerin giicti, rakipler arasinda yasanan rekabetin siddeti, hedef miisterilerin analiz
edilmesi gibi unsurlar1 da dikkate almaktadir (Goral, 2014, s. 252-253). Pazarlama
stratejilerini gelistirirken isletmelerin g6z oniinde bulundurdugu 6nemli unsurlardan
birisi de rakiplerdir. Pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde isletmelerin goz Oniinde
bulunduracagi rakipler isletmenin pazardaki konumuna gore farklilhik gosterecektir

(Yiikselen, 2013, s. 64).
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Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in de rekabet kagmilmazdir. Turizm
isletmelerinin faaliyet gosterdikleri pazardaki rekabet, isletmelerin detayli pazar
aragtirmasini, rakip isletmelerin sunmus olduklar1 hizmetleri ve pazarlama faaliyetlerini
takip etmesini ve miimkiinse bu hizmet ve pazarlama faaliyetlerini rekabette tistiinlitk
saglayabilmek icin gelistirebilmesini gerektirmektedir. Boylelikle igletme i¢in en uygun
rekabet stratejisinin belirlenmesi miimkiin olabilecektir (Otan, 2007, s. 128). Rekabetgi
stratejiler, turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren isletmelerin pazarm ve 6zellikle de
rakiplerin durumlarma kars1 kendi olanaklarimi dikkate alarak gelistirmis oldugu bir tepki
bicimi olarak da ifade edilebilir (Usal ve Oral, 2001, s. 260). Kriz donemlerinde
belirsizliginde artmasiyla birlikte turizm endistrisinde rekabet daha yogun bir bigimde
yasanmaktadir. Dolayisiyla kriz donemlerinde otel isletmeleri rakipleriyle rekabet
edebilmek i¢in; reklam ve tamitim faaliyetleri, satig gelistirme, fiyatlarin disiiriilmesi,
farkli turizm gesitlerine yonelme, belli bir alanda uzmanlasma gibi rekabete yonelik bazi

stratejiler uygulamaktadir.

Kriz donemleri reklam ve tanitim faaliyetleri agisindan son derece verimli bir donemdir.
Bir¢ok isletme kriz donemlerinde maliyetleri diisiirmek i¢in pazarlama faaliyetlerinde
kisintiya gitmektedir. Dolayisiyla kriz doneminde yapilan pazarlama faaliyetlerinde
pazardaki mesaj yogunlugu daha az olacagindan pazarlama faaliyetlerinin daha kolay
amaca ulagsmasina olanak saglayacaktir (Torlak ve Altunisik, 2018, s. 328). Roberts
(2003) ve Hiller (1999) yapmis olduklar1 c¢alismalarinda kriz doneminde pazarlama
giderlerini artiran isletmelerin para kaybetmediklerini aksine kar elde ettikleri sonucuna
ulagmistir. Ayrica pazarlama harcamalarini arttiran isletmelerin krizden sonra pazar
paylarmai ii¢ kat arttirdiklar1 ortaya ¢ikmistir (Nistorescu ve Puiu, 2009, s. 3). Dolayisiyla
otel isletmeleri kriz donemlerinde pazarlama faaliyetlerine daha fazla yonelerek rakipleri

karsisinda hem rekabet agisindan hem de gelir agisindan {istiinliik saglayabilirler.

Kriz donemlerinde otel isletmelerinin turistik iiriine olan talebi arttirmak ve turistik tirlinii
daha gekici hale getirerek rakipleriyle rekabet edebilmesi i¢in bagvurdugu yontemlerden
biri de sunulan iiriin ya da hizmetin fiyatmm digiiriilmesi (Koéroglu, 2004, s. 97) veya
{iriin ya da hizmetin farklilastirilmasidir. Ozellikle kriz donemlerinde tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugu fiyata kars1 daha duyarli olabilmektedir. Bu yiizden otel isletmelerinin en
onemli rekabet araglarindan birisinin fiyat unsuru oldugu soylenebilir. Ayrica isletme,

alicilar i¢in diisiik fiyatin Otesinde degerli olan essiz bir sey sundugu zaman da
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rakiplerinden farkli hale gelerek (Grant ve Jordan, 2014, s. 191) rekabette istiinliikk

saglayabilir.

3.7.2.1. Jenerik rekabet stratejileri

Porter'e gore ulusal veya uluslararasi olup-olmadigi fark etmeksizin, hem mal {ireten hem
de hizmet iireten isletmelerin rekabet ortamini bes gii¢c tanimlamaktadir (Porter, 1998, s.
4-5’den Aktaran: Mirzayeva ve Tirkay, 2016, s. 75). Bunlar; (1) yeni rakiplerin
endiistriye girisi i¢in var olan engeller, (2) alicilarin giicti, (3) tedarikgilerin giicii, (4)
ikame {iirinlerden gelen tehdit ve (5) rekabetin siddetidir. Porter, “Bes Gilig Modeli” ile
endiistrideki rekabetin sadece rakip olarak adlandirdigimiz acik endiistri oyunculari,
rakipler ya da rakip isletmeler arasinda olmadigini, rekabetin bunun daha 6tesine gittigini
ve belirtilen bes gili¢ kapsamindaki unsurlarm belirleyici oldugunu savunmustur. Porter,
isletmelerin belirli bir endiistrideki rekabet basarisinin bu bes ana gii¢ tarafindan

belirlenecegini belirtmistir.

Michael Porter, isletmelerin genel stratejik konumlanmalari i¢in ii¢ jenerik strateji
belirlemistir. Bu stratejilerin jenerik olarak tanimlanmasinin nedeni hi¢bir endiistrisi ya
da isletmeye 0zgii olmayip, herhangi bir is alami icin stratejik i birimi seviyesinde
uygulanabilir olmalaridir (Torlak ve Altunisik, 2012, s. 30). Jenerik stratejilerin temelini
rekabet¢i stratejiler olusturmaktadir (Eren, 2013, s. 258). M. Porter pazarda benzer iiriin
ve hizmetlerle, ayn1 miisteri veya miisteri gruplarina satis yapmak i¢in rekabet i¢inde olan
isletmelerin, rekabet istiinligii saglayarak ortalamanin iistiinde getiri elde edebilmeleri

icin iki yol dnermektedir (Ulgen ve Mirze, 2013, s. 255-256);

e Isletme, iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden daha diisiik bir maliyete iiretip,
piyasada olusan fiyatlarla miisteriye sunarak rakiplerinden daha fazla kar
saglayacak ve pazarda ortalamanin iistiinde getiri elde edecektir.

e Isletme, iiriin ve hizmetlerini pazardaki diger benzerlerinden farklilastirarak ve
miisterilerin bu farklilik i¢in 6demeyi kabul edecegi daha yiiksek bir fiyattan
onlara sunarak rakiplerinden daha fazla kér saglayacak ve pazarda ortalamanin

iistiinde getiri elde edecektir.

Porter, isletmelerin, rekabet agisindan avantaj elde edebilmesi i¢in kendi kaynaklarini

uygun stratejik basar1 faktorleri iizerinde yogunlastirarak daha basarili olabileceklerini
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ileri stirmiistiir. Maliyet liderligi agisindan fiyat 6nemli bir bagar1 faktorii iken, kalite,
iretim esnekligi ve giivenilir teslimat gibi faktorler farklilasma stratejisinin onemli
rekabetci istiinlilk faktorleridir. Fiyat ve farklilasma biitiin igletmeler tarafindan
uygulanabilen ve bilinen geleneksel rekabet faktorleridir. Buna karsin odaklanma 6zel bir
egitim ve bilinglenme gerektiren dnemli ve farkl bir stratejidir (Akgemci, 2008, s. 36-

37).
Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisi, maliyetleri diisiirmeye yonelik biitiin bilesenleri kullanarak
diisiik fiyatlar yoluyla rakiplere karsi ortalamanin iizerinde getiri elde edilmesi ve rekabet
giicli kazamlmasidir. Isletmelerin maliyet liderligi stratejisini uygulayabilmeleri i¢in
kapasite kullanimlarmi arttirmalari, maliyet kontrolii saglamalari, iiretim i¢in diisiik
fiyath malzeme tedariki ve dagitim maliyetlerini, Ar-Ge ve reklam maliyetlerini

minimum seviyeye indirmeleri gerekmektedir (Prajogo, 2007, s. 70).

Isletmeler rakiplerine gore diisiik maliyet stratejisi belirleyerek maliyet liderligine dayali
rekabet {istiinliigii saglayabilir. Isletmeler, faaliyet gosterdikleri endiistri igerisinde
yilksek rekabet giiciine sahip isletmeler olsa dahi maliyet liderligi stratejisi ile
bulunduklar1 endiistri i¢erisinde ortalamanin {izerinde getiriler elde edebilir (Akgemci,
2008, s. 181-182). Maliyet liderligi stratejisi, biitiin faaliyetlerde {iriiniin fiyatinin degil,
maliyetlerin diisiirtilmesi esasina dayanir. Dolayisiyla isletmenin faaliyet gdsterdigi
pazarda olusan fiyatlarla isletmenin maliyetleri arasindaki fark agilacaktir. Bu durum
isletmenin rakiplerine gore ortalamanin iizerinde gelir elde etmesini saglayarak rekabette
isletmeye avantaj saglayacaktir (Ulgen ve Mirze, 2013, s. 258). Bu nedenle isletmenin
bulundugu pazarda rekabet giicii acisindan biiyiik isletmeler olsa dahi diisiik maliyetli bir

konuma sahip igletme pazar ortalamasinin iistiinde gelir elde edebilir (Porter, 2003, s. 45).

Fiyat, tiiketici tarafindan aldig1 liriin ya da hizmet karsiliginda 6denen para miktarini ifade
eder (Holloway, 2004, s. 53). Maliyet liderligi stratejisi turizm endiistrisinde 6zellikle
alicilarm fiyata karsi hassas olmasi, iirlin veya hizmetleri farklilastrmanmn diger
endiistrilere gore daha zor olmasi, alicilarin markalar arasindaki farkliliklar:
onemsememesi ve pazarda fiyat pazarligi giicii bulunan alicilarin sayica fazla olmasi
bununla birlikte personel giderlerinin fazla olmasi, hizmetleri stoklama imkaninin

olmamasi gibi nedenlerden 6tiirti etkili bir stratejidir (Goral, 2014, s. 258-260).
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Farklhilasma Stratejisi

Farklilagma stratejisi, isletmenin iiriin ya da hizmetleri faaliyet gosterdigi pazarda ki
rakiplerine gore farklilastirarak, 6zgiin bir {iriin ortaya ¢ikarmasidir (Akgemeci, 2008, s.
182). Farklilasma stratejisi ile isletme kalite, yenilik vb. gibi degerli o6zelliklerle
donatilmis 6zgilin-benzersiz iriinler olusturarak rekabette avantaj saglamaya caligir.

Farklilagma, tirtin, dagitim vb. farkli alanlarda gergeklestirilebilir (Prajogo, 2007, s. 70).

Farklilagma, miisterilere rakip iiriinler yerine isletmenin liriiniinii segcme gerekcesini sunar
ve bununla birlikte isletmeye de daha yiiksek fiyatlar belirleme (talep etme) imkani saglar.
Tiiketiciler, rakip tirlinlerin sunmadig1 faydalar1 sundugu i¢in isletmenin sundugu {iriine
daha yiiksek bedel 6demeye razi olur (Altunigik ve dig, 2017, s. 233). Burada dikkat
edilmesi gereken husus, sunulan {iriin ya da hizmetin pazarin kaldirabilecegi olgiide
fiyatlandirilmasidir (Eren, 2013: 263). Farklilastirma stratejinin amaci tiiketicinin fiyata

kars1 olan hassasiyetini azalmaktir. Farklilastirma stratejisi (Porter, 2003, s. 47);

e Faaliyet gosterilen alanda ortalamanin iizerinde gelir elde etmek icin
uygulanabilir. Clinkii isletmelere savunulabilir bir konum olusturmaktadir.

e Miisterilerin marka sadakati ve bunun neticesinde fiyatlar karsisinda olusan daha
disik hassasiyet nedeniyle farklilastirma, rekabet hamlesine yatirim
saglamaktadir.

e Miisterilerin, karsilastirma yapabilecekleri ¢ok fazla ikame iirin olmadig1 i¢in
giigleri azalmaktadir.

e Kendini farklilastiran igletmelere, miisteri sadakati konusunda rakiplerinden daha

iyi konumlar saglayabilmektedir.

Turizm isletmelerinde faaliyet gosteren isletmelerde farklilastirma stratejilerini
uygulayabilirler. Ornegin otel isletmeleri siirekli degisen tiiketici talepleri karsisinda otel
isletmelerinin tasarimlarini, sunduklar1 iirtin ve hizmetleri farklilastirabildikleri takdirde
rakipleriyle rekabette iistiinliik saglayabilir. Ritz-Carlton isletmesi miisteri odaklilik
anlayisiyla rakipleri tarafindan hizmet standartlar1 noktasinda taklit edilmesi zor bir
hizmet anlayis1 gelistirerek kendisine pazarda siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacak
farkli bir konuma tasimaya ¢aligmaktadir. Farklilastirma stratejisinde otel isletmelerinin

tizerinde durmasi gereken en 6nemli nokta olgunlagsma diizeyinin dikkate almmasidur.
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Clinkii isletmeler ayn1 pazarda uzun yillar faaliyet gosterdiklerinde (pazar olgunlastik¢a)
rakipler tarafindan taklit edilme baslayacak ve farklilasma zorlasacaktir (Goral, 2014, s.
261-262).

Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, biitiin pazara odaklanmak yerine belli bir hedef pazara odaklanarak,
o hedef pazara en iyi sekilde hizmet etmek iizerine kuruludur (Porter, 2003, s. 48).
Odaklanma stratejisini benimseyecek olan isletmeler, faaliyet gosterdikleri endiistri
icerisinden bir hedef grup ya da boliim se¢mekte ve segilen grup ya da boliime yonelik
uygun stratejiler gelistirmektedir. Odaklanma stratejisi maliyete ve farklilasmaya
odaklanma seklinde uygulanabilir. Stratejik acidan maliyete odaklanan isletmeler,
odaklandiklar1 hedef pazarda maliyet {istiinliigii saglamaya c¢alisirken, farklilasmaya
odaklanan igletmeler odaklandiklar1 hedef pazarda farklilik olusturarak rekabette
istlinliik saglamaya calisir. Nihayetinde isletmeler belirledikleri hedef pazarda yer alan
miisterileri trlinlerinde farklilastrmaya odaklanarak veya {iriinlerde maliyetlere
odaklanarak ya da her iki yontemi birlikte uygulayarak yani hem tiriinleri farklilastirip
hem de maliyetleri diisiirerek rekabet agisindan iistiinliik saglayabilir (Akgemci, 2008, s.
183).

Gilintimiizde turizm endiistrisinde yasanan gelismelerle birlikte turist profilinin degiserek
zamanla daha karmasik bir yapiya doniistiigii ve degisen bu turist profilinin istek ve
ihtiyaglarinin  karsilanabilmesi ic¢in isletmelerin farkli pazarlama stratejilerini
uygulamalarmi zorunlu hale getirmistir. Bu agidan otel isletmelerinin belli bir miisteri
grubuna yonelerek hem maliyet hem de sunulan hizmetlerde farklilik olusturabilecegi
odaklanma stratejisini uygulamasi isletmeye rekabet acisindan istiinliik saglayacaktir.
Yasl insanlarm beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gelistirilen 50+Plus Hotels

odaklanma stratejine bir 6rnek olarak gosterilebilir (Goral, 2014, s. 264).

Rekabetin siddeti isletmenin faaliyet gosterdigi pazara ve isletmenin konumuna gore
degisiklik gostermektedir. Rekabet konumu agisindan igletmeleri; pazar lideri (market
leader), meydan okuyucu (challenger), pazar1 izleyen (market follower) ve nis oyuncular
(market nicher) seklinde incelemek miimkiindiir. (Altunigik ve dig, 2017, s. 273).
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3.7.2.2. Pazar liderinin rekabetci stratejileri

Bu konumundaki isletme, pazar pay1 en yiiksek olan isletmedir. Pazar lideri isletme,
mevcut konumunu korumaya ve saglamlastirmaya ¢alisirken ayni zamanda kendi pazar
payini azaltmaya calisan rakipleriyle de miicadele etmek durumundadir (Yiikselen, 2008,
S. 64). Pazar liderlerinin en Onemli avantaji, olusturduklar1 degerdir. Pazar lideri
isletmeler, rakiplerinden farkli diisiiniir, rakiplerine gore gelismeleri farkli degerlendirir
ve endiistri biiylime hizini etkiler. Pazar liderlerinin yaklasimlarindaki odak noktasi
miisteriyi memnun etmektir. Diger bir ifadeyle miisterilerin gonliinii fethetmektir. Devam
eden siiregleri bu temele dayandirmaktadir (Aydin, 2012, s. 348). Turizm endiistrinde
faaliyet gosteren pazar lideri konumundaki isletmelerin 6zellikleri asagidaki gibi

siralanabilir (I¢dz, 1991, s. 38):

e Etkili bir dagitim ve rezervasyon sistemi.
o “Sirket devralma” felsefesi.
e Dinamik tutundurma faaliyetleri (satis gelistirme ve reklam) ile pazara hakim

olma yetenegi.

Fiyat ve satis gelistirme agisindan pazarin lideri konumundaki isletmeler son derece
etkindir. Ayrica bu isletmeler pazarm genislemesiyle biiyiik kazang saglar. Pazarda lider
konumda olan isletmelerin uygulayabilecekleri ti¢ strateji vardir. Bunlar; toplam pazari

genisletmek, pazar paymi artirmak, pazar paymi korumaktir (Kotler, 2000, s. 231).
Toplam Pazart Genisletme Stratejisi

Pazar lideri isletmelerin pazar1 genisletme i¢in uygulayacagi yontemlerden biri mevcut
pazara ek olarak yeni pazarlara ydnelmektir. Isletmelerin pazar1 genisletmek icin
uygulayabilecegi diger bir yontemde isletmenin olanaklarini farkli ve degisik amaclarla
kullanmasidir. Ornegin, tatil pazarina hitap eden bir isletmenin faaliyet gdsterdigi sezon
disinda fuar, seminer ve kongre gibi toplant1 pazarina yonelmesi. Son olarak toplam
pazar1 genisletmede kullanilabilecek diger bir yontemde mevcut miisterilerin isletmeyi
daha fazla kullanmalarmi tesvik etmektir (Gokge, 2013, s. 51). Mevcut miisterilere
yonelik belli donemde yapilan indirimler, {icretsiz ek hizmetler vb. gibi uygulamalar bu

kapsamda degerlendirilebilir.
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Pazar Payini Artirma Stratejisi

Pazar liderleri, pazardaki paylar1 arttirmak suretiyle karlarmi gelistirebilir (Kotler, 2000,
s. 236). Isletme maliyetlerini diisiirebilecek bazi tedbirler alabilirse veya daha kaliteli bir
iriini yiiksek bir fiyatla piyasaya sunabilirse hem pazar payint hem de karliligini
arttirabilir (Yikselen, 2013, s. 65). Fakat isletmenin pazar payini arttirmas: durumunda
isletmenin karlilig1 her zaman ayn1 oranda artmayabilir. Dolayisiyla bazi lider isletmeler
karlilik ve pazar pay1 kaybolabilir endisesiyle baz1 pazarlara girmemeyi tercih eder. Bu
durumda bu pazarlar da farkl isletmeler tarafindan doldurulacak bosluklar (6zel pazar
boliimleri-nis pazar) ortaya c¢ikar (Aydm, 2012, s. 350). Ozetle, isletmeler sunmus
olduklar liriin ve hizmetlerin kalitesini artirarak, kendilerine rakip olan isletmeleri satin
alarak, pazarlama faaliyetlerine yogunlasarak pazar paylarmi arttirabilir. Turizm
endiistrisinde faaliyet gosteren franchising sistemi ile faaliyet goOsteren zincir otel

isletmeleri yaygin olarak bu stratejiyi kullanmaktadir (igéz, 2001, s. 200).
Pazar Payint Koruma (savunma) Stratejisi

Pazar liderleri bir taraftan pazar paylarmi artirmayr ve genisletmeyi planlarken diger
taraftan da mevcut pazar paylarmi korumaya calisir. Fakat rekabet ortaminda faaliyet
gosteren isletmeler i¢in uzun vadede mevcut durumu korumak son derece zordur. Buna
karsim mevcut pazari koruma konusunda pazar liderleri maliyetleri diisiirerek, rakiplerine
kars1 maliyet agisindan avantaj saglayabilmektedir. Boylece rakiplerin saldirilarma kars1

giiclii bir savunma olusturarak pazar paylarini korumaya calismaktadir (Aydin, 2012, s.
348-349).

3.7.2.3. Pazara meydan okuma stratejisi

Pazara meydan okuyan isletmeler liderin 6zellikle zayif oldugu noktalarda kendilerini
giiclendirmeye c¢alisir (Aydin, 2012, s. 350). Meydan okuyucu rekabet stratejileri
genellikle pazar pay1 elde etmeye yonelik stratejilerdir (Akgemci, 2008, s. 228). Bu
stratejiler agagidaki gibi siralanabilir (Yiikselen, 2013, s. 66-67);

o Cepheden saldir, stratejisinde isletme rekabet igerisinde oldugu isletmelerin
giiclii oldugu yonlerde saldirtya gecer. Isletmenin basarili olabilmesi, rakibine

gore daha basarili olmasina baglhdir.
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e Kanat saldirisinda, isletme rakibinin zayif tarafina yonelir ve rakibinin
savunmasini kirmaya calisir.

e Kusatma saldirist ile isletme, rakibine ayni anda birden fazla alanda saldiriya
gecer. Isletme, alicilara kendilerinin iiriin ve hizmetlerini tercih etmeleri
durumunda daha fazla yarar saglar.

e By-Pass saldirisi, stratejisinde amag rakipleriyle dogrudan karsi karsiya gelmeden
rekabet etmektedir.

e Gerilla saldirisi, stratejisinde isletme kendi pazar paymi arttirincaya kadar
rakiplerini yiiksek indirimler, karsilastirmali reklamlar, yonetici ve nitelikli
eleman transferi gibi yontemlerle rahatsiz etmeye ¢alisir. Gerilla saldir, kiigiik bir
isletmenin biiylik bir isletmeye karsi rekabet ettigi durumlarda veya kiigiik bir
pazar payina sahip bir {iriiniin marka lideriyle carpistig1 durumlarda genellikle

kullanighdir (Paley, 2005, s. 36).

3.7.2.4. Pazan izleme stratejisi

Bir¢ok isletme, pazarda lider konumda olan isletmeye meydan okumaktan ziyade o
isletmeyi takip ve taklit etmeye ¢alismaktadir (Kotler, 2000, s. 244). Pazar1 izleme
konumundaki isletmeler, gelenekg¢i ve tedbirli davranmay1 seven ve gereksiz risk almak
istemeyen isletmelerdir. Bu isletmeler istedikleri oOl¢lide kar saglayabiliyorlarsa
“endiistrideki trend”i izlemeye devam ederler (i¢dz, 1991, s. 38). Bu stratejiyi uygulayan
isletmeler, nitelikten 6diin vermeden fiyatlar1 makul seviyede tutmaya 6zen gosterirler.

Bu amagla, maliyetleri gereksiz yere yiikseltecek bir¢ok girisime karsi ¢ikarlar (Usal ve
Oral, 2001, s. 264).

3.7.2.5. Nis pazarlama stratejisi

Giliniimiizde tiiketicilerin talepleri diger bir ifadeyle ihtiyac ve beklentileri siirekli
degisiklik gostermektedir. Teknolojide yasanan degisim ve gelisimle dogru orantili olarak
tiiketicilerin beklentileri de hizli bir sekilde artmaktadir. Isletmelerin, stratejik bir bakis
acistyla rakiplerinden ©once bu ihtiyag ve beklentileri karsilayabilmeleri faaliyet
gosterdikleri endiistri igerisinde ayakta kalabilmeleri agisindan son derece onemlidir.

Isletmeler nis pazarlama stratejileri ile belli bir {iriin, miisteri, pazar vb. bir alanda
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uzmanlasarak ve beklentileri tam olarak karsilanamamis daha kiigiik tiiketici gruplarinin
taleplerini karsilayarak hedefledikleri karliliklar1 yakalama firsatina sahip olabilmektedir

(Giires ve Akgiil, 2010, s. 299).

Nis pazarlama stratejileri her dlgekteki isletme tarafindan kullanilabilmektedir. Fakat
daha ¢ok kiiciik ve orta biyiikliikteki isletmeler piyasa dalgalanmalar1 ve fiyatlarin
Olusturdugu baskiya karsi nis pazarlama stratejisini daha fazla kullanmaktadir.
Dolayisiyla nig pazarlama stratejilerinin bir savunma aract olarak gorildigi de
soylenebilir (Hamlin ve dig, 2015, s. 87). Kotler (2003) nis pazarin bes temel 6zelligini
asagidaki gibi siralamistir (Parrish, 2006, s. 697);

e Nis pazar icerisinde yer alan miisterilerin farkli ihtiyaglar1 vardir.

e Misteriler beklentilerinin karsilanmasi durumunda yiiksek iicretler 6demeye
razidir.

e Genellikle nis pazarda yogun bir rekabet ortami yoktur.

¢ Nis pazarlamaci uzmanlasma yoluyla bazi pazarlar1 kazanabilir.

e Nis pazarin karlhilik oraninda ve pazarinda biiyiime potansiyeli vardir.

Nis pazarlama stratejisini uygulayan isletmelerin basarili olabilmesinde “uzmanlagma”
son derece Onemlidir. Uzmanlasma ise farkli sekillerde gergeklestirilebilir.

Uzmanlasmanin gerceklestirilebilecegi alanlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Yiikselen, 2008, s. 68);

e Alicit konumundaki miisterilere hizmette,

e Bir iiriiniin iretimi konusunda,

e Belirli bir miisteri grubunda,

o Tedarikte,

e Bir iiriiniin belirli 6zelliklere gore iiretilmesinde,
o Belli bir kalite seviyesinde,

o Belli bir hizmette,

e Yalnizca bir dagitim kanalinda uzmanlasabilirler.

Birgok farkli endiistride oldugu gibi turizm endiistrisinde de beklenti ve istekleri tam
olarak karsilanamayan tiiketiciler bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde nis pazarlama

stratejilerinin uygulanmasina karsin endiistri igerisinde faaliyet gosteren isletmeler
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tarafindan nis pazarlama stratejilerinin ¢ok yaygin olarak kullanilmadigi sdylenebilir.
Giliniimiizde insanlar klasik turizm anlayisindan ziyade kendi 6zel ilgi alanlarma yonelik
turizm faaliyetlerine yonelmektedir. Bu a¢idan turizmde nis pazarlama faaliyetlerinin
uygulanabilecegi pazarlarin olusturulmasi isletmeler agisindan oldukg¢a karl olacaktir
(Giires ve Akgiil, 2010, s. 301). Nis pazarlama, turistleri birbirinden ayiran ve
farklilastiran ¢ok yonlii uygulamalar dizisi anlamini tagimakta ve birbirine benzerligin
artt1ig1 kiiresellesen diinyada, ¢esitliligi ve fark olusturma yontemlerini sergilemektedir

(Cift¢i ve Ogretmenoglu, 2018, s. 89).

3.7.3.Pazar pay stratejileri

Pazar payr stratejileri diger bir ifadeyle hedef pazar stratejilerinde, isletme hangi
pazarlarda faaliyet gostermenin isletmeye daha uygun oldugunu belirlemeye calisir. Bu
stratejide pazar boliimiiniin gekiciligi ve isletmenin amaglar1 ve sahip oldugu kaynaklar
dikkate alinir. Rekabet sartlari, karlilik ve pazara olan talep gibi faktorler pazarin
cekiciligini belirleyen unsurlardir. Bununla birlikte belirlenen pazarda faaliyet
gostermenin isletmenin kaynaklarina ve amacglarma uygun olup olmadigi géz onilinde
bulundurulur. Pazar boliimii isletme i¢in hem ¢ekici olabilir hem de isletmenin amaglarina
uygun gelebilir. Fakat isletmenin kaynaklar1 yeterli degilse belirlenen hedef pazar isletme
icin o an degerlenemeyecektir (Yiikselen, 2008, s. 187). Hedef pazar se¢imi stratejileri ti¢

kisimda incelenebilir. Bunlar;

e Farklilastirilmamis pazarlama stratejileri (tiim pazar)
e Farklilastirilmis pazarlama stratejileri (¢ok boliim)

e Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi (tek boliim)

3.7.3.1. Farkhlastinlmams pazarlama stratejisi

Farklilagtirilmamis pazarlama stratejisi literatiirde tiim pazar stratejisi olarak da ifade
edilmektedir. Farklilagtirilmamig pazarlama stratejisinde isletme pazardaki farkliliklari
dikkate almaz. Isletme pazar1 bir biitiin olarak degerlendirir. Bu pazarlama stratejisinde
isletme tiiketicilerin ihtiyaclarindaki farkliliktan ziyade ortak noktalara odaklanir. isletme
pazarda yer alan ¢ok sayida tiiketiciye cazip gelebilecek bir iiriin ve pazarlama teklifi

gelistirir. Ayrica bu pazarlama stratejisinde ayni iirlin ya da hizmet iizerine
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odaklanilmasindan dolay1r reklam, arastirma gelistirme masraflari, dagitim ve
tutundurmanin birim maliyetleri daha disiktir (Kotler, 2000, s. 275). Modern
pazarlamacilar, giiniimiiz rekabet kosullarinda bu stratejinin basarili olma sansinin ¢gok az
oldugu goriisiindedir. Ciinkii tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunu tatmin edici bir iiriin ve

marka gelistirmenin ¢ok zor oldugunu diisiinmektedirler (Kotler ve dig, 2006, s. 278).

3.7.3.2. Farkhlastirnlmis pazarlama stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde isletme hedef pazar olarak iki ya da daha fazla
pazari hedefleyerek biitiin pazarlama faaliyetlerini bu hedef pazarlarin her birisi i¢in ayr1
bir pazarlama karmasi gelistirmeye harcar. Genellikle isletmeler ilk etapta tek bolim
stratejisini uygular. Eger burada basarili olursa sonrasinda kendilerine ¢ekici gelen diger
boliimlere yayilir (Mucuk, 2004, s. 110). Farkllastirilmis pazarlama stratejisi,
farklilagtirilmamis pazarlama stratejisine gore daha fazla toplam satis tretir fakat
maliyetlerinden artmasina neden olur. Ornegin; Fransiz bir sirket olan Accord Hotels, on
iki ticari isim altinda faaliyet gostermekte ve ¢esitli marka ve otel tiirlerini yonetmektedir.
Bunlarm igerisinde uluslararasi liikks oteller, 3 yildizli oteller, 2 yildizli oteller ve moteller
yer almaktadir. Accord Oteli bir sehirde 3 marka oteli oldugu i¢in tek otele sahip olan bir
isletmeden daha yiiksek bir pazar pay1 elde etmektedir. Fakat 6rnekteki Accord Oteli her
pazar boOlimiine ayr1 pazarlama karmasi elemani gelistirdigi i¢in maliyetleri daha
yiiksektir. Bu nedenle bu stratejiyi uygulamayi diisiinen isletmelerin artan satislarla
birlikte maliyetlerinde arttigini1 g6z 6niinde bulundurmasi gerekir (Kotler ve dig, 2006, s.
279).

3.7.3.3. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi

Bu pazarlama stratejisinde isletme, pazarin biitiinline veya ¢ok sayida pazar boliimlerine
yonelmek yerine; kendi yeteneklerine, kaynaklarina ve uzmanlhigma gore tek ya da ¢ok
az sayida hedef pazar belirleyerek, tiim pazarlama ¢abalarin1 bu pazarda yogunlastirmay1
hedeflemektedir (Islamoglu ve dig, 2006, s. 92). Isletmenin kaynak ve imkan agisindan
sinirlt oldugu donemlerde faydali olan bu stratejide ki amag biiylik pazarlarda kiiglik
bolimlere yonelmektense, kiiciik bir pazarda biiyiik bolimlere yonelmektir (Mucuk,

2004, s. 112). Turizm endiistrisinde de yogunlastirilmis pazarlama stratejileri

67



uygulanmaktadir. Ornegin; Four Seasons Hotels ve Rosewood Hotels yiiksek fiyatl otel
odasi pazarinda yogunlagsmislardir. Bu pazarlama stratejisi sayesinde isletmeler faaliyet
gosterdikleri pazar boliimiinde tiiketicilerin ihtiyaglar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olduklar1 i¢in giiclii bir pazar konumu elde edebilmektedir. Isletme iyi bir pazar bdliimii

secebilmigse yiiksek bir getiri elde edebilir (Kotler ve dig, 2006, s. 279).

3.7.4. Miisteri kazanma stratejileri

Islemelerin faaliyet gdstermelerinin temel nedeninin miisteriler oldugu diisiiniiliirse,
stratejik agidan yapilacak her tiirli planlamalarda miisterilerin dikkate alinmasi
gerektigini soylemek yerinde olacaktir. Glinlimiiz kosullarinda isletmeler miisterilerini,
satin alma Oncesi ve sonrasi, liriiniin kullanilmas1 veya iiriiniin tiilketimi sonrasi, miisteri
ile direk ya da dolayli olarak irtibat halinde olduklar1 her an izlemek zorundadir. Biitiin
isletmeler i¢cin miisteri kazanmak 6nemlidir. Ciinkii miisteri tatmini saglayan bir¢ok
isletme bile zaman zaman miisteri kayiplar1 yasayabilmektedir. Miisteri kazanma
asamasinda igletmenin ne kadar harcama ve ne kadar yatrim yapmasi gerektigi
konusunda 6nemli bir karar vermesi gerekmektedir. Ciinkii isletmeler miisteri kazanma
asamasinda iriin dis1 bazi maliyetlerle de karsi karsiya kalabilmektedir (Torlak ve
Altunisik, 2018, s. 137-153).

Kuskusuz otel isletmeleri agisindan da miisteriler son derece dnemlidir. Ciinkii miisteriler
var oldugu siirece otel isletmeleri faaliyetlerini siirdiirebilecektir. Gliniimiiz kosullarinda
isletmenin dis ¢evrelerinde meydana gelen degisim ve gelisim ile birlikte isletmeler
faaliyet gosterdikleri endiistri icerisinde yogun bir rekabet yasamaktadir. Rekabetin yani
sira zaman zaman igletmeler krizler ile de karsi karsiya kalabilmektedir. Yapilar1 geregi
otel igletmeleri ulusal veya uluslararas1 6lgekte meydana gelen krizlerden ilk etkilenen
isletmelerdendir. Otel isletmelerinde tretilen hizmet liikks bir tiikketim olarak goriildigii
icin kriz donemlerinde insanlarin ilk once terk edebilecekleri harcamalar arasinda turizm
faaliyetlerine yonelik yapilan harcamalar yer almaktadir (Eksili ve dig, 2017, s. 262). Kriz

donemlerinde otel isletmelerine olan talepte bir diislis meydana gelmektedir.

Kriz donemlerinde azalan talebi artirmanin diger bir ifadeyle miisteri kazanmanin 6nemli
yontemlerinden biri turizm endiistrisinde yer alan seyahat acentesi, tur operatorii gibi

araci isletmelerle is birliklerini artrmaktadir. Ozellikle otel isletmelerinin potansiyeli
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bulunan araci isletmelerle yapacagi anlagsmalar, miisteri kazanimlariyla sonuc¢lanabilir
(Binbay, 2007, s. 79). Ozellikle otel isletmesinin bulundugu bolge disinda yer alan araci
isletmeler ile yapilacak olan anlagsmalar sayesinde otel igletmesinin ulasamadigi

miisterilere ulagma firsat1 ortaya ¢ikacaktir.

Otel isletmelerinde potansiyel miisterilerle olan iletisim ¢abalar1 sadece yeni miisteriler
kazanmak degil mevcut miisterilerle iletisimin giigclendirilmesi amaciyla da
gerceklestirilmektedir (Goneng Giiler, 2009, s. 241). Miisterilerin iiriin ve hizmetlere
iligkin beklenti ve ihtiyaglar1 bulunduklar1 ekonomik ve sosyal yapiya gore
degismektedir. Bu acidan otel isletmelerinin miisteri odakli bir anlayisa sahip olmasi ve
miisterilerinin memnuniyet diizeyini arttirmasi gerekir (Ozer ve Giinaydin, 2010, s. 128).
Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarinin
bilinmesi gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerini tam olarak karsilayan veya
beklentinin {izerine ¢ikan isletmeler miisteri memnuniyetini yakalamis sayilmaktadir.
Isletme acismdan miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisterinin isletmeye
baglanmasini ve miisterinin tekrar satin alma ihtimalini arttirmaktadir (Mutlubas ve
Soybali, 2017, s. 3). Dolayisiyla otel isletmelerinin kriz donemlerinde miisteri
kazanmanin yani sira mevcut miisterilerinin memnuniyet algisina olagan donemden daha
fazla 6nem vermesi gerekir. Ozellikle sik sik miisterilerin ihtiyag, istek ve memnuniyet
diizeylerini belirlemeye yoOnelik anketler gergeklestirilerek ve halkla iliskiler

faaliyetlerine agirlik vererek gerekli iyilestirmeler saglanabilir.

Miisteri kazanmanin 6nemli yontemlerinden bir digeri de miisterilerle dogrudan iletisime
gecmektir. Glinlimiizde teknolojide yasanan gelismeler dogrudan pazarlama
uygulamalari igin ¢ok elverisli bir ortam meydana getirmistir (Eser ve Korkmaz, 2017, s.
232). Artik internetin aktif olarak tiiketiciler tarafindan kullanimmin artmasiyla birlikte
isletmeler miisterilere ¢ posta, sosyal medya, e-kataloglar, pop-up reklamlari, web
sayfalar1 vb., internet araglariyla kolayca iletisim saglayarak dogrudan pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir. Boylece isletmeler, ekonomik agidan sorunlarin
yasandig1 kriz donemlerinde hem daha diisik maliyetlerle pazarlama faaliyetlerini
yiirlitebilmekte hem de miisterilerle bire bir iletisim saglandig1 i¢in miisteri beklenti ve

istekleri net bir sekilde karsilanabilmektedir.
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3.7.5. Maliyet diisiirme stratejileri

Isletmelerin kriz donemlerinde amaglarina ulasabilmesi noktasnda maliyetler hayati
derecede onemlidir. Ciinkii isletmelerin yonetimsel bir karar almasinda, rakiplerle rekabet
edebilmesinde, isletmeye yonelik planlama yapabilmesinde maliyetler onemli bir yer
tutmaktadir. Kriz donemlerinde igletmeler maliyetler agisindan bir¢ok olumsuz durumla
kars1 karstya kalmaktadir. Isletmelerin bu olumsuzluklardan etkilenmemesi ise ancak
maliyetler konusunda bir takim Onlemlerin alinmasiyla gergeklesebilir. Bu noktada
gereksiz maliyetlerin ortadan kaldirilmast ve bazi maliyet kalemlerinin azaltilmasi
gerekir. Gereksiz maliyetlerin ortandan kaldirilmasindaki temel amag, isletmenin tirettigi
iirlin ve hizmetin kalitesini diisiirmeden isletme kaynaklarmin verimli kullanilmas1 ve

maliyetlerde tasarruf saglanmasidir (Karacan ve Savei, 2011, s. 49).

Isletmelerin biiyiikk cogunlugu icin faaliyet gosterdikleri siire igerisinde maliyetleri
diistirmek hatta minimum seviyeye indirmek tizerinde durulmasi gereken Onemli
konulardan biridir. Ozellikle rekabetin yogun yasandig1 endiistrilerde faaliyet gosteren
isletmeler ancak maliyetleri diisiirerek diisiik fiyatlarla miisterileri isletmelerine ¢ekebilir
(Binbay, 2007, s. 70). Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin 6zellikle
maliyetleri diisiirebilmesi i¢in dncelikle giderlerini kontrol altina almasi gerekmektedir.
Turizm igletmeleri i¢in gider, isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmeleri, iiriin ve
hizmet iiretebilmek i¢in kullandiklar1 ve tiikettikleri ara¢ ve hizmetlerin parasal degeridir.
Bu giderler sabit ve degisken giderler olmak iizere ikiye ayrilir. Sabit giderler, isletmenin
is hacmine gore degisiklik gostermeyen (personel iicretleri, kira giderleri, bakim-onarim
giderleri, vb.) giderlerdir. Degisken giderler ise, isletmenin is hacmine gore degisiklik
gosteren (yiyecek-igecek, malzeme, elektrik, temizlik, mesai giderleri vb.) giderlerdir.
Turizm isletmeleri kriz donemlerinde 6zellikle her iki gider tiirlinde yapilan harcamalar1

kontrol altina almak durumundadir (Kéroglu, 2004, s. 102).

Turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren otel isletmelerinin 6nemli giderlerini personel,
enerji, satin alma ve diger gider basliklar: altinda ele almak miimkiindiir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte otomasyon sistemlerinin kullanimi yayginlagsa da emek yogun bir
endiistri olan turizm de insan giicii son derece dnemlidir. Bu agidan otel isletmelerinde
genel giderlerin %45’ ini personel giderleri olusturmaktadir (Eksili ve dig, 2017, s. 261).

Bu agidan kriz donemlerinde maliyetleri diistirmeye yonelik ilk akla gelen yontemlerden
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birisi personel sayisini azaltmaktir. Fakat otel isletmelerinde sunulan {iriin ve hizmetin
nitelik ve niceligi ile personelin nitelik ve niceligi dogru orantilidir. Bu agidan az sayida
personel ile calisilmasi hizmet kalitesinden 6diin vermeye yol agabilir ve bu durum
isletmenin ileriki donemlerde miisteri kaybetmesine neden olabilir (Karafakioglu, 1993,

s. 7-19).

Otel isletmelerinde yiyecek-igecek departmani personel maliyetlerinden sonra en biiyiik
maliyet oranina sahip departmanlardan biridir (Anasiz, 2019, s. 181). Ayrica en ¢ok
gereksiz harcamanin yapildigi ve gereksiz tiiketimin yasandigi departmanda yiyecek-
icecek departmanidir. Dolayisiyla maliyet agisindan otel isletmelerinde en ¢ok kontrol
altinda tutulmas1 gereken departmanda bu departmandir. Yiyecek ve igecek
maliyetlerinin diizenli olarak kontrollerinin yapilmasi gerekmektedir (Isik ve Yilmaz,
2016, s. 75). Otel isletmelerinde 6zellikle yiyecek-igecek departmaninda yiyecek ve
icecek tiiretiminde kullanilmak {izere bazi iirlinlerin stoklanmasi gerekmektedir. Bu
stoklar isletmenin beklenmedik talep artislarna ve dalgalanmalara karsi isletmenin
iiretimini giivence altina almak i¢in olusturulur ve gerektiginde kullanilmak iizere
bekleyen atil kapasitelerdir. Stoklamanm isletmeye sagladigir yararlarin yaninda
isletmeye maddi agidan bir kiilfet s6z konusudur. Depolama giderlerinin yani sira {iriinleri
koruma, sayim, fire ve kayip giderleri, bazen 6nemli boyutlara ulasabilmektedir. Bu
acidan kriz donemlerinde isletmeler kendilerine uygun stok miktarini belirleyerek

stoklarini etkin ve verimli bir sekilde kullanarak tasarruf saglayabilir (Koroglu, 2004, s.
100).

Otel isletmelerinde 6nemli maliyet kalemlerinden bir digeri de enerji giderleridir.
Ozellikle kriz gibi isletmelerin ekonomik agidan sorun yasadigi dénemlerde enerji
harcamalarinin kontrol altina alinarak azaltilmasi otel isletmelerine tasarruf saglayabilir.
Bu konuda ¢alisan personel bilinglendirilebilir. Ayrica “Enerji Denetim Sistemi” gibi

onlemler devreye sokularak isletme giderlerinde azalmalar saglanabilir (Koroglu, 2004,

s. 102).

Kriz donemlerinde maliyetleri diistirmeye yonelik stratejilerin uygulanmasi mantikli bir
yaklasim olmakla birlikte ozellikle turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel
isletmelerinde maliyet diisiirmeye yonelik stratejiler isletmenin sundugu {iriin ve hizmet

kalitesini etkileyecek alanlardan ziyade daha farkli alanlarda gergeklestirilmelidir.
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Maliyetlerin diisiiriilmesi kaliteden oOdiin vererek, reklam, tanitim, halkla iliskiler
faaliyetlerini azaltarak gerceklestirilmemelidir. Ciinkii Krizler belli bir siire sonra sona
ermektedir ve kriz siirecinde konaklama isletmeleri maliyetleri diisiirmek adina
sunduklar1 iiriin ve hizmet kalitesinde 6diin verirse, bu durum isletmenin uzun vadede
miisteri kaybina yol acabilir ki buda isletmenin mali agidan kayba ugramasima neden

olacaktr.

Isletmelerde performansin dlciilmesi, isletmenin gerceklestirdigi faaliyetlerde ne dlciide
basarili oldugunun tespit edilmesi agisindan son derece onemlidir. Farkli endiistriler
icerisinde faaliyet gosteren isletmelerde oldugu gibi turizm endiistrisinde faaliyet
gosteren isletmelerde gerceklestirdikleri faaliyetler sonucunda zaman zaman isletme
performanslarin1  degerlendirmektedir. Ozellikle kriz gibi belirsizlik ortamlarinda
isletmeler bazi hedef ve stratejiler belirler ve daha sonra belirledikleri bu hedef ve
stratejilerde ne oranda basarili olduklarii tespit etmek i¢in performanslarini
degerlendirirler. Bunun sonucunda da bazi Onemli kararlar alarak faaliyetlerini
sirdiirmeye caligirlar. Bu agidan kriz donemlerinde ya da kriz donemi sonrasinda

isletmelerin performanslarii 6lgmeleri son derece 6nem arz eden bir konudur.

Turizm igletmelerinde kriz donemlerinde isletme performansimnin 6lgiilmesi, isletmenin
hedeflerine ne Ol¢iide ulasabildigine iliskin bilgi verirken, isletmenin krizin etkilerinden
cikmak i¢in uyguladigi stratejilerin basar1 durumunun tespit edilmesinde isletme
sahipleri, hissedarlar, isletme yoneticileri i¢in bilgilendirici bir 6zellige sahiptir (Zerenler,
2003, s. 186). Bu calismada turizm endistrisinde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinin kriz doneminde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikardigi
sonug isletme performansi ile Sl¢iilmiistiir. Bu agidan asagida performans ve isletme

performansina iligkin kisa bir bilgi verilmesinde fayda oldugu diisiiniilmektedir.

Performans, bir siire¢ icerisindeki faaliyetlerin ne dl¢lide gergeklestirilebildigi veya bir
stire¢ sonucunda ulasilan ¢iktilarin etkinlik diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Pitt ve
Tucker, 2008, s. 243). Gegerli bir performans 6l¢iimil, isletmelere etkili strateji gelistirme
ve uygulama, ¢alisanlarin davraniglarini1 yonlendirme, yonetimsel etkinlik ve verimliligi
degerlendirme gibi imkanlar saglamaktadir (Malina ve Selto, 2004, s. 442). Performans
Ol¢limii, eylemin verimliligini ve etkinligini 6lgme siireci olarak tanimlanabilir (Neely ve

dig, 1995, s. 80).
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Isletme performansi ise, isletmenin satis, pazar payinda arts, karlilik ve biiyiime ile ilgili
orgiitsel hedeflere ulagsma diizeyi ve isletmenin stratejik hedeflerini gerceklestirebilme
diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Hult ve dig, 2004, s. 431). isletme performans, isletme
stratejilerinin belli bir donem sonunda hedeflere ulasma derecesini, diger bir ifadeyle

isletmenin basar1 diizeyini ifade etmektedir (Bulut ve dig, 2009, s. 515).

Isletme performansi ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahip oldugu i¢in dlciilmesi son
derece zordur (Murphy ve dig, 1996, s. 16-17). Performans 6l¢iimii ne kadar zor olsa da
her isletmenin performans Slgmesinin gesitli sebepleri vardir. Isletmeden isletmeye

farklilik gosterebilecek bu sebepler asagidaki gibi siralanabilir (Parker, 2000, s. 63);

e Bagsarili olup olamadigini belirlemek.

e Miisterilerin ihtiyaglarmi karsilayip karsilayamadigini belirlemek.

e Sorunlarn nerede oldugunu ve hangi alanda iyilestirme yapilmasi
gerektigini tespit etmek.

e Alman kararlarin duygu, inan¢ veya varsayimlara gore degil, gercek
temellere dayali olarak alindigindan emin olmak.

e Ortaya cikan sonuclarin planladigi gibi gerceklesip gerceklesmedigini

belirlemek amaciyla isletmeler performans 6lgmesi yapabilirler.

Performans oOlgiimiine iliskin literatiir incelendiginde performansin nasil 6lglilmesi
gerektigine yonelik ortak bir fikrin olmadigr goriilmektedir. Bir isletmenin
performansinin nasil 6lgiilecegini belirlemek her zaman zordur (Phillips, 1999, s. 173).
Genel olarak isletme performansinin degerlendirilmesinde diger bir ifadeyle
olgiilmesinde finansal (objektif) performans ve finansal olmayan (siibjektif) performans
olgme yontemleri kullanilmaktadir (Suwignjo ve dig, 2000, s. 232; Grissemann, 2013, s.
349). Isletme performansinin degerlendirilmesinde finansal performans 6lgiimleri uzun
yillar en ¢ok kullanilan yontemler olmustur. Fakat isletmelerin ve rekabet ettikleri
pazarlarin karmasikligi, 1980’lerden itibaren isletme performansinin
degerlendirilmesinde tek Olgiit olarak kullanilan finansal Olglimlerle birlikte farkl
olgiitlerinde kullanilmasini zorunlu hale getirmistir (Kennerley ve Neely, 2002, s. 1223).
Ciinkii; finansal 6l¢iimler eskimis ve odaklandiklar1 noktalar sinirli olan dlgiimlerdir ve

bu 6lgiitler isletme performansini tam olarak yansitamamaktadir (Reiner, 2004, s. 1).
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Geleneksel performans o6lgme yontemleri giiniimiiz degisen isletme ¢evrelerinden
etkilenen igletme performansini tam olarak yansitamamaktadir. Bu nedenle bir isletmenin
miisteri memnuniyeti, yenilik¢ilik ve c¢alisgan memnuniyeti gibi uzun vadeli basari
faktorlerine odaklanan finansal olmayan performans acgisindan da incelenmesi
gerekmektedir (Hoque, 2005, s. 471-472). Finansal olmayan performans, iiriin kalitesi,
miisteri memnuniyeti, pazar pay, iletisim, giiven, paydas memnuniyeti gibi 6l¢iitlerden
olusmaktadir (Banker ve dig, 2005, s. 395; Othman ve Rosli, 2011, s. 14). Ozetle,
geleneksel finansal performans 6l¢lim yontemleri zamanla yetersiz kalmistir. Boylece
giinimiiz  kiiresel rekabet ortami, bir isletmenin iiretim performansmin
degerlendirilmesinde kalite, verimlilik ve ¢alisanlar ile ilgili finansal olmayan performans

Olgtim yontemlerinin de kullanilmasini gerekli kilmistir (Laitinen, 2002, s. 66).

Turizm endiistrisinde isletme performansinin Olclilmesinde c¢ok farkli Olgiitler
kullanilabilmektedir. Sermayenin karliligi, satis getirisi, aktif karliligi gibi karhlik
gostergeleri (Kim ve Kim, 2005, s. 555), miisteri sayisi, miisterilerin yaptiklar1 ortalama
harcamalar (Page ve dig, 1999, s. 449-450), verimlilik, kalite, 6rgiitsel baglilik, is tatmini,
calisanlarin isletmeye duyduklari giiven (Cho ve dig, 2006, s. 267) gibi olgiitler
kullanilabilmektedir. Turizm endiistrisinde yer alan konaklama isletmelerinde genel
olarak isletme performansinin degerlendirilmesinde bu olgiitler finansal ve finansal
olmayan performans o6lgme yontemleri altinda ele alinmaktadir. Diger bir ifadeyle
yapilar1 geregi konaklama isletmelerinin performanslarinin degerlendirilmesinde finansal
gostergelerin yani sira finansal olmayan gostergelerde kullanilmaktadir (Paksoy ve Ersoy,
2016, s. 417). Nitekim Law ve dig, (1995), turizm isletmelerinin emek yogun ve miisteri
odakli bir yapiya sahip olmasmdan &tiirii finansal olmayan performans 6lgme
yontemlerinin de isletmelerin performanslarmin degerlendirilmesinde kullanilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Turizm endiistrisi gibi somut olmayan bir deneyim satan
hizmet endiistrilerinde, performans Olgiimlerinde nesnel gostergelerin yani sira 6znel
performans Olgiimlerinin de kullanilmasmin giderek onem kazandigi sdylenebilir

(Reichel ve Haber, 2005, s. 683).

74



BOLUM 4. KRiZ DONEMLERINDE KONAKLAMA
ISLETMELERINDE UYGULANAN PAZARLAMA
STRATEJILERININ PERFORMANSA ETKISINE YONELIK ALAN
ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi bdliimiinde aragtirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin evren
ve Orneklemi, veri toplama araci ve siireci, kullanilan veri toplama aracinin gecerlilik ve
giivenilirligi, arastrmanin smirlihigi, arastrmanin modeli ve hipotezleri, verilerin

analizine iligkin bilgilere yer verilmistir.

4.1.1. Arastirmanin amaci

Ulkemizde turizm endiistrisinin gelisimine yonelik 1980°li yillarda saglanan tesviklerle
birlikte otel isletmelerinin yatak kapasitelerinde ilerleyen yillarda onemli artislar
meydana gelmistir. Turizm arzinda meydana gelen fazlaliga karsin ilerleyen yillarda
yeterince talep artis1 olmayinca yatak basma diisen geceleme sayilarinda zamanla

diisiisler yaganmaistir.

Ayrica isletmeler turizm endiistrisi ile ilgili ya da endiistriyi dolayli yonden etkileyen
bir¢cok problemle de kars1 karsiya kalmigtir. Otel isletmelerinin sayisinda meydana gelen
kontrolsiiz artiglar, endiistri igerisinde zaten yogun olarak yasanan rekabet ortaminin daha
da artmasina neden olmustur. Turizm endiistrisi gibi talep dalgalanmalarinin fazla oldugu
bir endiistride faaliyet gosteren otel isletmeleri; ekonomik, politik, giivenlik, gevre,
saglik, vb. gibi alanlarda yasanan olumsuzluklardan dolay1 da sik sik krizlerle karsi
karsiya kalabilmektedir. Krizler bazen hissettirerek bazen de aniden ortaya ¢ikabilir.
Yasanmas1t muhtemel bir krize karsi gerekli Onlemlerin dnceden alinabilmesi veya

krizlerin etkisinin minimum diizeye indirilebilmesi otel isletmelerinin uygulayacaklari
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stratejiler ile miimkiin olabilir ve uygulanacak stratejiler isletmelerin performansina

onemli Ol¢tide etki edebilir.

Kriz donemlerinde isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin uygulanabilecek en
onemli stratejilerden biri de pazarlama stratejileridir. Isletmeler iizerinde nemli bir etki
olusturan krizlere kars1 isletmelerin uyguladiklari/uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri,
kriz doneminin meydana getirdigi olumsuzluklarin giderilmesinde ve isletmelerin

performanslarini arttirabilmelerinde 6nemli 6l¢iide etkili olabilir.

Arastirmanin temel amaci, kriz donemlerinde otel isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerinin  igletme performansi {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Krizlerin
pazarlama stratejileri ve isletme performansi iizerindeki etkilerinin incelenmesi ikincil
amac olarak ifade edilebilir. Ayrica arastirmanin amaci (temel/ikincil) disinda, otel
isletmelerinin karsilastiklar1 krizler ve uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin igletme
yoneticileri ve otel isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilik durumunu tespit etmek

amaciyla asagida yer alan arastirma sorularina da cevap aranmustir.

e Otel isletmeleri krizlere karsi yogun olarak hangi pazarlama stratejilerini
uygulamaktadir?

e Otel isletmeleri daha ¢ok hangi krizlerden etkilenmektedir?

e Otel isletmeleri hangi kriz tiirline gore hangi pazarlama stratejilerine agirlik
vermektedir?

e Sechir otelleri ve kiy1 otellerinin kriz doneminde uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri farkli midir?

e Schir otelleri ve kiy1 otellerinin daha ¢ok hangi krizlerden etkilenmektedir?

e Otel isletmelerinin endiistri icerisindeki faaliyet siiresine gore ve isletme
yoneticilerinin endiistri igerisindeki tecriibe durumuna gore uyguladiklari
pazarlama stratejilerinin farklilik gosterir mi?

e Otel isletmelerinin endiistri igerisindeki faaliyet siiresine gore etkilendikleri kriz

tirinin farkli midir?

Bu amaglara iligkin olarak konu; dncelikle ilgili literatiir taranarak ve sonrasinda saha

aragtirmasi yapilarak incelenmistir.
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4.1.2. Arastirmanin 6nemi

Pazarlama stratejileri konusuna iligkin ge¢gmisten giiniimiize birgok ¢alisma yapilmistir.
Ozellikle farkli endiistri alanlarinda faaliyet gdsteren isletmeler iizerine yapilan sayica
fazla c¢alismanm oldugu soOylenebilir. Turizm isletmelerinde uygulanan pazarlama
stratejileri ile ilgili literatiirde sayica fazla olmasa da hem nicel hem de nitel ¢alismalar
mevcuttur. Konu {izerine ¢alisan arastirmacilarin 6zellikle turizm endiistrisi i¢inde
faaliyet gosteren seyahat ve ulastirma isletmelerinin kriz déonemlerinde uyguladiklari

pazarlama stratejileri konularina agirlik verdikleri sdylenebilir.

Turizm endistrisi igerisinde yer alan otel isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama
stratejilerine iliskin yerli ve yabanci literatiirde yapilan az sayida da olsa bazi ¢aligmalar
mevcuttur. Ilgili literatiir incelendiginde yapilan bu calismalarin genel olarak kriz ve
pazarlama strateji arasindaki iligki, pazarlama stratejileri ile igletme performansi
arasindaki iliski ve krizin isletme performans: iizerindeki etkisini incelemeye yonelik
yapilan calismalar oldugu sdylenebilir. Ozellikle otel isletmeleri agisindan Kriz,
pazarlama stratejileri ve isletme performansini birlikte ele alan bir caligmaya
rastlanilmamistir. Otel isletmeleri agisindan konuya iligskin yeterli diizeyde bir ¢galigmanin
yapilmamis olmasmin bir eksiklik olusturdugu ifade edilebilir. Bu acidan Tiirkiye
genelindeki toplam dort ve bes yildizli otel isletmelerinin biiylik bir ¢ogunlugunun yer
aldig1 Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet gdsteren biitiin otel isletmelerini kapsayan bir

calismanin yapilmasi ilgili alanda ki boslugun giderilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Calismanin kriz olgusunun tilkemiz turizm endiistrisi agisindan iyi degerlendirilmesi ve
kriz ortamu gibi belirsizlik durumlarinda isletmelerin dogru bir pazarlama stratejisi
uygulayarak igletmelerinin performanslarmna olumlu etki olusturabilmesi noktasinda katk1
saglayacagr disiiniilmektedir. Bu baglamda, literatiirdeki boslugu doldurma,
uygulamacilara ve konuyla ilgilenen arastirmacilara katki sunma bakimindan ¢alismanin

onemli oldugu sdylenebilir.

4.1.3. Arastirmanin evreni ve érneklemi

Evren, aragtirma sonuglarinm genellenmek istendigi birimler biitiiniidiir. Orneklem, belli
bir evrenden, o evreni temsil yeterliligi oldugu kabul edilen, belli kurallara gore se¢ilmis

kiigiik bir 6rnek, bir kiigiik kiitledir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 69-70). Arastirma
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evreni, arastirmacinin ¢aligma alanini olusturan ve elde edilen sonuglar1 genellestirecegi
grubu ifade eder. Arastirma evreni icin iki farkli evrenden bahsetmek miimkiindiir.
Birincisi arastirmaci i¢in herhangi bir kisit olmamasi durumunda benimsenecek evren
olan ideal evrendir. Tkincisi ise arastirmacinm belli kisitlar1 dikkate alarak olusturdugu
gercekei evrendir (Altunigik ve dig, 2012, s. 132-133). Bilimsel arastirmalarda ¢alisma
evreninin tamamina ulasilabilecegi gibi ¢calisma evreni, igerisinden belirli bir yontem ile
segilebilecek Orneklem araciligiyla da temsil edilebilir. Evrenin smirli oldugu
durumlarda, evrenin tamamina ulasilabilir ki buna tam sayim denir (Ural ve Kilig, 2006,

5. 33-34).

Arastirma kapsaminda evrende yer alan igletmelerin belirlenmesinde Tiirkiye’deki otel
isletmelerinin siniflara ve 6zelliklerine gore dagilimlari g6z 6niine alinmistir. Evrende yer
alan isletmelerin secilmesinde 6zellikle kiy1 ve sehir otellerinin iilkemiz deki dagilimi
dikkate alindiginda, her iki otel tiiriine gore en fazla otel igletmesinin yer aldig1 ve dnemli
bir turizm potansiyelini biinyesinde barmdiran Istanbul ve Antalya illerinde faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinin bu destinasyonlarda yer almasi etkili

olmustur.

Otel isletmelerinde kriz donemleri gibi belirsizlik ortamlarinda karar verme yetkisi,
verilen kararlarin uygulanmasi ve buna iliskin sonuglarin takip edilmesi genellikle otel
isletmelerinin yoneticilerinde oldugu i¢in anket sorularmin otel isletmelerinin iist diizey
yoneticileri ile yapilmast uygun gOrilmiistir. Bu agidan arastirma evrenin
belirlenmesinde dort ve bes yildizli sehir ve kiyr otellerinin iist diizey yoOneticileri
arastirma kapsamina dahil edilmistir. Ayrica anket ¢alismasimin sehir ve kiy1 otellerine
uygulanmasi isletmelerin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin

farklilik durumlarmin da incelenebilmesi firsatini sunmustur.

Arastirma evrenini belirlemek amaciyla 20 Temmuz 2018 tarihinde Kiiltlir ve Turizm
Bakanligi Yatirim Isletmeleri Genel Miidiirliigii web sayfasinda Istanbul ve Antalya
illerinde faaliyet gosteren bakanlik belgeli dort ve bes yildizli otel isletmelerinin istatistiki
bilgilerine ulasiimistir. Yapilan inceleme sonucunda Istanbul’da faaliyet gosteren 226
(bes yildizli igletme sayist 99, dort yildizli isletme sayisi 127), Antalya’da faaliyet
gosteren 504 (bes yildizli isletme sayis1 308, dort yildizli isletme sayis1 196) olmak {izere

toplamda 730 otel isletmesinin yer aldigi belirlenmistir. 730 isletmenin tamamina
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ulagsmanin miimkiin olabilecegi diisiiniilerek tam sayim yapilmasina karar verilmistir.
Isletmelerin tamanmuyla iletisim kurulmus olup, ankete katihm saglayan ve
degerlendirmeye alinabilir toplam 402 anket formuna iligkin veri elde edilmistir. Ankete
katilim saglayan toplam 402 otel isletmesinin 139 tanesi dort yildizli otel isletmesi, 263

tanesi bes yildizli otel isletmesinden olusmaktadir.

Bu arastirma i¢in 402 adet ankete ulagsmanin yeterli olup olmadigini belirlemek i¢in “eger
orneklem yapilsaydi kag¢ adet ankete ulagmak gerekirdi?” sorusuna cevap aranabilir. Bu
arastrma icin Ornekleme yontemine gidilmis olsaydi olasilia dayali Ornekleme
yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih edilebilirdi. Bu 6rnekleme
yonteminde her birim, anakiitleyi olusturan birimlerden bagimsiz olarak secilebilir

(Altunisik ve dig, 2012).

Malhotra (1993) Anakiitleyi temsil edebilecek Orneklem hacmini belirlemek igin
asagidaki formiil (4.1) kullanilabilecegini ifade etmektedir. Formiil oranlar yoluyla 6rnek

hacmini belirlemeye yarar. Formiil ve formiilde kullanilan simgelerin agiklamalari

asagidadir (Ulama, 2008, s. 117).

1 (1-n) 22
n= Tt @.1)
Yukarida oranlar yoluyla 6rnek hacmi hesaplama formiiliinde kullanilan simgelerin
anlamlar1 asagida agiklanmistir;
n: Ornek hacmi

7 : Incelenen olaym goriiliis siklig1

z: Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyi
D: Kabul edilen 6rnekleme hatasi

Incelenen olaymn goriis siklig1 (1) %60 olarak belirlenmistir. Ornekleme hatasi (D) %5 ve
gliven diizeyi (z) %95 olarak belirlenebilir. %5 yanilma diizeyinde normal dagilim
tablosunda z degeri 1,96’dir. Bulunan degerler asagida formiildeki (4.2) yerlerine

konularak 6rneklem hacmi belirlenebilir.

0,60 (1-0,60)1,96>
n = 05 ~ 368 (4.2)
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Ornek hacmi, anakiitle hacminin %10’undan daha biiyiik oldugunda sinirli ana kiitle
diizelteci ile diizeltilir. Sinirli ana kiitle diizelteci formiilii (4.3) ve formiilde kullanilan
simgelerin agiklamalarina asagida yer verilmistir (Nakip, 2003, s. 214’den Aktaran:
Ulama, 2008, s. 118).

nN

N

(4.3)

Nng: Diizeltegli 6rnek hacmi
N: Anakiitle hacmi
Ornek hacmi (n) 368 ve ana kiitle hacmi (N) 730’dur. Degerler formiildeki (4.4) yerine

konularak diizelte¢li 6rnek hacmi asagidaki gibi hesaplanabilir;

_(368) (730)
M= T30 1+ 368-1

~ 245 (4.9)
Ornekleme yapilmasi durumunda anakiitle icerisindeki 245 &rnek birimine ulasmak
yeterli olacaktir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda tam sayim yapilarak ulasilan 402

ornek biriminin yeterli oldugu sdylenebilir.

4.1.4.Veri toplama araci

Veri toplama, arastirma konusuna iliskin degiskenin 6zelliklerinin degerlendirilmesi i¢in
yapilan bir 6lgme siireci olarak ifade edilmektedir. Arastirmaci veri toplama siirecinde
veri toplama aracinda yer alan sorulara cevap bularak verileri elde etmekte ve boylece
daha 6nce olusturdugu hipotezleri test etmeye caligmaktadir. Bu agidan dogru verilerin
toplanmasi kadar dogru veri toplama aracinin belirlenmesi de (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.
178) arastirmanin saglikli bir sekilde neticelendirilmesi a¢isindan son derece onemlidir.
Veri toplama araglar1 aragtirmanin tiirline gore farklilik gostermektedir. Baz1 veri toplama
araglar1 nicelik belirlemeye yoOnelik arastirmalarda daha etkin, bazilar1 da nitelik
belirlemeye yonelik arastirmalarda daha etkindir. Bu arastrmada veri toplama araci
olarak anketlerden faydalanilmistir. Anket belli bir amag ve plana gore diizenlenmis soru

listesi olarak ifade edilmektedir. Anketler verilerin elde edilmesinde en ¢ok yararlanilan
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yontemlerden bir tanesidir. Anketlerin en ¢ok tercih edilmesinin nedenleri asagida

sirlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011, s. 93);

e Anketlerle bir defada ¢ok sayida veri toplanabilmesi,

e Daha genis kitlelere ulasma imkani oldugu i¢in bulgularm giivenilirliginin ve
gecerliliginin artmasi,

e Bireylerin baz1 davranigsal ve algisal Ozelliklerine iliskin  bilgilerin
saglanabilmesi,

e En ekonomik veri toplama araglarindan olmasi,

e Verilere ¢ok hizli bir sekilde ulasma imkan1 saglamasi.

Yukarida anketlerin saglamis oldugu imkanlar da géz Oniine alinarak bu arastrmada
verilerin elde edilmesinde anketlerden yararlanilmistir. Verilerin elde edilmesinde
yararlanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anket formunun ilk bolimiinde
Olgek sorularina yer verilmistir. Likert tipi 6lgeklerde katilimcilar bir nesne, tutum ya da
davranis konusunda kendilerine sunulan ifadelere katilim durumlarini belirtirler. Bu tiir
Olgeklerde yer alan ifadeler soru seklinde degildir, katilimcilardan ilgili ifadelere katilim
derecelerini belirtmeleri istenir. Likert tipi 6lgeklerde 6zellikle besli Likert dlgekler
kullanilmakla birlikte, yedili, dokuzlu ve on birli Likert 6l¢eklerde kullanilmaktadir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 178).

Anket formunun ilk boliimiinde ii¢ ayr1 6lgcek kullanilmistir. Bu Slgekler; isletmelerin
hangi krizlerden etkilendiklerini belirlemeye yonelik olusturulan kriz Olgegi, kriz
doneminde isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yonelik
pazarlama stratejileri 6l¢egi ve isletmelerin performanslarini 6lgmeye yonelik hazirlanan
isletme performans Ol¢eginden olusmaktadir. Anket formunda yer alan oGlg¢eklerin
derecelendirilmesinde 5°li Likert tipi 6lgek kullanmilmistir. Kriz 6lgeginde yer alan
ifadelere katilima iligkin yer alan yanitlar olumsuz ifadeden “(1) Hi¢”, olumlu ifadeye
“(5) Cok Fazla” olacak sekilde derecelendirilmistir. Pazarlama stratejileri ve isletme
performansi 6lgeginde yer alan ifadelere katilima iliskin yanitlar olumsuz ifadeden “(1)
Kesinlikle Katilmiyorum”, olumlu ifadeye “(5) Kesinlikle Katiliyorum” olacak sekilde
derecelendirilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde arastirmaya katilim saglayan otel
yoneticilerinin demografik 6zellikleri ve otel isletmelerinin 6zelliklerinin belirlenmesine

yonelik hazirlanan sorulara yer verilmistir. Ankete katilim saglayan kisiler genellikle
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ankette yer alan ilk sorular1 daha dikkatli yanitlamaktadirlar. Dolayisiyla arastirma icin
olusturulan ankette ilk boliimde Olgek sorularma yer verilerek daha dogru yanitlarin
alinmasi saglanmaya calisilmistir. Demografik sorular olgek sorularma gore daha az

dikkat gerektiren sorular oldugu i¢in ankette ikinci boliimde bu sorulara yer verilmistir.

4.1.5.Veri toplama aracinin gegcerliligi ve giivenilirligi

Gegerlilik, bir 6lgcme aracinin sadece 6lgmek istenilen 6zellikleri 6lgmesi olarak ifade
edilebilir (Kilig ve Cinoglu, 2008, s. 147). Gegerlilik, bir arastirmada kullanilan veri
toplama tekniginin arastirmanin amaglari i¢in yeterli ve uygun olup olmadig: ile ilgilidir
(Tutar ve Gariper, 2010, s. 93). Kisaca gegerlilik, bir test ya da 6lgegin 6l¢iilmek istenen
seyi 0lgme derecesidir. Veri toplamla araglarmin gecerliliginin 6l¢iilmesinde uygulamada
icerik gecerliligi, olgiit gecerliligi, yap1 gecerliligi gibi farkli gecerlilik tiirleri ile
karsilasmak miimkiindiir (Coskun ve dig, 2017, s. 130-131).

Icerik gegerliligi, anketin sorularmin yeterli sayida ve 6l¢iilmek istenen olguyu yansitacak
sorular1 icerdiginden emin olmak amaciyla yapilir (Arikan, 2011, s. 92). Igerik gecerliligi
subjektif bir yontem olmakla birlikte, 6zellikle uzman kisilerin 6lgekleri denetlemesi ve
degerlendirmesi seklinde gergeklestirilir (Nakip, 2013, s. 203-204). Bu ¢alismada yer alan
Olceklerin igerik gegerliligi icin literatiir taramasi yapilarak, uzman goriisii alinmis ve
pilot uygulamadan yararlanilmistir. Gerekli literatiir taramasi yapilarak daha 6nce bir¢ok
calismada kullanilan Olgekler incelenmis ve arastirmada kullanilacak oOlgekler
belirlenmistir. Konuyla ilgili uzman goriisleri de alinarak 6lgekte yer alan bazi ifadelerin
daha anlagilir olmasmi saglamak i¢in ufak diizeltmeler yapilmis ve sonrasinda 25 otel
isletmesinde yonetici pozisyonunda gorevli kisilerle pilot uygulama ¢aligsmasi yapilmastir.
Bu asamalar neticesinde arastirmada kullanilacak 6lgme aracinin net ve anlasilir oldugu,
arastrmada yer alan sorularin her hangi bir karigikliga yol agmadigi anlasilmistir.

Boylelikle aragtirmanin igerik gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Yapisal gecerlilik, teorik bir yaklasim olmakla birlikte 6l¢egin 6zelliklere uygun bir teorik
yap1 gosterip gostermedigini ele alir (Tutar ve Gariper, 2010, s. 93). Yapisal gecerlilik,
Olcegin hangi kavram veya Ozellikleri Olgtiigiiniin belirlenmesini inceler. Bu acidan
aragtirmaci kullanilan 6l¢egin neden dogru oldugunu ortaya koymaya ¢alisir (Coskun ve

dig, 2017, s. 131). Yapr gegerliliginin saglanmasinda faktor analizi tekniginden
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yararlanilabilir (Karasar, 2009, s. 152). Mevcut ¢alisgmada kullanilan 6lgeklerin yap1
gecerliliginin  saglanmasinda hem agimlayict hem de dogrulayict faktor analizi

gerceklestirilmigtir.

Giivenilirlik ise, Olgme aracinin Olgme hatalarindan arinik olma derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Ayni test ile aymi kisiler iizerinde yapilan 6lgme sonuglarinin
kararlihigmi ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk ve dig, 2013, s. 122). Giivenilir bir 6l¢ek veya
test, benzer kosullarda tekrar edildiginde benzer sonuglar verir. Diger bir ifadeyle ayni
O0lcme yontemi kullanilarak tekrarlanan Olglimlerde ayni sonuglar alintyorsa, bu tiir
Olciimler giivenilirdir (Arikan, 2011, s. 93). Givenilirligin 6lgiilmesinde ¢esitli
yaklagimlar vardir. Birincisi test-yeniden test yaklagimidir. Ayn1 deneklere, kisa zaman
(2-4 hafta) araliklarla benzer sartlar altinda, ayni testi (6lgme) uygulayarak iki testi
karsilastrmaktir. Olgme sonuglar1 birbirine yakinsa, 6lgmenin giivenilir oldugu, degilse
tesadiifi hatanin biiyiik olduguna karar verilir. Diger yontem alternatif form yaklasimidir.
Bu yaklagimda da ayni1 amaca yonelik iki ayr1 form hazirlanir. Formda yer alan sorular
birbirine benzer sorulardan olusmaktadir. Form 2-4 hafta araliginda ayni deneklere
uygulanarak benzer sonuclar elde edilmeye calisilir (Nakip, 2013, s. 203-204). Diger bir
yaklasimda igsel tutarlilik analizidir. Bu yaklagimda likert tipi 6l¢ek kullanarak dlgekte
yer alan maddeler arasindaki korelasyon degerine gore giivenilirlik degerlendirmesi
yapilir. Igsel tutarlilig1 dlgmede iki yaklasim sdz konusudur. Birincisi ikiye ayirma olup,
bu yaklasimda ol¢ekteki maddeler tesadiifi olarak ikiye ayrilir. Sonrasinda iki yarinin
arasindaki korelasyon incelenir. i¢sel tutarhiliga dayali giivenilirligin dl¢iilmesinde en cok
kullanilan diger yaklasimda Cronbach Alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri
0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi arzu edilir.
Fakat inceleme tiirli arastirmalarda bu degerin 0.5 ve ilizerinde olmasinin kabul
edilebilecegi ongodriilmektedir (Coskun ve dig, 2017, s. 133). Bu calismada yer alan
Olgeklerin giivenilirliginin 6l¢iilmesinde en ¢ok kullanilan yaklasimlardan biri olan

Cronbach Alfa katsayis1 degeri kullanilmigtir.

4.1.6.Veri toplama siireci

Aragtirmada verilerin daha dogru ve saglikli bir sekilde toplanabilmesi adina saha
arastirmast i¢in profesyonel arastirma sirketinden hizmet almmustir. Sakarya Universitesi

Bilimsel Arastirma Projeleri birimine saha arastirmasinda destek alimi i¢in yapilan
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basvuru sonucunda projenin onaylanmasi ile birlikte ii¢ arastirma sirketinden teklif
alimmistir. En uygun teklifi veren sirket ile anlasma yapilmis ve ilgili sirket saha

arastirmasi i¢in gorevlendirilmistir.

Isletmelere uygulanacak anket formuna, uygulamaya gegilmeden once bazi isletme
yoneticileri ile yapilan goriismeler ve arastirma konusunda uzman akademisyenlerin de
goriisii alinarak son hali verilmistir. Son hali verilen anket formu saha arastirmasini
yiiriitecek olan sirket ile paylasilmistir. Ayrica anketin uygulamasinin yapilacagi evrende
yer alan igletmelerin giincel listesi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi web sitesinden kontrol

edilerek arastirma sirketi ile paylasilmistir.

Arastirma sirketi tarafindan anket uygulamasi yiiz yiize anket uygulamasi seklinde
gergeklestirilmistir. Yiiz yilize anket uygulamasi i¢in saha arastirmasini yiiriitecek sirket,
anketleri uygulayacak ilgili anketdrlere anket calismasi ile ilgili bilgiler verdikten sonra
saha arastirmasi i¢in uygulama asamasma geg¢ilmistir. Arastirma sirketi anket formunu
online bir forma doniistiirmiis ve anket formu ilgili yoneticiye kagit iizerinden degil bir
tablet vasitasiyla doldurtulmustur. Boylece anlik olarak anket uygulamasindan elde edilen

veriler siirekli kontrol edilmistir.

Arastirma sirketinin veri toplama siireci “Eyliil 2018 - Aralik 2018” tarihleri arasinda
yaklasik 4 aylik bir siire sonunda toplanmistir. Saha arastirmasi sonrasinda arastirma
sirketinden hangi isletmelere anket uygulandigma iligkin bir liste alinmis ve bu liste
icerisinden rastgele sec¢ilen isletmeler aranarak anketin uygulanmasina iligkin bilgiler
almmistir. Ayrica anket formu incelendiginde 34 anket formunun hatali dolduruldugu
belirlenmis ve bu anketler ilgili yoneticilere tekrar uygulanmistir. Hatali doldurulan
anketlerin tekrar uygulanarak tamamlanmasi neticesinde saha arastrma siireci

tamamlanmuistir.

4.1.7. Arastirmanin sinirhhklan

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmaninda bazi sinirliliklar1 vardir. Arastirmada
verilerin toplanmasinda kullanilan anket formunun sadece 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde uygulanmasi arastrmanin en 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica
arastrma i¢in kullanilan anket formunun sadece iist diizey yoOneticilere uygulanmasi

caligmanin diger kisit1 olarak ifade edilebilir.
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Aragtirma i¢in diger Onemli bir kisit, anket gergeklestirilmesi hedeflenen otel
isletmelerindeki iist diizey yoneticilerin kriz gibi belirsizlik ortaminin ve rekabetin yogun
yasandig1 bir donemde arastirmaya soru isareti ile yaklagsmalar1 olmustur. Bir¢ok otel
isletmesi yoneticisi i yogunlugu ya da farkli sebeplerden otiirii anketlere katilim
saglamamakta bu durum da anketlerin kisith bir kitleye uygulanmasina neden olmaktadir.
Ayrica arastirmanin evreni sehir ve kiy1 otelleri olarak ele alinmistir. Sehir otellerinin
biiyiik bir kisminin Istanbul’da kiy1 otellerinin biiyiik ¢ogunlugunun Antalya ilinde
bulunmasindan dolay1 otel isletmeleri bu illerde bulunan dort ve bes yildizli turizm

isletme belgeli otel isletmeleri olarak siirlandirilmistir.

4.1.8. Arastirmanin modeli ve hipotezler

Asagida Sekil 4.1°de kriz, pazarlama stratejileri ve isletme performansi degiskenlerinden

olusan aragtirmanin modeli ve hipotezlerine yer verilmistir

H2 (+) Pazarlama

Qtejileri

\ 4

Kriz

Hs (+)

)

Isletme
Performansi

Sekil 4.1: Arastirmanm modeli.

Hai: Krizin igletme performansi tizerinde negatif etkisi vardur.
H:: Krizin pazarlama stratejileri iizerinde pozitif etkisi vardir.
Hs: Pazarlama stratejilerinin isletme performansi iizerinde pozitif etkisi vardir.

Kriz, isletmenin faaliyetlerini bozan, hem maddi hem de itibar agisindan tehdit olusturan
ani ve beklenmedik bir olaydir (Coombs, 2007, s. 164). Ayrica krizler paydaslara fiziksel,

duygusal ve finansal olarak zarar verebilir (Chen ve dig, 2007). Kriz donemleri gibi
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belirsizlik ortamlarinda insanlar temel gereksinimleri digindaki harcamalarinda tasarrufa
giderler. Bu durum isletmelerin gelirlerinde diisiislerin yasanmasma neden olur.
Dolayisiyla yasanan krizler isletmelerin performanslarinda olumsuz bir etkiye yol

acabilir.

Bir¢ok arastirma (Okumus ve Karamustafa, 2005; Chen ve dig, 2007; Enz ve Kosova,
2011) krizin isletmeleri ve isletmelerin performansini olumsuz yonde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle ulusal ve uluslararasi literatiir incelendiginde krizin isletme
performansi iizerinde olumsuz/negatif bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Yukarida ifade

edilen hususlar da dikkate alinarak gelistirilen hipotez asagidaki sekildedir;
H:: Krizin igletme performansi lizerinde negatif etkisi vardir.

Birgok isletme ¢esitli nedenlerle krizlerle kars: karsiya kalmaktadir. Isletmelerin krizle
karsilasmalar1 durumunda krizlerin olumsuz etkilerinden kaginmalar1 ve varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in etkili pazarlama stratejileri gelistirmeleri (Sergek, 2017, s. 51) ve bu
stratejileri uygulamalar1 5nem arz etmektedir. Isletmeler kriz dénemlerinde faaliyetlerini
devam ettirebilmek icin igletme maliyetlerini azaltma, indirimler uygulama ve yatirimlari
erteleme (Pappas, 2015, s. 335-336) gibi bir¢ok farkl: strateji uygulamaktadir. Dolayisiyla
kriz donemi gibi belirsizlik ortamlarinda isletmelerin daha fazla oranda pazarlama
stratejilerine yoneldigi soylenebilir. Bu hususlar da dikkate alinarak ¢alisma kapsaminda

gelistirilen hipotez asagidaki gibidir;
H.: Krizin pazarlama stratejileri tizerinde pozitif etkisi vardir.

Bir isletmenin pazarlama stratejisi, isletme performansini etkileyecek pazarlama hedefleri
kiimesine ulagmak i¢in 6zel olarak tasarlanmis eksiksiz bir plan veya aractir (Marjanova
ve dig, 2016, s. 1). Bircok isletme kriz donemlerinde krizlerin etkilerini azaltmak, kriz
ortaminda ayakta kalarak faaliyetlerini devam ettirebilmek ve yasanan krizi firsata
cevirebilmek igin bir takim stratejiler uygulamaktadir. Ozellikle belirsizlik ortamlarinda
satiglarda ve gelirlerde yasanan ya da yasanmasi muhtemel diislislerin Oniine
gegcilebilmesi i¢in bir¢ok isletme bu donemlerde pazarlama stratejilerine bagvurmaktadir.
Kriz donemlerinde uygulanan bu pazarlama stratejileri isletmelere satis, gelir vb., birgok
acidan etki etmekte ve bunun dogal sonucu olarak isletmelerin performanslari uygulanan

bu stratejilerden etkilenmektedir.
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Pazarlama stratejilerinin isletme performansi iizerinde etkisini inceleyen bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar (Cakic1 ve Eren, 2005; Sin ve dig, 2005; Slater ve
dig, 2010; Adewale ve dig, 2013; Korkmaz ve Atay, 2016; Nar ve GOk, 2016; Getahun
ve Dhaliwal, 2017) pazarlama stratejileri ile isletme performansi arasinda pozitif ve

anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.

Literatiirde yapilan caligmalardan elde edilen sonuglardan da goriilecegi lizere pazarlama
stratejilerinin igletme performans: iizerinde olumlu/pozitif bir etkisinin oldugu
sOylenebilir. Yukarida ifade edilen hususlar da dikkate almnarak gelistirilen hipotez

asagidaki sekildedir;

Has: Pazarlama stratejilerinin isletme performansi lizerinde pozitif etkisi vardir.

4.1.9. Arastirma verilerinin analizi

Alan arastirmasi neticesinde elde edilen verilerin analiz i¢in hazir hale getirilmesi
gerekmektedir. Bunun i¢in dncelikle kayip degerlerin tespit edilmesi ve ¢oziim yolunun
bulunmasi, varsa u¢ degerlerin belirlenerek analiz dis1 birakilmasi ve verilerin normallik
durumunun tespit edilmesi gerekmektedir (Cokluk ve dig, 2016, s. 12). Biiyiikk veri
setleriyle gerceklestirilen ¢aligmalarda eksiksiz veri elde etmek son derece giictiir. Bu
sebeple bu tarz verilere iliskin yapilabilecek farkli alternatifler s6z konusudur. Birincisi,
eksik verinin oldugu anketi dolduran denege ulasarak eksikligin giderilmesidir. Fakat bu
¢ok nadir olarak uygulanabilecek bir yontemdir. Ikincisi, eksik olan cevaplarm yerine
uygun cevaplarm konulmasidir. Bu yontemin uygulanabilmesi i¢in eksik cevap verenlerin
sayisinin oransal olarak diisiik olmasi, eksik cevapli anketlerdeki eksik kisimlarmn az
olmas1 ve eksikligin oldugu kisimlarm arastirma icin O6nemli olan degiskenlerden
olmamas1 gerekir. Ugiinciisii eksik cevapli anketlerin analiz dis1 birakilmasidir. Bu
yontemin uygulanabilmesi i¢in eksik verinin oldugu anketlerin oraninin oransal olarak
%10°dan az olmasi, temel degiskenlere cevap verilmemis olmasi gibi sartlarin olmasi
gerekmektedir (Coskun ve dig, 2017, s. 159). Mevcut ¢aligmada veriler anketorler
tarafindan gerceklestirilmis olup, her anket sonunda deneklerin vermis oldugu cevaplar
kontrol edilmistir. Buna ragmen verilerin analize hazirlanmasi esnasinda dort ankette

eksik verilerin oldugu anlagilmistir. Eksik verilerin oldugu anketlerin orani ¢ok diisiik

87



oldugu i¢in bu caligmada {iglincii yontem olan eksik verilerin analiz dig1 birakilmasi

yontemi uygulanmistir.

Veri setinin analize uygun hale getirilmesinde ikinci olarak verilerin normal dagilimini
bozan u¢ degerlerin olup olmadigi1 kontrol edilmistir. Genellikle istatistik testlerinin ug
degerlerden etkilendigi belirtilmektedir. Ug degerler tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
olabilir. Tek degiskenli u¢ deger, bir tek degiskene iliskin asir1 degerlere sahip olmak
anlamina gelirken, ¢cok degiskenli u¢ deger, iki ya da daha fazla degiskene iliskin
puanlarin olagan dis1 kombinasyonlaridir (Cokluk ve dig, 2016, s. 12). Bu ¢alismada ¢ok
degiskenli analiz yontemlerinden biri olan YEM kullanilacagindan ¢ok degiskenli ug
degerlerin belirlenmesine yonelik yontemlerden Mahalanobis uzakligi yontemi ile ug
deger kontrolleri yapilmistir. Ug¢ deger analizi sonucunda verilerin normal dagilimi

giiglestiren herhangi bir veriye rastlanmamistir.

Veri analizi oncesinde verilerin normal dagilama uygun olup olmadig1 incelenmistir.
Diger bir ifadeyle verilerin parametrik kosullar1 saglayip saglamama durumu kontrol
edilmistir. Verilerin normal dagilama uygun olup olmadigini belirlemenin farkli
yontemleri vardir. Bu yontemlerden biri de veriye ait ¢arpiklik (skewness) ve basiklik
(Kurtosis) degerlerinin hesaplanmasidir (Coskun ve dig, 2017, s. 159). Bu ¢alismada yer
alan degiskenlere ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine Tablo 4.1°de

yer verilmistir.

Tablo 4.1: Carpiklik ve basiklik degerleri.

Carpiklik Basiklik
Degiskenler N Std. Std.

Deger Hata Deger Hata
Krizden Etkilenme Diizeyi 402 -0,089 0,122 -0,391 0,243
Biiyiime Stratejileri 402 -0,249 0,122 -0,011 0,243
Pazar Payi Stratejileri 402 -0,421 0,122 0,992 0,243
Rekabet Stratejileri 402 -0,837 0,122 1,689 0,243
Maliyet Diisiirme Stratejileri 402 -0,366 0,122 -0,073 0,243
Miisteri Kazanma Stratejileri 402 -0,328 0,122 0,972 0,243
Genel Pazarlama Stratejileri 402 -0,761 0,122 1,24 0,243
Finansal Performans 402 -0,987 0,122 2,067 0,243
Finansal Olmayan Performans 402 -0,089 0,122 -0,391 0,243
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Carpiklik degerinin +1 araliginda bulunmasi (George ve Mallery, 2010) ve basiklik
degerinin ise +3 (Sposito, ve dig, 1983) degerinden kii¢ciik olmasi normal dagilim
varsayiminin karsilanmasi igin yeterli goriilmektedir. Arastirmada yer alan degiskenlere
ait carpiklik ve basiklik degerlerinin belirtilen araliklarda yer aldigi, verilerin normal
dagilim varsayimini karsiladigi anlagilmaktadir. Sonug olarak, arastirmada kullanilan
verilerin ¢ok degiskenli analizler i¢in gerekli varsayimlar1 karsiladigi anlasilmistir.
Yapisal esitlik modeli analizi AMOS 24.0 kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin
alt amaclar1 dogrultusunda gergeklestirilen analizlerde SPSS  programindan

yararlanilmistur.

Analizlerde, otel yoneticilerinin demografik ozellikleri ve otel isletmelerinin
ozelliklerinin aktarilmasinda frekans analizinden yararlanilmistir. Verilerin yap1
gecerliliginin incelenmesi i¢in agiklayici faktor analizi, olusan yapinin uygunlugunun
incelenmesi i¢in dogrulayic1 faktor analizi kullanilmistir. Otel isletmelerinin Krizden
etkilenme diizeylerinin tespit edilmesinde frekans analizi, hangi kriz tiirlinde hangi
pazarlama  stratejilerinin  kullanildiginin ~ belirlenmesinde  korelasyon  analizi
kullanilmistir. Sehir otelleri ile kiy1 otellerinin daha c¢ok hangi tiir krizlerden
etkilendiklerinin belirlenmesinde frekans analizinden, iki farkli otel tiiriine (kiy1-sehir)
gore uygulanan pazarlama stratejilerinin farklilik durumlarinin incelenmesinde bagimsiz
orneklem t testinden yararlanilmistir. Ayrica otel isletmelerinin endistri igerisindeki
faaliyet siiresine ve igletme yoneticilerinin endiistri igerisindeki tecriibe durumuna gore
uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin farklilik durumlarinin incelenmesinde tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik

modellemesinin bir tiirii olan yol analizinden faydalanilmastir.

4.2. Bulgular

Tablo 4.2°de arastirmaya katilan otel isletmesi yoneticilerine ait cinsiyet, yas, egitim
durumu, gorev ve ¢alisma siirelerine iligkin bilgilere yer verilmistir. Tablo incelendiginde
aragtirmaya katilan otel isletmesi yoneticilerinin biiyiik bir ¢gogunlugunun % 66,9 erkek
yoneticilerden olustugu goriilmektedir. Bununla birlikte yoneticilerin %33,1 ise kadin
yoneticilerden olugmaktadir. YoOneticilerin yaslarina gore dagilimi incelendiginde
yoneticilerin, %4,5 (18) 18-25 yas araliginda, %14,9 (60) 26-30 yas araliginda, %27,6
(111) 31-35 yas araliginda, % 25,1 (101) 36-40 yas araliginda, %27,9 (112) 41 ve isti
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yas aralifinda yer almaktadir. Arastirmaya katilim saglayan otel yoneticilerinin biiyiik bir
kismmin gen¢ ve orta yasli yoneticilerden olustugu sdylenebilir. Yoneticiler egitim
durumlar1 agisindan incelendiginde biiyiikk bir ¢ogunlugunun %67,2 lisans derecesine
sahip oldugu goriilmektedir. Sonrasinda sirasiyla % 14,7 dnlisans, %10,4 ortadgretim ve
lise, %7,7 lisansiistii dereceye sahip yoneticilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
yoneticilerin biliylik bir ¢ogunlugunun lisans ve lisansiistii egitime sahip olduklar1
sOylenebilir. Bu durum otel isletmelerinde yonetici pozisyonunda ¢alisan kisilerde egitim

durumuna 6nem verildiginin bir gostergesi olarak ifade edilebilir.

Tablo 4.2: Yoneticilere iliskin demografik bulgular.

Demografik Ozellikler

n %
et Kadin 133 33,1
Erkek 269 66,9
Toplam 402 100,0
18-25 18 4,5
26-30 60 14,9
Yas 31-35 111 27,6
36-40 101 25,1
41 ve lzeri 112 27,9
Toplam 402 100,0
Ortatgretim-Lise 42 10,4
Egitim Onlisans 59 14,7
Durumu Lisans 270 67,2
Lisansisti 31 7,7
Toplam 402 100,0
Girev Genel Mudiir 79 19,7
Genel Mudir Yardmmcisi 323 80,3
Toplam 402 100,0
1-5 yil 240 59,7
Calisma Siiresi 6-10 yil 83 20,6
11-15y1l 44 10,9
16 y1l ve iizeri 35 8,7
Toplam 402 100,0

Aragtirmaya katilan toplam 402 otel isletmesi yoneticisinin gérev durumuna gore
dagilimlar1 incelendiginde %80,3 genel midiir yardimcisi, %19,7 nin genel miidiir
pozisyonunda gorev yaptigi goriilmektedir. YoOneticilerin mevcut otel isletmelerinde
calisma siireleri incelendiginde 9%59,7°nin 1-5 yil araliginda, %20,6’nin 6-10 yil

araliginda, %10,9’nun 11-15 yil araliginda ve %8,7’nin 16 yil ve iizeri siiredir
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bulunduklart  isletmelerde = gorev  yaptiklar1  goriilmektedir.  Genel olarak
degerlendirildiginde isletme yoOneticilerinin biiylik bir kismimnin mevcut igletmelerinde

gorece kisa siire gorev yaptiklar1 anlagilmaktadir.

Aragtirmaya katilim saglayan otel isletmelerinin 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 4.3°te

yer almaktadir.

Tablo 4.3: Otel Isletmelerinin 6zellikleri.

Otel Isletmelerinin Ozellikleri

n %
4 Yildizlh 139 34,6
Otel Sinifi 5 Yildizls 263 65,4
Toplam 402 100,0
Otelin Tirii Kiy1 Oteli 214 53,2
Sehir Oteli 188 46,8
Toplam 402 100,0
1-5yl 91 22,6
Otelin Faaliyet 6-10 yil 106 26,4
Stiresi 11-15 yil 111 27,6
16 y1l ve iizeri 94 23,4
Toplam 402 100,0

Arastirmaya katilim saglayan otel isletmelerinin sinif agisindan durumu incelendiginde
isletmelerin %65,4’niin (263) 5 yildizli, % 34,6’n1n (139) 4 yildizh otel isletmelerinden
olustugu gorilmektedir. Otel isletmelerin tirii acisindan dagilim incelendiginde
%53,2’nin kiy1 oteli, %46,8 nin sehir oteli olarak faaliyet gosterdigi s0ylenebilir. Otel
isletmelerinin turizm endiistrisindeki faaliyet siireleri agisindan dagilimi incelendiginde
%27,6 (11-15 y1l), %26,4 (6-10 y1l), %22,6 (1-5 yil), %23,4’niin ise 16 y1l ve lizeri yildir
endiistri igerisinde faaliyet gosterdigi anlasilmaktadir. Genel itibariyle otel igletmelerinin
biiyiik bir ¢ogunlugunun ortalama 10 yil ve iizeri yildir turizm endiistrisi igerisinde

faaliyet gosterdikleri ve bu acidan koklii isletmeler olduklar1 sdylenebilir.

4.2.1. Olgeklere iliskin kesfedici faktor analizi

Faktor analizi, gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken arasindan gruplandirilmis temel
degiskenler-faktorler olusturularak degisken sayisini azaltmak amaci ile yapilmaktadir.
Olusturulan her bir faktor, degiskenler arasindaki iliskinin 6lgiilmesi neticesinde ayni

ozelligi 6lcen birbiri ile iligkili degisken setinden olusur (Ural ve Kilig, 2006, s. 281).
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Faktor analizi, sosyal bilimlerde 6lgek gelistirme ya da uyarlama g¢alismalarinda, bir
alanda gelistirilmis olan 6lgeklerin, gelistirilen alan disinda da uygulanmasi neticesinde
yap1 gegerliligini 6lgek amaciyla en sik kullanilan tekniklerden biridir (Cokluk ve dig,
2016, s. 177).

Kesfedici ve dogrulayici faktor analizi olmak iizere iki temel faktor analizi vardir (Byrne,
2016, s. 6). Kesfedici faktor analizinde arastirmaci ¢alisma yaptigi konu hakkinda
degiskenler arasindaki iliski hakkinda bir fikir ya da 6ngorii sahibi olmamasi nedeniyle
degiskenler arasindaki muhtemel iligkiyi ortaya ¢ikarmaya calisir (Coskun ve dig, 2017,
S. 272). Dogrulayici faktor analizi ise daha Once kesfedilmis Olgeklerin arastirmanin
yapildig1 orneklemde de benzer olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir

(Meydan ve Sesen, 2011, s. 21).

Bu arastirmada literatiir kapsaminda hem turizm hem de farkli alanlarda daha 6nce bircok
caligmada uygulanmis 6lgekler kullanilmistir. Bu nedenle, ilgili 6lgeklerin dncelikle yap1
gecerliligini ortaya koyabilmek ve mevcut 6rneklemdeki durumunu inceleyebilmek icin
ilk olarak kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir.  Faktér analizinin
gerceklestirilebilmesi i¢in bazi varsayimlarin kargilanmasi gerekmektedir. Faktor analizi
icin Orneklem sayisinin yeterli olmasi1 ve veri setinin faktér analizine uygun olmasi
gerekmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri hesaplanarak ve

Bartlett Kiiresellik Testi gergeklestirilerek bu varsayimlar kontrol edilmistir.

4.2.2.Pazarlama stratejisi olcegi kesfedici faktor analizi sonuglari

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadiginin degerlendirilmesi ig¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi ve Barlett kiiresellik testi sonuglarindan
yararlanilmistir. Veri setinin faktor analizine uygun olmasi i¢in, KMO degerinin 0,50’ nin
tizerinde deger almasi ve bununla birlikte Bartlett Kiiresellik Testi sonucunun istatistiksel
olarak anlamli (p<0,05) olmasi gerekmektedir (Can, 2013). Bu nedenle pazarlama
stratejileri 6l¢egine iliskin gerceklestirilen KMO ve Bartlett testi sonucunda KMO degeri
0,722 Bartlett test sonucu (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu sonuglar

pazarlama stratejisi 6lgeginin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Pazarlama stratejisi Ol¢eginin faktor analizine uygunluguna iligkin varsayimlar

saglandiktan sonra faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi sonuglarini daha iyi
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yorumlamak i¢in varimaks dik dondiirme yontemi kullanilmigtir. Bu aragtirmada, faktor

yiik degeri kesim noktasi 0,30 olarak alinmustir.

Faktor analizi neticesinde maddelerin binisik olma durumu ortaya ¢ikabilmektedir.
Binisikligin meydana gelmesi iki sekilde gergeklesebilir. Birinci durum, bir maddenin iki
ya da daha fazla faktor iizerinde kabul diizeyinden daha yiiksek yiik degerine sahip
olmasidir. Tkinci durum ise, maddenin iki ya da daha fazla faktdrde sahip oldugu yiik
degerleri arasindaki farkim 0,1 den kiigiik olmasidir (Cokluk ve dig, 2016, s. 233). Faktor
yiikii ve binisik olma durumu birlikte degerlendirilerek 5 madde yiik degerleri ve
dagilimlar1 dikkate almarak sirayla (m10, m17, m19, m21 ve m29) dlgekten ¢ikarilarak
analiz tekrarlanmistir. Pazarlama Stratejileri 6l¢egine iliskin faktor analizine Tablo 4.4°de

yer verilmistir.

Faktor analizi sonucunda, pazarlama stratejileri 6lgegi 5 boyutlu bir yap1 olarak ortaya
¢ikmustrr. Birinci faktor 6, ikinci faktorde 7, tiglincii faktor 6, dordiincii faktor 5 ve besinci
faktorde ise 4 maddeden olusmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Tiirkmen, 2015;
Sercek, 2017) olcekte yer alan faktorler biiylime stratejileri, rekabet stratejileri, pazar pay1
stratejileri, miisteri kazanma stratejileri ve maliyet diisiirme stratejileri olarak ele
almmistir. Pazarlama stratejileri 6lgegine iliskin yapilan faktér analizi sonucunda elde
edilen sonuglar literatiire uygun bir yap1 olusturmustur. Dolayisiyla bu calismada da
pazarlama stratejilerine iliskin faktorler literatiire uygun olarak; birinci, ikinci, {igiincii,
dordiincii ve besinci faktorler sirasi ile biiylime stratejileri, rekabet stratejileri, pazar pay1
stratejileri, miisteri kazanma stratejileri ve maliyet disiirme stratejileri olarak
isimlendirilmistir. Bes faktorlii dlcek toplam varyansin yaklasik %56’sin1 agiklamaktadir.
Pazarlama stratejileri 6l¢egine iliskin kesfedici faktor analizi sonuglarina asagidaki Tablo

4.4°de yer verilmistir.
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Tablo 4.4: Pazarlama stratejileri 6l¢egine iliskin kesfedici faktor analizi.

FAKTOR BOYUTLARI
Faktor
BUYUME STRATEJILERI Ozdeger A\(;\:;:Zrlwasn Yiikii
483 1663
Miisterilerimiz igin turizm faaliyetleri diginda da iirtinler sunulur 0,854
Miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni iiriinler gelistirilir 0,830
Yeni pazar ya da miisterilere yonelinir 0,826
Cok diisiik/cok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlar hazirlanir 0,794
Kendi endiistrimizde yer alan isletmelerle birlesme yoluna gidilir 0,788
Farkli faaliyet alanlarindaki igletmelerle birlesme yoluna gidilir 0,764
REKABET STRATEJILERI Ozdeger A\%lg/aal;asn Faktor
3,82 13.63 Yiki
Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir 0,872
Fiyat promosyonlar1 ve indirimler uygulanir 0,841
Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir 0,828
Rakiplerin fiyatlar1 ve fiyat degisiklikleri takip edilir 0,808
Faaliyet alanimiza uygun olarak uzmanlasma hedeflenir 0,608
Sezon disinda farkl turizm ¢esitlerine yonelinir 0,584
Riske girmekten kaginilir 0,482
w Agiklanan ..
PAZAR PAYI STRATEJILERI Ozzc’lgger \Earyans F;‘L‘g
10,09
Tiim miisteri tiplerine yonelik tirtinler gelistirilir 0,863
Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak tirtinler sunulur 0,858
Uriinlerimizdeki secenekler cogaltilir 0,678
Ayni amaca yonelik turizm faaliyetlerine katilan miisteriler {izerinde yogunlasilir 0,623
Yatirimlar tek bir turizm faaliyeti {izerine yapilir 0,573
Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin {iriinler sunulur 0,504
w Aciklanan ..
MUSTERI KAZANMA STRATEJILERI Oé_‘f;f“ \garyans Fﬁg
8,95
Miisterilerimize satig sonrasi hizmet saglanir 0,829
Miisterilerin sikayetlerine acil ¢oziimler getirilir 0,785
Miisterilerle dogrudan iletisime agirhik verilir 0,745
Memnuniyet anketlerine agirlik verilir 0,693
Halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik verilir 0,537
n Agiklanan ..
MALIYET DUSURME STRATEJILERI Ozlc,igi,er \5a6r;éa6ns ?ﬁ?}r
Genel olarak tiim maliyetleri azaltma yoluna gidilir 0,724
Caliganlar1 azaltma yoluna gidilir 0,663
Isletme maliyetlerinden kisintiya gidilir 0,612
Personel iicretlerini azaltma yoluna gidilir 0,507
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Pazarlama strateji 6l¢eginin ilk boyutu Biiyiime Stratejileri olarak isimlendirilmistir. Bu
boyut toplam varyansm 16,63 nii agiklamaktadir. Ozdegeri 4,63 tiir. Boyut icerisinde en
yiiksek faktor yiikiine sahip ifadeler ise; “Miisterilerimiz igin turizm faaliyetleri diginda
da tiriinler sunulur” (0,854) ve “Miisteri ihtiyaclarmna yonelik yeni iirlinler gelistirilir”
(0,830) ifadeleridir. Olgegin ikinci boyutunu olusturan Rekabet Stratejileri’nin 6zdegeri
3,82 ve agiklanan varyans orani 13,63 olarak hesaplanmustir. Pazar Payr Stratejileri
Olgegin tiglincii boyutunu olusturmaktadir. Bu boyut toplam alt1 ifadeden olusmakta ve
faktor yiikleri 0,504 ile 0,863 arasinda yer almaktadir. Toplam varyansin 10,09’unu
aciklayan bu boyutun 6zdegeri 2,83 tiir. Olgegin dordiincii boyutu Miisteri Kazanma
Stratejileri olarak isimlendirilmistir. Ozdegeri 2,51 olan bu boyutun toplam varyansi
aciklama oram1 8,95’tir. Olgek igerisinde en yiiksek faktdr yiikiine sahip ifade
“Miisterilerimize satis sonras1 hizmet saglanir” (0,829) ifadesidir. Olcegin son boyutu
olan Maliyet Diisiirme Stratejileri’nin 6zdegeri 1,84 ve varyans agiklama orani ise

6,56°dr.

Pazarlama stratejileri Olgeginin  glivenirligi Cronbach Alfa giivenirlik katsayisi
hesaplanarak incelenmistir. Elde edilen giivenilirlik katsayilarina Tablo 4.5°de yer

verilmistir.

Tablo 4.5: Pazarlama stratejileri dl¢egine iliskin giivenilirlik analizi sonuglari.

Faktor Madde sayist Cronbach Alfa
Rekabet Stratejileri 7 0,818
Biiyiime Stratejileri 6 0,897
Pazar Payi Stratejileri 6 0,776
Miisteri Kazanma Stratejileri 5 0,763
Maliyet Diisiirme Stratejileri 4 0,530

Olgegin; rekabet stratejileri, biiyiime stratejileri, pazar payi stratejileri, miisteri kazanma
stratejileri ve maliyet diislirme stratejileri faktorlerine ait Alfa katsayilar1 sirastyla 0,818;
0,897; 0,776; 0,763 ve 0,530 olarak hesaplanmistir. Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
katsayisinimn 0,70'den biiyiik olmasi arzu edilmekle birlikte inceleme tiirii calismalarda bu
degerin 0,50’e kadar kabul edilebilecegi de belirtilmektedir (Kember, ve dig, 2004, s.
270; Coskun ve dig, 2017, s. 133). Elde edilen sonuglar, genel olarak 6l¢egin i¢ tutarliliga

bagli glivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.
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4.2.3.Tsletme performansi dlcegi kesfedici faktor analizi sonuglan

Arastirmada kullanilan diger dlgek isletme performansi dlgegidir. Isletme performansi
Olgegine iligkin faktor analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in 6n kosul olan KMO ve
Bartlett Kiiresellik Testi gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda KMO degeri
0,788 ve Bartlett test sonucu (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu sonuglar

isletme performansi 6l¢eginin faktdr analizine uygun oldugunu géstermektedir.

Isletme performans: Olgeginin faktdr analizine uygunluguna iliskin varsayimlar
saglandiktan sonra faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizi sonuglarini daha iyi
yorumlamak i¢in dondiirme islemi gergeklestirilmistir. Faktor analizinde dondiirme
isleminden sonra, 6lgekte binisik bir maddenin bulunup bulunmadigi kontrol edilmistir.
Déndiirme islemi sonrasinda 6lcekte binisik madde olmadig1 gdzlenmistir. Isletme

performansi 6l¢eginin faktor yapist Tablo 4.6°da verilmistir.

Tablo 4.6: Isletme performansi Slgegine iliskin kesfedici faktor analizi.

FAKTOR BOYUTLARI
_ Ordeser Aciklanan Fa'l'<té'5'r
FINANSAL PERFORMANS & Varyans  Yiki
3,45

38,36
Satis hacmimiz son iki yilda artt 0,917
Pazar payimiz son iki yilda artt1 0,904
Karliligimiz son iki yilda artti 0,891
Maliyetlerimiz son iki y1lda azaldi 0,629

w Agiklanan ..

FINANSAL OLMAYAN PERFORMANS Ozdeger \jovans  Faktor
1,62 Yiuki

18,03
Isletmemizde ¢alisan memnuniyeti son iki yilda artt: 0,784
Isletmemizde miisteri sadakati son iki yilda artt: 0,771
Isletmemizin kurum / kurumsal imaji son iki yilda giiclenmistir 0,676
Isletmemizde miisteri memnuniyeti son iki yilda artt: 0,529
Isletmemizde isgdren devir hiz1 son iki yilda azald: 0,487

Faktor analizi sonucunda, isletme performansi 6lgegi 2 boyutlu bir yap1 olarak ortaya
cikmistir. Birinci faktor 4, ikinci faktérde 5 maddeden olusmaktadir. Arastirmada
kullanilan dlgegin alindig1 Avci ve dig, (2011) ¢alismasindaki 6lgekte yer alan faktorler
finansal performans ve finansal olmayan performans olarak ele almmustir. Isletme

performanst Olgegine ilisgkin yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen sonuglar
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literatiire uygun bir yap1 olusturmustur. Dolayisiyla bu calismada da isletme
performansina iligkin faktorler literatiire uygun olarak birinci boyut finansal performans,
ikinci boyut finansal olmayan performans olarak isimlendirilmistir. iki faktorli dlgek

toplam varyansin yaklasik %60’1n1 agiklamaktadir.

Isletme performansi 6lgeginin ilk boyutu Finansal Performans olarak isimlendirilmistir.
Bu boyut toplam varyansin 38,36 n1 agiklamaktadir. Ozdegeri 3,45tir. Boyut igerisinde
en yiiksek faktor ylikiine sahip ifadeler ise; “Satis hacmimiz son iki yilda artt1” (0,917) ve
“Pazar payimiz son iki yilda arttr” (0,904) ifadeleridir. Isletme performansi lgeginin
ikinci boyutu Finansal Olmayan Performans olarak isimlendirilmistir. Bu boyutun
Ozdegeri 1,62 ve varyans agiklama orani ise 18,03’tiir. Finansal olmayan performans
boyutu toplam bes maddeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0,784 ile 0,487 arasinda
degerler almistir. Ayrica isletme performansi 6lgeginin giivenirligi Cronbach Alfa

giivenirlik katsayis1 hesaplanarak incelenmis ve Tablo 4.7°de elde edilen katsayilara yer

verilmistir.
Tablo 4.7: Isletme performansi dlgegine iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1.
Faktor Madde sayist Cronbach Alfa
Finansal Performans 4 0,839
Finansal Olmayan Performans 5 0,694

Daha oncede belirtildigi tizere Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisinin 0,70'den biiyiik
olmasi arzu edilmekle birlikte inceleme tiirti galigmalarda bu degerin 0,50’e kadar kabul
edilebilmektedir (Kember, ve dig, 2004, s. 270; Coskun ve dig, 2017, s. 133). Bu
arastrmada, Olgegin faktorlerine ait Alfa katsayisi sirasiyla 0,839 ve 0,694 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bu deger, 6lgegin i¢ tutarliliga bagh giivenirliginin yeterli

diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.2.4.Krizden etkilenme ol¢egi kesfedici faktor analizi sonuglar

Arastirmada kullanilan son 6l¢ek krizden etkilenme diizeyini belirleme 6lgegidir. Krizden
etkilenme diizeyini belirleme 6l¢egine iliskin faktor analizinin gergeklestirilebilmesi i¢in
on kosul olan KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi gergeklestirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda KMO degeri 0,701 Bartlett test sonucu (p<0,05) olarak hesaplanmistir. Elde
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edilen bu sonuglar isletme performansi Olgeginin faktoér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Isletme performans: &lgeginin faktdr analizine uygunluguna iliskin varsayimlar
saglandiktan sonra faktor analizi gergeklestirilmistir. Krizden etkilenme diizeyini

belirleme 6lgeginin faktdr yapisina Tablo 4.8°de yer verilmistir.

Tablo 4.8: Krizden etkilenme 6l¢egine iliskin kesfedici faktor analizi.

FAKTOR BOYUTU
CRi Ozdeger A\}:lklanan 12?11:11(1’:
2 3z aryans
' 46,96
Dogal afetlere dayali krizler (sel, tsunami, deprem vb.) 0,771
Ekolojik krizler (kiiresel 1stnma, asit yagmurlari, kus gribi vb.) 0,716
Siyasal siddete dayali krizler (terérizm) 0,679
Siyasal krizler (Gezi Parki, Rusya Ugagmnin Diisiiriilmesi, 15 Temmuz Siireci) 0,642
Ekonomik krizler 0,606

Faktor analizi sonucunda, tek faktorlii bir yapi ortaya ¢ikmustir. Tek faktorli 6lgek toplam
varyansin yaklasik %47’°sini agiklamaktadir. Maddelere iliskin faktor yiikleri 0,606-0,771
arasinda degerler almistir. Krizden etkilenme diizeyini belirleme 6lgeginin giivenirligi
Cronbach Alfa giivenirlik katsayis1 hesaplanarak incelenmistir. Bu katsaymin 0,70 ve
tizerinde olmasi i¢ tutarliliga bagl giivenirligin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir
(Tavsancil, 2005). Bu arastirmada, 6l¢egin Alfa katsayisi 0,708 olarak hesaplanmuistir.
Elde edilen bu deger, dlgegin i¢ tutarliliga bagh giivenirliginin yeterli diizeyde oldugunu

gostermektedir.

4.2.5. Olgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi (DFA)

Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda yapilar1 6lgmek amaciyla genellikle daha 6nce
baska arastirmacilar tarafindan gelistirilen 6lgekler tercih edilmektedir. Bu yontem hem
zaman hem de arastirma sonuclarinin karsilagtirilmasina olanak saglamaktadir. Fakat bu
noktada daha once kullanilan Glgeklerin gerceklestirilen calisma i¢in uygunlugunun
incelenmesi gerekir. DFA genel olarak daha Once baska g¢alismalarda kullanilmig
Olceklerin elde edilen verilerle ile dogrulanip dogrulanmadigm tespit etmek amaciyla

kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 334). Diger bir ifadeyle DFA kuramsal bir
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yap1 dogrultusunda gelistirilen 6lgme aracindan elde edilen veriler neticesinde, ilgili
yapinin dogrulanip dogrulanmadigini test eder (Cokluk ve dig, 2016, s. 177). Dogrulayici
faktor analizinde tek faktorlii model, birinci diizey ¢ok faktorlii model, ikinci diizey ¢ok
faktorliic model ve iligkisiz model seklinde dort farkli model test edilebilmektedir
(Meydan ve Sesen, 2011, s. 21-26). Dogrulayic1 faktor analizi, kullanilan 6lgeklerin
gegerliliginin test edilmesinde ve 6l¢ek gelistirmek i¢in de kullanilabilmektedir (Kline,
2011).

Yapisal esitlik modellerinde test edilen modelin elde edilen veriyle dogrulanip
dogrulanmadig1 analizler neticesinde ortaya c¢ikan uyum 1iyiligi indekslerine gore
belirlenmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 33). Uyum indeksleri icerisinde en yaygin olarak
kullanilan1 ve bilineni ki-kare’dir. Ki-Kare uyum 1yiligi degeri yapisal esitlik modelinde
modelin veri ile ne derece uyum gosterdigini anlamak i¢in kullanilmaktadwr. YEM’de
model ile veri arasinda uyum olmas1 beklenildiginden, bu degerin anlamsiz ¢ikmasi
gerekir. Fakat ki-kare degeri 6rnekleme olduk¢a duyarl bir uyum iyiligi degeridir. Biiyiik
orneklemlerde bu deger yliikselirken, kiiciik 6rneklerde (n<200) genellikle anlamli
cikmaktadir. Bu nedenle ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdoliimiiniin genel
modelin uyum 1iyiligini degerlendirmek icin daha 1iyi sonuclar verecegi kabul
edilmektedir. x?/df degerinin 3 ve altinda olmasi modelin iyi uyum gosterdigini, 3-5
arasinda olmasinin ise modelin kabul edilebilir oldugunu gdéstermektedir (Giirbiiz ve

Sahin, 2016, s. 337).

RMSEA yani yaklasik hatalarin ortalama karekokii degeri, modelin 6rneklem ile uyumlu
olup olmadigim test eder. RMSEA degerinin kiiglik orneklemlerde kullanilmamasi
onerilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 35). Bu indeks 0 ile 1 arasinda degerler alir. RMSEA

degerinin sifir olmas1 mitkkemmel uyumun oldugunu gosterir (Kline, 2011, s. 205).

Bir diger indekste Bentler ve Bonett'in (1980) gelistirmis oldugu normlandirilmis uyum
indeksi olan NFI indeksidir. Bentler (1990), NFI indeksinin drneklem biiyiikliigiinii de
hesaba katmasi i¢in bu indeksi revize ederek karsilastirmali uyum indeksi olarak bilinen
CFI indeksini gelistirmistir. NFI ve CFI indeksleri O ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Degerlerin bire yakin olmasi iyi uyumu isaret etmektedir. Bentler (1990) bu iki indeksten,
CFI indeksinin seg¢ilmesini tavsiye etmistir (Byrne, 2016, S. 96). SRMR indeksi mutlak

uyum indekslerinden birisidir. Bu indeks evrene ait kovaryans matrisi ile 6rnekleme ait
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kovaryans matrisi arasmdaki artik kovaryanslar1 test eder. SRMR degerinin sifira
yaklagmasi mitkemmel uyuma bire yaklagmasi ise kotii uyuma isaret etmektedir (Giirbiiz,
2019, s. 34). Bir diger iyilik uyum indeksi de GFI’dir. Model ile agiklanabilen varyans ve
kovaryansin nispi miktariyla ilgili bir dlctudiir. AGFI ise, 6rneklem genisligi dikkate
alinarak diizeltilmis GFI degeridir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 34). AGFI, GFl'den sadece
belirtilen modeldeki serbestlik derecelerinin sayisini ayarlamasi bakimindan farklilik
gosterir. GFI ve AGFI mutlak uyum 1yiligi indeksleri olarak degerlendirilebilir. Her iki
indekste 0 ve 1 arasinda degerler alir. GFI ve AGFI degerlerinin bire yakin olmasi

uyumun iyi oldugunu gésterir (Byrne, 2016, s. 95).

Bu c¢alismada degerlendirmeye alman uyum iyiligi indeksleri y?/sd, RMSEA (Yaklasik
Hatalarm Ortalama Karekokii), SRMR (Mutlak Uyum Indeksi), CFl (Karsilastirmali
Uyum Indeksi),, GFI, AGFI bir¢ok farkli arastirmada en ¢ok kullanilan indekslerdir.

4.2.6.Pazarlama stratejileri dlgegi dogrulayici faktor analizi sonuclar

Pazarlama stratejileri 6l¢eginin birinci diizey cok faktorlii yapisi (DFA) ile test edilmistir.
DFA sonucunda daha iyi uyum degerleri elde edebilmek icin, modifikasyon indeks
degerleri incelenmis ve bazi maddelerin hata degerleri arasindaki korelasyonlar serbest
brrakilmistir. Programin 6nerdigi modifikasyonlar gergeklestirilerek DFA son halini
almistir. Pazarlama stratejisi 6l¢cegine iliskin bes faktorlii modeli degerlendirmek i¢in bazi
uyum iyiligi degerleri hesaplanmis ve degerlendirilmistir. Pazarlama stratejileri 6lcegine

iligkin uyum iyiligi degerlerine Tablo 4.9°da yer verilmistir.

Tablo 4.9: Pazarlama stratejileri dl¢egine iliskin uyum iyiligi degerleri.

. . e Elde Edilen Sonug
Olgiit Iyi Uyum E‘S;ibi::'r Degerler Referans
(%/sd) <3 <4-5 2,53 Iyi uyum Byrne, 1989
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,06 Kabul edilebilir  Browne ve Cudeck, 1993: Hu ve
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,06 Kabul edilebilir Bentler, 1993
CFl >0,95 0,90-0,94 0,92 Kabul edilebilir McDonald ve Marsh, 1990
GFI > 0,90 0,89-0,85 0,88 Kabul edilebilir Tanaka and Huba, 1985;
AGFI > 0,90 0,89-0,80 0,85 Kabul edilebilir Joreskog ve Sorbom, 1984
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Pazarlama stratejileri dlgeginin dogrulayic1 faktor analizi ile hesaplanan, standardize
edilmis tahmin sonuglarma gore, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modele
ait degerlerin (y*/sd=2,53; RMSEA=0,06; SRMR=0,06; CFI=0,92; GFI=0,82;
AGFI1=0,85) uyum kriterlerini karsiladig1 anlasilmistir. Olgegin bes faktdrlii yapismin
eldeki veriler ile genel olarak kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi ve bes faktorlii
yapisiin dogrulandigi anlasilmistir. DFA sonucunda; rekabet stratejileri, biiylime
stratejileri, pazar payi stratejileri, miisteri kazanma stratejileri ve maliyet diisiirme
stratejileri faktorlerinde bulunan maddelerin faktor yiikk degerleri sirasiyla 0,36-0,93;
0,72-0,83; 0,37-0,99; 0,41-0,81 ve 0,39-0,84 arasinda farkli degerler almustir. Test edilen
bes faktorlii model asagida Sekil 4.2°de gosterilmistir.

Sekil 4.2’de yer alan elipsler gizil degiskenleri (6l¢ek boyutunu), diktortgenler
gozlemlenen degiskenleri (6lcek ifadeleri), tek yonlii ok bir degiskenin diger degisken
tizerindeki etkisini, ¢ift yonlii oklar ise, iki degisken arasindaki kovaryansi gostermektedir
(Meydan ve Sesen, 2011, s. 11). Modelde gosterilen tiim yol katsayilar1 p<0,001

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Sekil 4.2: Pazarlama stratejileri 6lgegine iliskin dfa sonuglar1, x2=806,11; Sd=319; p<0,001
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4.2.7.1sletme performans: 6lcegi dogrulayici faktér analizi sonuclan

Iki alt boyut ve toplam 9 maddeden olusan isletme performansi dlgeginin yapis1 DFA ile
test edilmistir. Faktor analizi sonucunda faktor yiik degeri 0,30’un altinda bulunan bir
madde (m8) &lgekten ¢ikarilmistir. Tki faktorlii modeli degerlendirmek igin bazi uyum
degerleri hesaplanmus ve incelenmistir. Isletme performansi dlgegine iliskin uyum iyiligi

degerlerine Tablo 4.10°da yer verilmistir.

Tablo 4.10: Isletme performans: dlgegine iliskin uyum iyiligi degerleri.

Kabul
N . o Elde Sonu¢
Olgiit Iyi Uyum  Edilebilir Edilen Referans
Degerler
Uyum
(3/sd) <3 <4-5 2,84 Iyi uyum Byrne, 1989
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,05 fyi uyum ve Bentler, 1993
CFI >0,95 0,90-0,94 0,97 Iyi uyum McDonald ve Marsh, 1990
GFI >0,90 0,89-0,85 0,97 Tyi uyum Tanaka and Huba, 1985;
AGFI >0,90 0,89-0,80 0,94 Iyi uyum Joreskog ve Sérbom, 1984

Isletme performans1 dlgeginin dogrulayici faktdr analizi ile hesaplanan, standardize
edilmis tahmin sonuglarma gore, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modele
ait degerlerin (y%/sd=2,84; RMSEA=0,07; SRMR=0,05; CFI=0,97; GFI=0,97;
AGF1=0,94) uyum kriterlerini karsiladig1 anlasiimustir. Olcegin iki faktorlii yapisinin
eldeki veriler ile genel olarak iyi diizeyde uyum gosterdigi ve iki faktorlii yapisimin
dogrulandigi anlasilmistir. DFA sonucunda; finansal ve finansal olmayan performans
faktorlerinde bulunan maddelerin faktor yiik degerleri sirasiyla 0,46-0,90 ve 0,46-0,85

arasinda degisen degerler almistir.

Test edilen iki faktorlii model Sekil 4.3°de gosterilmistir. Modelde gdsterilen tiim yol

katsayilar1 p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Sekil 4.3: Isletme performansi 6lgegine iliskin dfa sonuglari, X2=53,88; Sd=19; p<0,001.
4.2.8.Krizden etkilenme olgegi dogrulayici faktor analizi sonuclari

Krizden etkilenme diizeyini belirleme 6l¢eginin kesfedilen tek faktorlii yapisi dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. DFA sonucunda daha iyi uyum degerleri elde
edebilmek i¢in, modifikasyon indeks degerleri incelenmis ve bazi maddelerin hata
degerleri arasindaki korelasyonlar serbest birakilmigtir. Tek faktorli modeli
degerlendirmek i¢in bazi uyum degerleri hesaplanmis ve incelenmistir. Krizden

etkilenme Olgegine iliskin uyum iyiligi degerlerine Tablo 4.11°de yer verilmistir.

Tablo 4.11: Krizden etkilenme 6lgegine iliskin uyum iyiligi degerleri.

Kabul
Olgiit Iyi Uyum Edilebilir Eg:gzgiéfn Sonug Referans
Uyum
(%/sd) <3 <4-5 2,96 Iyi uyum Byrne, 1989
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,07 Kabul edilebilir  Browne ve Cudeck, 1993; Hu
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,04 fyi uyum ve Bentler, 1993
CFI >0,95 0,90-0,94 0,98 Iyi uyum McDonald ve Marsh, 1990
GFI > 0,90 0,89-0,85 0,99 Iyi uyum Tanaka and Huba, 1985;
AGFI >0,90 0,89-0,80 0,96 Iyi uyum Joreskog ve Sorbom, 1984
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Krizden etkilenme diizeyini belirleme 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi ile hesaplanan,
standardize edilmis tahmin sonuglarina gére, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
ve modele ait degerlerin (*/sd=2,96; RMSEA=0,07; SRMR=0,04; CFI1=0,98; GFI=0,99;
AGFI1=0,96) uyum kriterlerini karsiladig1 anlasilmustir. Olgegin tek faktorlii yapisinin
eldeki veriler ile genel olarak iyi diizeyde uyum gosterdigi ve tek faktorlii yapisinin
dogrulandigi anlasilmistir. DFA sonucunda 6lgek maddeleri faktor yiik degerlerinin 0,31-

0,82 arasinda degisen degerler almistir.

Test edilen tek faktorli model Sekil 4.4°te gosterilmistir. Modelde gdsterilen tiim yol

katsayilar1 p<0,001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Sekil 4.4: Krizden etkilenme 6lgegine iliskin dfa sonuglar1, x2=11,84; Sd=4; p<0,05.

Kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi sonuglar1 bir biitiin olarak
incelendiginde, arastirma modelinde ana degiskenler olarak yer alan krizden etkilenme,
pazarlama stratejileri ve isletme performans: olgeklerinin istatistiksel olarak gegerli,

giivenilir ve dogrulanabilir 6lgekler oldugu sonucuna varilmastir.

Gegerlilikten bahsedilebilmesi i¢in, sadece yapisal bir uygunlugun yeterli goriilmemesi
gerektigi, yap1 gegcerliligi testinin sonrasinda yakinsak ve 1aksak (ayirtedici)
gecerliliklerin de test edilmesinin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Yaghoglu, 2017, s.
82). Yakmnsak ve waksak gegerlilik ¢ok boyutlu Olgeklerin korelasyon agisindan
incelenmesidir (Coskun ve dig, 2017, s. 131). DFA sonucunda birinci diizey ¢ok faktorlii
bir 6l¢iim modelinin dogrulanmis olmasi 6lgekte yer alan faktorlerin ve maddelerin belli

bir diizeyde yakimsak ve ayirtedici gegerlilige sahip oldugu anlamina gelmektedir
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(Giirbiiz, 2019, s. 77). Bu calismada ¢ok boyutlu oOlgeklere iliskin birinci diizey
dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmis ve yapisal olarak dogrulanmistir. Bu agidan

cok boyutlu 6lgeklerin yakinsak ve ayirtedici gegerlilige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.12°de pazarlama stratejilerine iliskin aritmetik ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4.12: Pazarlama stratejileri 6l¢egi aritmetik ortalama degerleri.

ifadeler N A.O S.S

Miisterilerle dogrudan iletisime agirlik verilir. 402 4,26 ,651
Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir. 402 4,20 , 794
Miisterilerin sikayetlerine acil ¢o6ziimler getirilir. 402 4,15 , 739
Rakiplerin fiyatlar1 ve fiyat degisiklikleri takip edilir. 402 4,14 ,783
Memnuniyet anketlerine agirlik verilir. 402 4,11 , 701
Fiyat promosyonlar1 ve indirimler uygulanir. 402 4,10 772
Miisterilerimize satig sonrasi hizmet saglanir. 402 4,08 , 719
Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir. 402 4,07 , 797
Yeni pazar ya da miisterilere yonelinir. 402 391 864
Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin {irlinler sunulur. 402 391 ,833
Uriinlerimizdeki secenekler ¢ogaltilir. 402 3,89 ,814
Faaliyet alanimiza uygun olarak uzmanlasma hedeflenir. 402 3,88 995
Miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni iiriinler gelistirilir. 402 3,88 ,900
Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak tiriinler sunulur. 402 3,85 ,948
Tiim miisteri tiplerine yonelik tirtinler gelistirilir. 402 3,83 945
}/}O?Jnlz?ﬂ?rc_a yonelik turizm faaliyetlerine katilan miisteriler {izerinde 402 375 811
Cok diisiik/cok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlar hazirlanir. 402 3,63 961
Riske girmekten kagmnilir. 402 3,62 1,236
Halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik verilir. 402 3,61 912
Genel olarak tiim maliyetleri azaltma yoluna gidilir. 402 353 937
Sezon diginda farkl turizm ¢esitlerine yonelinir. 402 3,47 1,188
Kendi endiistrimizde yer alan igletmelerle birlesme yoluna gidilir. 402 3,39 1,028
Isletme maliyetlerinden kisintiya gidilir. 402 3,37 942
Miisterilerimiz i¢in turizm faaliyetleri disinda da {irlinler sunulur. 402 3,30 1,116
Yatirimlar tek bir turizm faaliyeti {izerine yapilir. 402 3,25 1,209
Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna gidilir. 402 3,16 1,072
Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir. 402 2,83 1,119
Personel iicretlerini azaltma yoluna gidilir. 402 2,47 1,203
Toplam 402 3,70 0,928
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Katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasinin 5’¢ yakin olmasi
ilgili ifadeye katilimlarini gosterirken, ortalamanin 3 olmasi ilgili ifadeye katilimlarinda
kararsiz olduklarini, ortalamanin 1’e yakin olmasi da ilgili ifadeye katilmadiklarini

gostermektedir.

Katilimcilarin yiiksek oranda katilim sagladiklari ifadeler genel olarak degerlendirilecek
olursa kriz donemlerinde otel isletmelerinin mevcut miisterilerini korumak ve yeni
miisterileri isletmelerine ¢ekmeye yonelik stratejilere (miisteri kazanma) ayrica piyasada
yer alan diger rakiplerinden farkli olan yonlerini 6n plana ¢ikartarak rekabet etmeye
yonelik stratejilere (rekabet stratejileri) agirlik verdikleri sdylenebilir. Isletmelerin
Ozellikle bu tiir stratejilere agirlik vermelerinin en 6nemli sebeplerinden birisi Kkriz
donemlerinde isletmelerin gelirlerinde ve satislarinda yasanan biiyiik diisiisler sonucunda
yasadiklar1 ekonomik zorluklar olabilir. Ciinkii insanlar ekonomik olarak zorluk
yasadiklar1 donemlerde temel ihtiyaclar1 disindaki yaptiklar1 harcamalarda kisintiya
giderler. Dolayisiyla isletmeler gelirlerinde yasanan bu diisiisleri artirmak adina mevcut
miisterileri korumak, yeni miisteriler kazanmak ve rekabet etmeye yonelik pazarlama

stratejilerine agirlik vermektedir.

Katilimcilarin diisiik oranda katilim sagladiklar1 ifadeler genel olarak degerlendirilecek
olursa isletmelerin kriz donemlerinde en az uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin
bliylime ve maliyet diisiirme stratejileri oldugu soylenebilir. Maliyet diisiirme
stratejilerinin daha az kullanilmasinin nedeni isletme yoneticilerinin kaliteden 6diin
vermek istememelerinden kaynaklanabilir. Biiylime stratejilerinin  yogun olarak
kullanilmamasi ise, isletme yoneticilerinin kriz donemlerinde daha kisa vadede sonug

alabilecekleri stratejilere yonelmek istemelerinden kaynaklanabilir.

Asagidaki Tablo 4.13°de katilimcilarin krizden etkilenme diizeyine iliskin ifadelere
verdikleri cevaplarmn aritmetik ortalamasi yer almaktadir. Otel isletmesi yOneticilerinin
etkilendikleri krizlere iliskin yanitlari olumsuz yanittan “(1) Hi¢”, olumlu yanita “(5) Cok
Fazla” olacak sekilde derecelendirilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlarin aritmetik
ortalamasmin 5’e¢ yakm olmasi isletmelerin ilgili kriz tiirtinden etkilendiklerini
gosterirken, ortalamanin 3 olmasi katilimcilarin kararsiz olduklarmi, ortalamanin 1’e

yakin olmasi da ilgili krizden etkilenmediklerini gdstermektedir.
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Tablo 4.13: Krizden etkilenme diizeyi 6l¢egi aritmetik ortalama degerleri.

Krizler N Ortalama Sstzg(rinaerlt
Siyasal Krizler 402 3,78 1,282
Ekonomik Krizler 402 3,56 ,849
Siyasi Siddete Dayali Krizler (Ter6rizm) 402 3,49 ,913
Dogal Afetlere Dayali Krizler 402 2,70 1,006
Ekolojik Krizler 402 2,66 1,088

Arastirmaya katilan dort ve bes yildizli otel isletmelerinin en ¢ok etkilendigi kriz tiirliniin
“Siyasal Krizler” (3,78) oldugu goriilmektedir. Isletmelerin en ¢ok etkilendigi ikinci kriz
tirdi ise “Ekonomik Kriz” (3,56) olmustur. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin diger
kriz tiirlerinden etkilenme diizeyleri sirasiyla “Siyasal Siddete Dayali Krizler” (3,49),
“Dogal Afetlere Dayali Krizler” (2,70), “Ekolojik Krizler” (2,66) olarak hesaplanmustir.
Her krizin farkli bir nedeni olsa da krizlerin ortak sonuglarinin ekonomik oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla yasanan bir krizin hem igletmeler hem de iilkeler agisindan belki

de en 6nemli sonuglarindan birinin ekonomik oldugu séylenebilir.

Yukaridaki Tablo 4.13 incelendiginde arastirmaya katilan isletmelerin nispeten daha az
etkilendigi iki kriz tiirlinlin ekolojik krizler ile dogal afete dayali krizler oldugu
goriilmektedir. Bu durumun en onemli nedenlerinden birinin diger iilkelere nazaran
iilkemizde ¢ok fazla dogal afetin yasanmamasi olabilir. Genel olarak arastirmaya katilan
otel isletmelerinin etkilendikleri kriz tiirleri degerlendirilecek olursa; isletmelerin
kendilerinin kontrol edemedigi dogal afete dayali yasanan krizlerden ve ekolojik
krizlerden ¢ok fazla etkilenmedigi, buna karsin siyasi kriz, ekonomik kriz ve yaygin

silahli siddet olaylarina dayali krizlerden daha ¢ok etkilendikleri sdylenebilir.

Karsilasilan kriz tiirleri ile uygulanan pazarlama stratejileri ve isletme performansi

arasindaki iliskiler asagidaki Tablo 4.14°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.14: Kriz tiirii, pazarlama stratejileri ve performans korelasyon analizi.

— — — — — o — [%2] [72]

23 PO B3 BED CEES TSI BeESs

Degiskenler g ‘T ol 85 = :g > 2 % = ﬁ £ é 2 E

25 §5 95 S4F5 ERE £9 £Eg

e f£a T SRa X3 +§ LOg

Ekonomik Krizler 179** 0,001 ,128** ,103* -0,042 -0,013 -,100*

Siyasal Siddete Dayali Krizler ,191** 106*  ,148** -0,013 0,055 -0,018 -0,063

Siyasal Krizler JA57**  144*%*  204** (0,085 0,025 -,100*  -0,075
Dogal Afetlere Dayal1 Krizler 0,081 0,061 ,221** 0,087 0,038 -,132** -115*
Ekolojik Krizler ,212%*  214**  264** 0,063 0,059 -0,015 -0,091

**p<0,01; *p<0,05

Anlaml iligkiler incelendiginde, ekonomik krizden etkilenme ile biiylime stratejileri
(r=0,179; p<0,01), rekabet stratejileri (r=0,128; p<0,01) ve maliyet diislirme stratejileri
(r=0,103; p<0,05) arasinda pozitif yonli zayif, finansal olmayan performans ile negatif
yonli (r=-0,100; p<0,05) zayif iliski oldugu anlasilmaktadir. Buna gore arastirmaya
katilan otel isletmelerinin ekonomik krizden etkilenme diizeyleri arttikca biiyiime,
rekabet ve pazar payi stratejilerini kullanma egilimlerinin arttigi buna karsin finansal

olmayan performanslarinin ise azaldigi yorumu yapilabilir.

Siyasal siddete dayali krizlerden etkilenme ile biiylime stratejileri (r=0,191; p<0,01),
pazar payi stratejileri (r=0,106; p<0,05) ve rekabet stratejileri (r=0,148; p<0,01) arasinda

pozitif yonlii ve zayif iliskiler bulunmaktadir. Ayni1 zamanda

Siyasal krizlerden etkilenme ile biliyiime stratejileri (r=0,157; p<0,01), pazar payi
stratejileri (r=0,144; p<0,01) ve rekabet stratejileri (r=0,204; p<0,01) arasinda pozitif
yonli zayif, finansal performans (r=-0,100; p<0,05) ile negatif yonlii zayif bir iliski
bulunmaktadir. Siyasal krizlerden etkilenme diizeyi arttik¢a biiyiime stratejileri, pazar
payi stratejileri ve rekabet stratejilerini kullanma egilimi artmakta, buna karsin finansal
performans ise azalmaktadir. Siyasal krizlerin sonuglari ekonomik sorunlara yol
acabilmektedir. Ayrica siyasiacgidan yasanan bir kriz neticesinde olusan belirsizlik ortami
nedeniyle yeni yatirimlar ortaya ¢ikmamakta ve dolayli agidan bu durum istihdam
sorunlarma neden olabilmektedir. Otel isletmeleri agisindan diisiiniildiigiinde siyasi
nedenlerle ortaya ¢ikan fakat sonuclari ekonomik olan bu krizlere karsi igletmeler

biiyiime, pazar payl ve rekabet stratejilerini uygulayarak Kkrizin etkisini azaltmaya
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calisirken, yasanan kriz durumu isletmelerin finansal performanslarini negatif yonde

etkilemektedir.

Dogal afetlere dayali krizlerden etkilenme ile rekabet stratejileri (r=0,221; p<0,01)
arasinda pozitif yonli bir iligki, finansal performans (r=-0,132; p<0,01) ve finansal
olmayan performans (r=-0,115; p<0,05) arasinda ise negatif yonli zayif iliskiler
bulunmaktadir. Ayni1 zamanda ekolojik krizden etkilenme ile biiylime stratejileri
(r=0,212; p<0,01), pazar payr stratejileri (r=0,214; p<0,01) ve rekabet stratejileri
(r=0,264; p<0,01) arasinda pozitif yonlii, zay1f ve anlamli iligkiler bulunmaktadir.

4.2.9.Degiskenlere iliskin korelasyon analizi sonuclar:

Asagidaki Tablo 4.15’de arastirma degiskenlerine iliskin korelasyon analizi sonuglarma
yer verilmistir. Tablo incelendiginde krizden etkilenme diizeyi ile finansal olmayan
performans arasinda negatif yonde zayif ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r=-
0,129; p<0,01). Bu durumu arastirmaya katilan otel isletmelerinin krizden etkilenme
diizeylerinde meydana gelen artisin isletmelerin finansal olmayan performanslarini
olumsuz yonde etkileyerek azalttig1 seklinde yorumlamak miimkiindiir. Diger bir ifadeyle
aragtirmaya katilan isletmeler krizlerden ne kadar gok etkilenirse bu durum isletmelerinin
finansal olmayan performansini o Olglide olumsuz etkilemektedir seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 4.15: Degiskenlere iligkin korelasyon analizi sonuglari.

Degiskenler 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. Krizden Etkilenme Diizeyi 1
2. Biiyiime Stratejileri ,238** 1
3. Pazar Pay1 Stratejileri ,161** [ 127* 1
4. Rekabet Stratejileri ,288** 0,068 ,109* 1
5. Maliyet Diislirme Stratejileri 0,096 0,054 0,023 -0,027 1
6. Miisteri Kazanma Stratejileri 0,042 ,173** 0,035 0,025 0,010 1
7. Finansal Performans -0,087 ,216** ,109* 0,052 0,072 ,159** 1
g Finansal OlMayan _jogwx 117 0016 0,021 -142%*% 326%* 336** 1

Performans

**p<0,01; *p<0,05
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Biiyiime stratejileri ile pazar payi stratejileri (r=0,127; p<0,05), miisteri kazanma
stratejileri (r=0,173; p<0,01), finansal performans (r=0,216; p<0,01) ve finansal olmayan
performans (r=0,117; p<0,05) arasinda pozitif yonde zayif ve anlaml iligkilerin
bulundugu anlagilmaktadir. Biiyiime stratejilerini kullanma egilimi arttik¢a pazar pay1
stratejileri, miisteri kazanma stratejilerini kullanma egilimi ve isletme performansi artis
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan otel isletmelerinin krizlere karsi
uyguladiklar1 biiylime stratejilerinin, pazarlama stratejilerinin diger alt boyutlarini
olusturan pazar payi stratejileri ve miisteri kazanma stratejilerini, bununla birlikte

isletmelerin performansini pozitif yonde etkiledigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 4.15 incelendiginde pazar payi stratejileri ile rekabet stratejileri (r=0,109; p<0,05)
ve finansal performans (r=0,109; p<0,05) arasinda pozitif yonde zayif ve anlaml iliski
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan otel isletmeleri, pazar pay1 stratejilerini yogun
olarak kullandiklarinda bu durum rekabet stratejilerini kullanma egilimini ve finansal

performansi artirmaktadir.

Dikkat ¢ekici bir diger iliski de maliyet diisiirme stratejileri ile finansal olmayan
performans arasindaki iligkidir. Maliyet diistirme stratejileri ile finansal olmayan
performans arasinda negatif yonde zayif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=-0,142;
p<0,01). Aynm1 zamanda miisteri kazanma stratejileri ile finansal performans (r=0,159;
p<0,01) ve finansal olmayan performans (r=0,326; p<0,01) arasinda pozitif yonde zayif
ve anlaml iliskilerin bulundugu anlasilmaktadir. Isletmeler kriz karsinda miisteri

kazanma stratejilerini kullandik¢a bu durum isletme performansini artirmaktadir.

4.2.10. Demografik degiskenlere gore farkhilik analizi sonuglari

Tablo 4.16’da otel isletmelerinin tiiriine goére pazarlama stratejileri alt boyutlar1 agisindan
bir farklilasma olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz Orneklem t testi

yapilmustir.
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Tablo 4.16: Pazarlama stratejilerinin otel tiiriine gore karsilastiriimasi.

Boyutlar Otel Tiird Say1 Ort. SS. t p

Kiy1 Oteli 214 3,65 0,790

Biiyiime 2,865 0,004
Sehir Oteli 188 3,42 0,812
Kiy1 Oteli 214 4,03 0,664

Rekabet ) ] 3,428 0,001
Sehir Oteli 188 3,81 0,639
Kiy1 Oteli 214 3,78 0,673

Pazar Pay1 ) ) 1,107 0,269
Sehir Oteli 188 3,71 0,607
) Kiyt Oteli 214 4,06 0,592

Miisteri Kazanma ) ) 0,572 0,567
Sehir Oteli 188 4,03 0,468
) Kiyt Oteli 214 3,11 0,635

Maliyet Diisiirme ) ) 1,797 ,073
Sehir Oteli 188 2,99 0,725

Yapilan t testi analizi sonucunda pazarlama stratejilerinin alt boyutlar1 olan “Biiylime
Stratejileri” ve “Rekabet Stratejileri” alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliigin  oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Boyutlarin aritmetik ortalamalari
incelendiginde arastirmaya katilan kiy1 otellerinin (3,65) sehir otellerine (3,42) goére
bliylime stratejilerini daha fazla kullandigi anlagilmistir. Ayrica tablo incelendiginde kiy1
otellerinin (4,03) rekabet stratejilerini kullanma oraninin sehir otellerine (3,81) gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Pazar payi, miisteri kazanma ve maliyet diisiirme alt
boyutlar1 agisindan kiy1 ve sehir otelleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir

(p>0,05).

Otel isletmelerinin sinifina gore pazarlama stratejileri alt boyutlar1 agisindan bir
farklilagma olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmastir.
Yapilan analiz sonucunda pazarlama stratejilerinin alt boyutlar1 (Biiyiime, Rekabet, Pazar
Payi, Miisteri Kazanma ve Maliyet Diisiirme) acisindan 4 yildizli ve 5 yildizli otel
isletmeleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05). Bu sonuca gore
aragtirmaya katilan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini benzer
sekilde degerlendirdikleri ifade edilebilir.

Aragtirmaya katilan otel yOneticilerinin pazarlama stratejilerini  degerlendirme
durumlarinin cinsiyet degiskenine gore farklilik durumunun belirlenmesi amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir (Tablo 4.17).
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Tablo 4.17: Pazarlama stratejilerinin cinsiyet degiskenine gore karsilastirilmast.

Boyutlar Otel Tiri Say1 Ort. SS. t p
Kadm 133 4,15 ,528
Miisteri Kazanma 2,742 0,006
Erkek 269 3,99 534

Yapilan t testi analizi sonucunda sadece pazarlama stratejilerinin alt boyutu olan “Miisteri
Kazanma” boyutunda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Aritmetik
ortalamalar incelendiginde kadin yoneticilerin (4,15) miisteri kazanmaya yonelik
pazarlama stratejilerine erkek yoneticilere (3,99) gore daha fazla 6nem verdikleri
anlasilmistir. Biiylime, rekabet, pazar payr ve maliyet diisiirme alt boyutlar1 agisindan

kadin ve erkek otel yoneticileri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Asagida Tablo 4.18’de otel isletmelerinin tiiriine gore kriz tiirleri agisindan bir farklilasma
olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla bagimsiz drneklem t testi yapilmistir. Yapilan t
testi analizi sonucunda otel isletmelerinin tiirline gore bes kriz tiirii agisindan anlamli bir

farkliligin oldugu tespit edilmistir (p<0,05).

Tablo 4.18: Kriz tiirlerinin otel tiiriine gore kargilastirilmasi.

Kriz Tirleri Otel Tiirii Say1 Ort. SS. t p
] ] Kiy1 Oteli 214 3,72 , 135
Ekonomik Kriz 3,917 0,000
Sehir Oteli 188 3,39 ,933
Siyasal Siddete Kiy1 Oteli 214 3,62 824
Dayali Kriz 2,904 0,004
(Terérizm) Sehir Oteli 188 3,35 ,989
] ] Kiy1 Oteli 214 461 , 796
Siyasal Kriz 18,965 0,000
Sehir Oteli 188 2,83 1,051
Dogal Afetlere Kiy1 Oteli 214 2,92 877
Dayali ) ) 4,716 0,000
Kriz Sehir Oteli 188 2,45 1,086
B ] Kiy1 Oteli 214 2,82 1,021
Ekolojik Kriz 3,181 0,002
Sehir Oteli 188 2,47 1,135

Aritmetik ortalamalar incelendiginde kiy1 otellerinin (3,72) sehir otellerine gore (3,39)
ekonomik krizden daha ¢ok etkilendikleri anlagilmaktadir. Ayrica aragtirmaya katilan kiy1
otelleri siyasal krizden yogun bir sekilde etkilenirken (4,61) sehir otellerinin (2,83)
siyasal krizden ¢ok az diizeyde etkilendikleri goriilmektedir. Farkliliklara iliskin Tablo
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4.18 incelendiginde siyasal siddete dayali kriz, dogal afetlere dayali kriz ve ekolojik kriz

tiirlerinde de kiy1 otellerinin sehir otellerine gore daha yogun etkilendigi anlagilmaktadir.

Otel isletmelerinin smifina gore kriz tiirleri agisindan bir farklilasma olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla bagimsiz orneklem t testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda
kriz tiirleri (Ekonomik Kriz, Siyasal Siddete Dayali Kriz, Siyasal Kriz, Dogal Afetlere
Dayali Kriz, Ekolojik Kriz) agisindan 4 yildizli ve 5 yildizli otel isletmeleri arasinda
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Otel isletmelerinin turizm endiistrisi igerisindeki faaliyet siireleri agisindan pazarlama
stratejilerini kullanmalar1 arasinda bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla tek
yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir (Bkz. Tablo 4.19). Gruplar
arasindaki farkin belirlenmesinde Post-Hoc testlerinden olan Tukey testinden
faydalanilmistir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri (Biiyiime, Rekabet, Pazar Payi, Miisteri Kazanma ve Maliyet Diisiirme)
arasinda bir farkliligin olup olmamasi durumunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA testi sonucunda “Biiyiime Stratejileri” boyutunda (F: 3,156; p<0,05), “Rekabet
Stratejileri” boyutunda (F: 9,046; p<0,05) ve “Pazar Payi Stratejileri” boyutunda ((F:
4,856; p<0,05) anlaml1 bir farkliligin oldugu anlagilmistir.

Tablo 4.19: Pazarlama stratejilerinin faaliyet siiresine gore karsilagtiriimast.

Post-Hoc Tukey

Boyutlar Faaliyet Siiresi  Say1  A.O S.S F Farklihik p
1-5y1l 91 3,77 0,681
Vi 6-10 yil 106 3,46 0,737
Bilylime s 3156 0025 1-5ve6-10yil 0,035
Stratejileri 11-15 yil 111 3,49 0,895
16 yil ve iizeri 94 3,48 0,858
1-5y1l 91 4,13 0,552
Rekabet 6-10 yil 106 4,05 0,594 1-5ve 11-15y1l 0,009
A 9,046 0,000 L
Stratejileri 11-15 yil 111 3,84 0,754 1-5ve 16 y1l tizeri 0,000
16 yil ve iizeri 94 3,69 0,633
1-5y1l 91 3,78 0,647
Pazar Payi 6-10 yil 106 3,92 0,626 6-10 ve 11-15yil 0,004
o7 4,856 0,002 L
Stratejileri 11-15 yil 111 3,63 0,651 6-10 ve 16 yil iizeri 0,011

16 y1l ve tizeri 94 3,65 0,610
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Gruplar arasindaki farkliligin incelenebilmesi i¢in Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir.
Varyanslarin homojen bir dagilim gdosterip gostermedigi test esnasinda smanmis ve
varyanslarin homojen bir dagilim sergiledigi goriilmistiir. Bu nedenle farkliligin test
edilmesinde Tukey testinden yararlanilmistir. Yapilan Tukey testi analizi soncunda
biiyiime stratejileri agisindan anlaml farkliligm 1-5 yil ile 6-10 yillar1 arasinda faaliyet
gosteren isletmelerden kaynaklandig1 goriilmiistiir. Aritmetik ortalamalari incelendiginde
faaliyet siiresi 1-5 yil olan (3,76) isletmelerin faaliyet siiresi 6-10 yil olan isletmelere
(3,45) gore biiyiime stratejilerini daha yogun bir sekilde kullandig1 gériilmektedir. Genel
olarak degerlendirilecek olursa, faaliyet siiresi 10 yil altinda olan isletmeler arasinda
faaliyet siiresi kisa olanlarin biiylime stratejilerine daha fazla agirlik verdikleri ve bu
durumunda endiistri igerisinde yeni olduklari i¢in biiylimeye daha yatkin bir yapiya sahip

olmalarindan kaynaklanabilecegi sdylenebilir.

Rekabet stratejileri agisindan anlamli farkliligin 1-5 yillar1 arasi faaliyet gosteren
isletmelerle 11-15 yil, 16 yil ve iizeri yildir faaliyet gosteren isletmelerden kaynaklandigi
goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 1-5 yil olan isletmelerin (4,12) rekabet stratejilerini faaliyet
stiresi 11-15 yil (3,84) olan ve faaliyet siiresi 16 yil ve iizeri olan (3,69) isletmelere gore
daha yogun kullandig1 anlagilmaktadir. Rekabet stratejileri diger faaliyet yillar1 arasinda
faaliyet goOsteren isletmeler arasinda anlamli bir farklilk gostermemektedir. Faaliyet
stiresi 5 yil ve altinda olan diger bir ifadeyle endiistri icerisinde yeni faaliyet gosteren
isletmelerin rekabet etmeye yonelik stratejileri endiistri igerisinde deneyimli olan (11 ve
iizeri) isletmelere gore daha fazla kullanmasinin nedeni, krize iliskin kendilerine gore
daha deneyimli olan igletmeler karsisindaki dezavantajli durumlarini rekabetci bir yapiyla

avantaja doniistiirmek istemelerinden kaynaklanabilir.

Pazar pay: stratejileri acisindan anlamli farkliligin 6-10 yillar1 arasi faaliyet gosteren
isletmelerle 11-15 yil, 16 y1l ve iizeri yildir faaliyet gosteren isletmelerden kaynaklandigi
goriilmistiir. Faaliyet siiresi 6-10 yil olan isletmelerin (3,92) pazar pay: stratejilerini
faaliyet siiresi 11-15 yil (3,63) olan ve faaliyet siiresi 16 yil ve lizeri olan (3,64)
isletmelere gore daha yogun kullandig1 anlasilmaktadir. Pazar pay1 agisindan istedikleri
pazar payma ulasamamis isletmelerin, kendilerine gore daha deneyimli ve belli bir pazar
payina ulagmis isletmelerin pazar paylarindan yararlanmak istemeleri bu durumun temel

nedenlerinden biri olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 4.20°de pazarlama stratejileri alt boyutlarinin otel yoneticilerinin ¢aligma siirelerine
gore karsilastirilmasina yonelik analiz sonuclarina yer verilmistir. Otel yoneticilerinin
mevcut isletmedeki calisma siireleri agisindan pazarlama stratejilerini kullanmalar1
arasinda bir farklilik olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizinden
(ANOVA) yararlanilmistir. Gruplar arasindaki farkliligin incelenebilmesi i¢in Post-Hoc
testlerinden yararlanilmistir. Varyanslarin homojen bir dagilim gosterip gostermedigi test
esnasinda smanmis ve varyanslarin homojen bir dagilim sergiledigi goriilmiistiir. Bu

ylizden farkliligin test edilmesinde Tukey testinden yararlanilmstir.

Otel yoneticilerinin mevcut isletmedeki ¢aligma siirelerine gére uyguladiklar: pazarlama
stratejileri (Biiyiime, Rekabet, Pazar Payi, Miisteri Kazanma ve Maliyet Diisiirme)
arasinda bir farkliligin olup olmamasi durumunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA testi sonucunda sadece “Biiylime Stratejileri” boyutunda (F: 3,582; p<0,05)
anlamli bir farkliligin oldugu anlasilmistir (Tablo 4.20).

Tablo 4.20: Pazarlama stratejilerinin galigma siiresine gore karsilagtiriimasi.

Post Hoc Tukey

Boyutlar ~ Caligma Siiresi Say1 A.O S.S F Farklihk p
1-5 yil 240 359 0,772
Biiyiime 6-10 yil 83 354 0874 3582 014 16 tizeri ve 1-5y1il 0,009
StratEJllerl 11-15 yll 44 364 0,771 ! ! 16 tizeri ve 1-5 yll 0,026

16 y1l ve tizeri 35 3,13 0,841

Biiylime stratejileri agisindan anlamli farkliligin 16 y1l ve iizeri siiredir turizm endiistrisi
icerisinde faaliyet gdsteren isletmelerle 1-5 y1l ve 11-15 yillar1 arasinda faaliyet gésteren
isletmelerden kaynaklandigi goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 16 y1l ve iizeri olan isletmelerin
(3,13) biiyiime stratejilerini faaliyet siiresi 1-5 yil (3,59) olan ve faaliyet siiresi 11-15 yil
olan (3,64) isletmelere gore daha az kullandig1 anlasilmaktadir. Bu durum, yoneticilerin
isletmede ¢aliyma siiresinin uzun olmasinin onlar1 gelecekle ilgili biiylime planlar1
yapmaktan uzak tuttugu seklinde yorumlanabilir. Biiylime ¢abalarmnimn sonuglar1 kisa
vadede alinamayacagi i¢cin uzun siiredir ayni isletmede ¢alisan yoneticiler risk almaktan

kagmabilirler.

Tablo 4.21°de kriz tiirlerinin faaliyet siiresine gore karsilastirilmasina yonelik analiz

sonuglarina yer verilmistir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore etkilendikleri kriz
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tiirleri acisindan bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
ANOVA testi sonucunda kriz tiirleri (ekonomik kriz, yaygm silahli siddet olaylarina
dayal1 kriz, siyasal kriz, dogal afetlere dayali kriz ve ekolojik kriz) ile faaliyet siireleri
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Gruplar arasindaki farkliligin
incelenebilmesi i¢in Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir. Varyanslarin homojen bir
dagilim gosterip gostermedigi test esnasinda sinanmis ve varyanslarin homojen bir
dagilim sergilemedigi goriilmiistiir. Bu yiizden farkliligin test edilmesinde Games-
Howell testinden yararlanilmistir. Farkliliklara iliskin detayli a¢iklamalara asagida yer

verilmistir.

Genel olarak degerlendirilecek olursa otel isletmelerinin endiistri igerisindeki faaliyet
siiresi arttikca krizlerden etkilenme diizeylerinin azaldigi sdylenebilir. Ozellikle dogal
afete dayali kriz ile ekolojik krizlerden faaliyet siiresi 1-5 yil arasinda kalan diger

isletmelerin ¢ok etkilenmedikleri ifade edilebilir (Tablo 4.21).

Tablo 4.21: Kriz tiirlerinin faaliyet siiresine gore karsilastiriimasi.

Kriz Faaliyet Post Hoc
Thrleri Stiresi Sayt  AO S:S F P Farklilik P
1-5 yil 91 404 744
. 16 tsti ve 1-5 yi1l 0,000
6-10 yil 106 3,81 649 o *
Ek‘}’é‘r‘i’g"k v | 4y gy 35286 0000 I16istive6-10yil 0,000
11-15y1 111 342,793 16 fistii ve 11-15yil 0,001
16 veiizeri 94 299 836
Siyasal 1-5 yil 91 4,03 706
Dayali ' ' 30,265 0,000 16iistiive 6-10y1l 0,000
Kriz 11-15yd 111 344 979 16 istii ve 11-15yil 0,000

(Terorizm) 16 ve lizeri 94 2,89 , 754
15 il o1 466 703

. 16 ustii ve 1-5 yil 0,000
Siyasal 6-10 yil 106 4,39 ,942 o !
Kriz 11-15 yal 111 338 1,258 73,169 0,000 16 iistii ve 6-10 yil 0,000

16 Gstiive 11-15y11 0,000
16 ve lizeri 94 2,71 1,103
Dogal 1-5 yil 91 3,54 1,003

1-5 ve 6-10 y1l 0,000
Afetlere 6-10 y1l 06 2,96 ,839 y )
63,064 0,00 - - ,

Dayah 11-15 yll 111 2,37 863 0 1-5vell-15 y11 0,000

Kri 1-5 ve 16 yil iizeri 0,001
nz 16 veiizeri 94 1,99 558
1-5 yil 91 3,41 1,054

y 1-5 ve 6-10 yil 0,004
6-10 yil 106 291 971 N ’

E'ﬁ’:i"z“k 0 lsyl U111 ves eap 38169 0000 15vell-1Syi 0,000

N ' ' 1-5ve 16 yil iizeri 0,001

16 ve tizeri 94 2,03 873
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Ekonomik kriz tiirii agisindan anlamli farkliligin 16 yil ve tlizeri siiredir faaliyet gosteren
isletmelerle 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-15 yildir endiistri igerisinde faaliyet gosteren
isletmelerden kaynaklandig1 goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 16 yil ve lizeri olan igletmelerin
(2,99) ekonomik krizlerden faaliyet siiresi 1-5 yil (4,04), 6-10 yil (3,81) ve 11-15 yil
(3,42) olan isletmelere gore daha az etkilendigi goriilmektedir. Faaliyet siiresi azaldik¢a
krizden etkilenme diizeyinde artis oldugu goriilmektedir. Ayrica faaliyet siiresi 1-5 yil ile
6-10 y1l olan isletmelerin ekonomik krizden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir

farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

Siyasal siddete dayal1 (terorizm) kriz tiirii agisindan anlamli farkliligin 16 yil ve {izeri
stiredir faaliyet gosteren isletmelerle 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-15 yildir endiistri igerisinde
faaliyet gosteren isletmelerden kaynaklandigi goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 16 yil ve iizeri
olan isletmelerin (2,89) siyasal siddete dayali krizlerden faaliyet stiresi 1-5 yil (4,03), 6-
10 y1l (3,61) ve 11-15 y1l (3,44) olan isletmelere gore daha az etkilendigi goriilmektedir.
Faaliyet siiresi azaldik¢a krizden etkilenme diizeyinde artis oldugu goriilmektedir. Ayrica
faaliyet siiresi 6-10 yil ile 11-15 yil arasi olan isletmelerin siyasal siddete dayali krizlerden

etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir.

Siyasal kriz tiiri acisindan anlamh farkliligin 16 yil ve tizeri stiredir faaliyet gosteren
isletmelerle 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-15 yildir endistri icerisinde faaliyet gosteren
isletmelerden kaynaklandig1 goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 16 yil ve lizeri olan isletmelerin
(2,71) siyasal krizlerden faaliyet siiresi 1-5 yil (4,66), 6-10 yil (4,39) ve 11-15 y1l (3,38)
olan igletmelere gore cok az diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Ayrica faaliyet siiresi 1-
5 yil ile 6-10 y1l aras1 olan isletmelerin siyasal krizlerden etkilenme diizeyleri arasinda
anlamli bir farkliligin olmadigi goriilmiistiir. Aritmetik ortalamalar1 incelendiginde
faaliyet siiresi 1-5 yil (4,66) olan isletmelerle faaliyet siiresi 6-10 yil (4,39) olan

isletmelerin siyasal krizlerden benzer oranda etkilendikleri anlagilmaktadir.

Dogal afetlere dayali kriz tiirii agisindan anlamli farklihigin 1-5 yillari aras1 faaliyet
gosteren isletmelerle 6-10 yil, 11-15 yil, 16 y1l ve {izeri siiredir endiistri icerisinde faaliyet
gosteren isletmelerden kaynaklandigi goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 1-5 yil (3,54) olan
isletmelerin dogal afetlere dayali krizlerden faaliyet siiresi 6-10 yil (2,96), 11-15 yil
(2,37), 16 y1l ve iizeri (1,99) olan isletmelere gore daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

Faaliyet siiresi arttika krizden etkilenme diizeyinde bir azaliy s6z konusu oldugu
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goriilmektedir. Ozellikle faaliyet siiresi 1-5 yil olan isletmeler disindaki isletmelerin

dogal afetlere dayali krizlerden neredeyse etkilenmedikleri yorumu yapilabilir.

Ekolojik kriz tiirii acisindan anlamli farkliligin 1-5 yillar1 arasi faaliyet gosteren
isletmelerle 6-10 yil, 11-15 y1l, 16 yil ve {izeri stiredir turizm endiistrisi igerisinde faaliyet
gosteren igletmelerden kaynaklandigi goriilmiistiir. Faaliyet siiresi 1-5 yil (3,41) olan
isletmelerin ekolojik krizlerden faaliyet siiresi 6-10 yil (2,91), 11-15 y1l (2,33), 16 y1l ve
iizeri (2,03) olan isletmelere gore daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Ozellikle faaliyet
stiresi 1-5 yil olan isletmeler disindaki isletmelerin ekolojik krizlerden neredeyse
etkilenmedikleri yorumu yapilabilir. Ayrica faaliyet siiresi 11-15 yil ile 16 yil ve lizeri
olan igletmelerin ekolojik krizlerden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin
olmadig1 goriilmiistiir. Aritmetik ortalamalar1 incelendiginde faaliyet siiresi 11-15 yil
(2,33) olan isletmelerle faaliyet siiresi 16 yil ve iizeri (2,03) olan igletmelerin ekolojik

krizlerden etkilenmedikleri anlagilmaktadir.

4.2.11. Arastirma modelinin YEM ile testi

Arastirmanin bu boliimiinde yapisal esitlik modellemesine iliskin kisaca bilgi verildikten

sonra hipotezlerin sinanmasina iligskin bilgiler sunulmustur.

4.2.11.1.Yapisal esitlik modellemesi ve temel kavramlar

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), faktor analizi ve regresyon analizinin bilesiminden
olusan, genellikle gozlenen ve ortilk degiskenleri iceren modellerin test edilmesinde
kullanilan, ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin genel adidir. Yapisal esitlik modeli bir
ya da birden daha fazla bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskilerin

incelenmesinde kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 331).

Yapisal esitlik modeli temelde gdzlenen degiskenler ile ortiik degiskenler arasindaki
iligkileri test eden 6lgme modeli (Dogrulayict Faktor Analizi) ile ortiik degiskenler
arasindaki iligkileri test eden yapisal model (Yol Analizi) analizlerinin genel adidir. Bu
bakimdan yapisal esitlik modelinde temelde dogrulayici faktor analizi ve yol analizi

olmak tiizere iki yaygin analiz bulunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 331).

YEM’de digsal (exogenous) ve icsel (endogenous) degiskenler bulunmaktadir. Digsal

degisken bagiml, i¢sel degisken ise bagimsiz degiskeni temsil etmektedir. Bu durumun
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temel sebebi, degiskenlerin duruma goére hem bagimli hem de bagimsiz degisken
olabilmesidir (Meydan ve Sesen, 2011, s. 9).

Yol analizi, genel olarak ¢oklu regresyona benzemektedir. Yol analizi, iki ve daha fazla
sayidaki degisken arasindaki hem dogrudan hem de dolayl iliskilerin test edilmesini
saglayan kapsamli bir analizdir. Yol analizinin Klasik regresyon analizine gore bir¢ok
istlinliigiiniin oldugu soylenebilir. Regresyon analizinde tek bir bagimsiz degisken test
edilebilirken yol analizinde ayn1 anda birden fazla bagimsiz degisken test edilebilir. Daha
once de belirtildigi gibi yol analizi, bir degiskenin hem bagimli hem de bagimsiz degisken
olarak tanimlanabilmesine olanak saglamaktadir. YEM uygulamalarinda ilgili modelin
veri ile desteklenip desteklenmedigi karar1 analizler neticesinde elde edilen uyum iyiligi
indeksleri degerlerine bakilarak verilir. Kullanilan her uyum indeksinin giiclii ve zay1f
yonleri bulundugu i¢in, test edilen modelin dogrulanip dogrulanmadigna iliskin karar
verilirken tek bir uyum indeksine bakilarak karar verilmemelidir (Giirbiiz ve Sahin, 2016,

5. 336-337).

Yapisal esitlik modellemesinde yol diyagraminda kullanilan sekiller ve anlamlarina Sekil
4.5’de yer verilmistir. Kovaryans, iki degisken arasindaki degisimi gostermektedir.
Korelasyon ise kovaryans degerlerinin standardize edilmis halidir. iki parametre de
degiskenler arasindaki bagimlilik diizeyi hakkinda bilgi vermesine karsin, degiskenler
arasindaki etkilesimde igsel ve digsal degiskenler arasinda ayrim yapmaya imkan
tamimaz. Yol katsayilar1 standardize edilmis regresyon katsayilaridir. Yol analizinde
model olusturulurken dissal degiskenlerin igsel degiskenler iistiinde olan etkiSinin yonii
belirlenerek analiz gerceklestirilir. Bu acidan yol analizinde digsal degiskenlerin i¢sel
degiskenlere olan etkisini gosteren dogrudan ve dolayl iki tiir iliskiden bahsedilmektedir.
Dogrudan iligki, bir ya da daha fazla digsal degiskenin bir ya da daha fazla i¢sel degisken
iizerine olan etkisini gdstermektedir. Dolayl1 iliski ise, digsal degiskenin i¢sel degiskenler
iizerine dogrudan degil de bir bagka digsal degisken iizerinden olan etkisini ifade

etmektedir (Cokluk ve dig, 2016, s. 334).
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© Daire yva da elips: Gizil degiskenleri simgeler.
I:l Kare ya da dikdbrigen: Gbzlemlenen degiskenlen simgeler
. - Tek vonlii ok: Bir degiskenin diger bir degisken iizerindeki etkisini gbstenir
-— Cift vonlii ok: Tki degisken arasindaki kovaryans: va da varyans: gdsterir
O_.:l Gozlemlenen bir degiskenin gizil bir degisken tizerindeki yol katsavisi
O_'O Gizil bir degigskemin, bir baska gizil degisken iizerindeki vol katsayis
—hl:l Gozlemlenen bir degiskenle 1lgili 8lgiim hatas:
—O Gizil bar faktoriin tahminindek artik hatasy

Sekil 4.5: Yol diyagraminda kullanilmakta olan sekiller ve anlamlar1 (Meydan ve Sesen, 2015, s. 11).
4.2.11.2.Hipotezlerin test edilmesi

Aragtrmanm  hipotezlerini test etmek i¢in yapisal esitlikk modeli analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analiz ile krizden etkilenme diizeyi, pazarlama stratejileri ve
isletme performansi arasindaki dogrudan ve dolayl etkiler incelenmistir. Arastirmanin
amacina uygun olarak gelistirilen ve test edilen modele asagida Sekil 4.6’da yer
verilmistir. Krizden etkilenme endojen, pazarlama stratejileri ve isletme performansi ise
eksojen degisken olarak modelde yer almaktadir. Modelin test edilmesi ile elde edilen

uyum degerleri Tablo 4.22°de yer almaktadir.

Tablo 4.22: Test edilen yapisal esitlik modeline ait uyum degerleri.

Kabul £y 46 Egilen
Olgiit  Iyi Uyum  Edilebilir b Sonug Referans
Degerler
Uyum
(%/sd) <3 <4-5 2,55 Iyi uyum Byrne, 1989
RMSEA < 0,05 0,06'0,08 0,06 Kabul edilebilir Browne ve Cudeck' 1993’ Hu
SRMR <0,05 0,06-0,08 0,05 fyi uyum ve Bentler, 1993
CFl >0,95 0,90-0,94 0,94 Kabul edilebilir McDonald ve Marsh, 1990
GFI > 0,90 0,89'0,85 0,94 Iyl uyum Tanaka and Huba' 1985’
AGFI > 0,90 0,89-0,80 0,91 fyi uyum Jéreskog ve Sérbom, 1984

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in gelistirilen modelin test edilmesi ile hesaplanan

standardize edilmis tahmin sonuglarina gére, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
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ve modele ait degerlerin uyum kriterlerini karsiladig1 anlasilmistir. Model, eldeki veriler

ile genel olarak iyi diizeyde uyum gostermistir (Sekil 4.6).

R?=0.16

Ha (+)

v

Pazarlama
Stratejileri

(B=0.396; t=6.761; p<0.001)

~
—
S
O’\
g
a| ¥
S N
S o)
8 I
<
Jil
=
(=]
<
T
<=8
N

Isletme
Performansi

R?=0.19

Sekil 4.6: Test edilen yapisal esitlik modeli, x?=183,90; sd=72; p<0,001.

Test edilen modelde yer alan yol katsayilarina Tablo 4.23’de yer verilmistir. Test edilen
yapisal esitlik modelinde, krizden etkilenme diizeyinin pazarlama stratejilerine dogrudan
pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir (=0,396; t=6,761; p<0,001). Krizden etkilenme
diizeyi pazarlama stratejilerindeki degisimin yaklasik %16’smn1 agiklamaktadir. Krizden
etkilenme diizeyi isletme performansint dogrudan negatif yonlii etkilemektedir (B=-
0,383; t=-3,930; p<0,001). Pazarlama stratejileri ise isletme performansi iizerinde
dogrudan pozitif yonlii bir etkiye sahiptir (=0,406; t=4,607; p<0,001). Modelde yer alan
iliskilere iliskin yol katsayilar1 degerlerine Tablo 4.23’de yer verilmistir.
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Tablo 4.23

. Yapisal esitlik modelinde yer alan yol katsayilari.

Etkiler Krizden etkilenme 532?2}33? R?
® @)

Dogrudan etki

Pazarlama stratejileri 0,396 0 0,16

Isletme performansi -0,383 0,406 0,19
Dolayli etki

Pazarlama stratejileri 0 0

Isletme performansi 0,161 0
Toplam

Pazarlama stratejileri 0,396 0

Isletme performansi -0,222 0,406

Isletme performansina etki eden krizden etkilenme diizeyi ve pazarlama stratejileri

degiskenleri birlikte isletme

performansindaki

degisimin  yaklagik

%19’ unu

aciklamaktadir. Modelde, dolayl etkiler incelendiginde, krizden etkilenme diizeyinin

pazarlama stratejileri lizerinden isletme performansina dolayli ve pozitif yonli bir

etkisinin bulundugu goriilmektedir (p=0,161; p<0,001). Elde edilen sonuglara gore, Hy,

H> ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuc ve Degerlendirme

Turizm endiistrisi gibi talebin esnek oldugu bir endiistride faaliyet gosteren otel
isletmeleri; ekonomik, politik, dogal, giivenlik, c¢evre, saglik, vb. bircok nedenle sik sik
krizlerle kars1 karsiya kalabilmektedir. Kriz, bazen hissettirerek bazen de aniden ortaya
cikabilir. Yasanmas1 muhtemel bir krize karsi gerekli onlemlerin dnceden almabilmesi
veya krizlerin etkisinin minimum diizeye indirilebilmesi otel isletmelerinin uygulayacagi
stratejiler ile miimkiin olabilir ve uygulanacak stratejiler isletmelerin performansina
onemli Olgiide etki edebilmektedir. Kriz gibi belirsizlik ortaminin hakim oldugu
donemlerde otel isletmelerinin uygulayabilecegi en 6nemli stratejilerden birisi pazarlama
stratejileridir. Isletmeler {izerinde énemli bir etki olusturan krizlere karsi isletmelerin
uyguladiklari/uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri, kriz doneminin meydana getirdigi
olumsuzluklarin giderilmesinde ve isletmelerin performanslarini arttirabilmelerinde
onemli Olclide etkili olabilmektedir. Bu ¢alismada otel isletmelerinin krizlere karsi
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ve kriz neticesinde uygulanan pazarlama

stratejilerinin otel isletmelerinin performanslari tizerindeki etkisi arastirilmistir.

Arastirma sonucunda otel isletmelerinin en c¢ok etkilendikleri kriz tiirlerinin siyasal,
ekonomik ve yaygin silahli siddet olaylarma dayali krizler oldugu anlagilmustir. Ozellikle
iilkemizde ge¢misten giliniimiize siklikla yasanan ekonomik krizler ve son yillarda hem
ilkemizde hem de diinya genelinde meydana gelen siyasal krizler otel isletmelerini
olumsuz yonde etkilemistir. Isletmelerin etkilendikleri kriz tiirii ne olursa olsun makro
seviyede {ilkeleri mikro seviyede ise isletmeleri ekonomik agidan olumsuz ydnde
etkilemektedir. Arastirmaya katilan isletmelerin etkilendikleri kriz tiirleri (siyasal,
ekonomik ve yaygin silahli siddet olaylarina dayali krizler) isletmelerin kontroliinde
olmayan krizlerdir. Fakat isletme yOnetimleri krizlere kars1 gelistirecekleri stratejilerle

krizlerin olumsuz etkilerini Onleyebilirler. Bununla birlikte arastrmaya katilan
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isletmelerin nispeten daha az etkilendigi iki kriz tiirliniin ekolojik krizler ile dogal afete
dayali krizler oldugu goriilmiistiir. Sercek (2017, s. 61) otel isletmeleri iizerine
gerceklestirmis oldugu c¢alismasinda otel isletmelerinin en ¢ok etkilendikleri kriz
tiirlerinin ekonomik ve terdr olaylarma dayali krizler oldugu sonucuna ulasmistir.
Dolayisiyla ¢alismadan elde edilen bu sonucun literatiirde yer alan diger ¢alismalarin

sonuglariyla benzerlik gosterdigi sdylenebilir (Akinci ve dig, 2012, s. 86).

Isletmelerin krizler karsisinda basarili olmalar1 biiyiik 6lciide krizlere kars1 alacaklari
onlemler ve krizlere kars1 uygulayacaklar1 pazarlama stratejileri ile miimkiin olmaktadir.
Bu acidan 6zellikle kriz donemlerinde otel isletmeleri agisindan pazarlama stratejilerinin
son derece Onemli oldugu soylenebilir. Krizler ¢ok farkli sekil ve siddette meydana
gelebilir. Meydana gelen krizler her isletmeyi ayn1 6l¢iide etkilememektedir. Bunun en
onemli nedenleri her isletmenin kosullarinin, hitap ettikleri miisteri kitlelerinin, isletme
yapilarmin ve faaliyet gosterdikleri ¢evrelerin farkli olmasidir. Dolayisiyla krizler
karsisinda her otel isletmesi i¢in uygulanabilecek tek, ortak bir pazarlama stratejisinin

olmadig1 soylenebilir.

Arastirmaya katilan otel igletmeleri, mevcut miisterilerini koruyarak, yeni miisteriler
kazanmaya yonelik pazarlama stratejilerini (miisteri kazanma stratejisi) diger pazarlama
stratejilerine gore daha yogun kullanmislardir. Bu durum kriz karsisinda igletmelerin
oncelikle mevcut durumu koruyarak krizin olumsuz etkilerinden kagmmak
istemelerinden kaynaklanabilir. Ayrica otel isletmelerinin krizlere karsi yogun olarak
kullandiklar1 diger bir pazarlama stratejisi de rekabet stratejisidir. Rekabet stratejileri
acisindan isletmelerin, reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik yaptiklar1 harcamalari
arttirdiklar1, sunulan iiriin ya da hizmetlere iliskin yenilikler yaparak kaliteden 6diin
vermedikleri bununla birlikte fiyatlara yonelik cesitli indirimler gerceklestirdikleri

sonucuna ulagilmustir.

Arastirma neticesinde igletmelerin en az uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin biiytime
ve maliyet diislirme stratejileri oldugu anlasilmistir. Biiyiime stratejilerinin yogun olarak
kullanilmamas: isletme yoneticilerinin kriz donemlerinde daha kisa vadede sonug
alabilecekleri stratejilere yonelmek istemelerinden kaynaklanabilir. Bununla birlikte
isletme yoOneticileri personelin iicretlerinde kisintiya gidilmesini ve calisan personel

sayisinda azaltilmaya gidilmesini (maliyet diisiirme stratejisi) kriz donemlerinde
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uygulanabilecek Onemli bir pazarlama stratejisi olarak gormemektedir. Kriz
donemlerinde c¢alisan sayilarmin ve Ticretlerinin azaltilmasi sunulan hizmetlerde
aksamalarmm yasanmasma neden olabilir. Ayrica bu tiir uygulamalar c¢alisanlarin
motivasyonunu olumsuz yonde etkileyebilir. Netice itibariyle otel isletmelerinde
miisterilere sunulan {iriin agirlikli olarak hizmettir ve hizmetlerin sunumunda miisterilerle
bire bir iletisim iginde olan igletmenin ¢alisanlaridir. Dolayisiyla otel isletmelerinin
miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri i¢in dncelikle kendi personelinin memnuniyetini
kazanmalar1 gerekir. Unutulmamalidir ki kriz dénemleri gegicidir. Isletmelerin bu
donemlerde hizmet kalitelerinde diislisler yasamasi kriz sonrasinda ciddi miisteri

kayiplarina yol agabilir.

Calismadan elde edilen diger bir sonuca gore, arastirmaya katilan otel isletmelerinin
ekonomik krizden etkilenme diizeyleri arttikga rekabet, pazar payr ve biliyiime
stratejilerini kullanma egilimlerinin arttig1 buna karsin finansal olmayan isletme
performanst ise azalmaktadir. Ekonomik kriz donemlerinde tiiketicilerin satin alim
giicliniin zayiflamasi ve turizm faaliyetlerinin liks tiiketim harcamalar1 olarak goriilmesi
nedeniyle otel isletmelerine olan talepte 6nemli 6l¢iide azalmalar meydana gelmektedir.
Bu bakimdan otel isletmeleri, ekonomik olarak kriz yasadiklar1 donemlerde genellikle
satislarinda artis ve gelirlerinde yasadiklar1 diisiisleri azaltmak ve faaliyet gosterdikleri
endiistri igerisindeki diger isletmelerle rekabet edebilmek igin yeni pazarlara
yonelmektedir. Ayrica hem kendi endiistrileri igerisinde hem de diger endiistri kollar1
icerisinde yer alan igletmelerle birleserek faaliyetlerini siirdiirmeye calismaktadir.
Bununla birlikte isletme yoneticileri diger isletmelerle rekabet edebilmek i¢in sunduklar1
triin ya da hizmetlerde fiyat indirimleri ve rakiplerin fiyatlarmin takip edilmesi gibi
birgok rekabet stratejisini isletmelerinde uygulamaya ¢alismaktadir. isletmeler biitiin bu
stratejileri uygularken kar elde edebilmek igin sunduklar {iriin ya da hizmetlerde kalite
gibi bir¢ok unsurdan ddiin verebilmektedir. Dolayisiyla bu durum isletmelerin imajinda,
miisteri memnuniyetinde, miisteri sadakati gibi isletmenin finansal olmayan

performansinda diisiislere neden olabilmektedir.

Otel isletmelerinin bir diger kriz tiirli olan dogal afetlere dayali krizlerden etkilenme
diizeyleri arttik¢a rekabet stratejilerini kullanma egilimlerinin arttig1 buna karsin isletme
performanslarinin (finansal ve finansal olmayan) azaldig1 goriilmiistiir. Dogal afetlere

dayali krizler isletmelerin kontrol edemedigi ve genellikle dngoremedigi kriz tiirleri
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arasinda yer almaktadir. Ozellikle dogal afete dayali krizlerin ne zaman meydana
geleceginin 6n gorlilememesi isletmelerin krizlere kars1 hazirliksiz yakalanmasina neden
olmaktadir. Dogal afete dayali krizlerin meydana geldigi kriz donemlerinde belirsizligin
artmasiyla turizm endistrisinde rekabet daha yogun bir sekilde yasanmaktadir.
Dolayisiyla otel isletmeleri bu tiir krizlerin yasandigi donemlerde reklam ve tanitim
faaliyetleri, satig gelistirme, sunulan iiriin ve hizmetlerin fiyatlarinin disiiriilmesi gibi
rekabete yonelik pazarlama stratejilerini daha yogun bir sekilde kullanmaktadir. Her ne
kadar isletme yonetimleri dogal afetlere dayali krizlere karsi rekabet stratejilerini
uygulasa da bu tiir doga olaylarmmm yasandigi dénemlerde makro agidan iilke imaji, mikro
acidan ise isletme imaji olumsuz etkilenmektedir. Bu durum turizme olan talepte yasanan

diisiisiin etkisiyle igsletmelerin igletme performansini olumsuz yonde etkilemektedir.

Isletmeler kriz donemlerinde ekonomik agidan birgok problemle kars1 karsiya kaldiklar
icin giderlerini azaltmaya yonelik bir takim stratejiler uygulamaktadir. Ozellikle
rekabetin yogun olarak yasandigi turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel igletmeleri
ancak maliyetlerini azaltarak ve giderlerini kontrol altina alarak kriz ortamlarmda
yasamlarini siirdiirebilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalardan
birisi otel isletmelerinin maliyetleri diistiriirken sunulan {iriin ya da hizmetin kalitesinden
0diin verilmemesidir. Calismaya katilan otel isletmelerinin krizlere kars1 uyguladiklari
maliyet diisiirme stratejileri arttik¢a finansal olmayan isletme performanslarinin azaldigi
goriilmiistiir. Bu durum isletmelerin maliyet diisiirme stratejilerini uygularken sunulan
irin ya da hizmetin kalitesinden 6diin vermesi ve isletme kaynaklarmin verimli

kullanilamamasi ile aciklanabilir.

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren otel isletmeleri icin miisteriler son derece
onemlidir. Ciinkii, miisteriler oldugu siirece isletmeler varliklarini siirdiirebilecektir.
Ozellikle kriz dénemlerinde bircok isletme ydnetimi azalan talebi artirmak icin mevcut
miisterilerini koruyarak, yeni miisteriler kazanmaya calisir. Calisma kapsaminda otel
isletmelerinin miisteri kazanma stratejilerini kullanma egilimleri arttikca isletme
performanslarinin da (finansal ve finansal olmayan performans) artti§1 sonucuna
ulagilmigtir. Otel isletmeleri miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak miisteri
memnuniyetini saglayabilir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisterilerin isletmeye
olan bagliliginin artmasini ve tekrar satin alma ihtimalini arttirmaktadir. Bununla birlikte

yeni miisterilerin kazanilmasi talebin ve dolayisiyla isletme gelirlerinin artmasini
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saglamaktadir. Dolayisiyla miisteri kazanmaya yonelik uygulanan pazarlama stratejileri

isletmenin hem finansal hem de finansal olmayan isletme performansini arttirabilir.

Aragtirmaya katilan kiy1 otellerinin sehir otellerine gore biiyiime ve rekabet stratejilerini
daha fazla kullandiklar1 anlagilmistir. Bu durum kiy1 otel isletmelerinin tiim y1l boyunca
faaliyet gosteren sehir otel isletmelerine gore daha fazla rekabet i¢inde olduklarinin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Kiy1 otel isletmelerinin biiyiik bir kisminin sezonluk
faaliyet gostermelerinden dolayr belli bir donem i¢inde maksimum doluluk ve gelir
oranini yakalamak i¢in daha fazla rekabet i¢inde olmalar1 da bu durumun diger bir nedeni

olarak ifade edilebilir.

Calisma neticesinde, biliylime, rekabet ve pazar payi stratejilerinin otel isletmelerinin
turizm endiistrisindeki faaliyet siirelerine gore farklilik gosterdigi anlagilmistir. Faaliyet
stiresi 1-5 yil arasinda olan otel isletmelerinin faaliyet siiresi 6-10 yil arasinda olan otel
isletmelerine gore biiylime stratejilerini krizlere karsi daha yogun bir sekilde kullandig:
goriilmiistiir. Bu durum, endiistri igerisinde faaliyet siiresi nispeten daha az olan otel
isletmelerinin bliylimeye daha yatkin bir yapida olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Ayrica
turizm endiistrisindeki faaliyet siiresi 1-5 yil aras1 olan otel igletmeleri, faaliyet siiresi 11-
15 yil ile 16 y1l ve tlizeri olan otel isletmelerine gore kriz karsisinda rekabet stratejilerini
daha fazla kullanmaktadirr. Bu durum endiistri igerisinde yeni olan isletmelerin
kendilerine gore kriz konusunda daha deneyimli olan otel isletmeleri karsisindaki
dezavantajli konumlarmi, rekabet¢i bir yapiyla asmaya ¢alismalarindan kaynaklanabilir.
Faaliyet siiresi 6-10 y1l arasinda olan otel isletmelerinin faaliyet stiresi 11 yil ve {izerinde
olan otel isletmelerine gdre pazar pay: stratejilerini daha fazla kullandiklar1 anlasilmistir.
Bu durum, heniiz pazar pay1 agisindan hedefledikleri diizeye ulagsamamais isletmelerin,
gorece eski ve dolayisiyla belli bir pazar payi biiyiikligline ulagmis isletmelerin payindan

yararlanmaya calistiklar1 seklinde yorumlanabilir.

Arastirma neticesinde elde edilen dnemli sonuglardan bir digeri de, otel isletmelerinin
turizm enddiistrisindeki faaliyet siirelerine gore etkilendikleri kriz tiirlerinin farklilik
gostermesidir. Turizm endiistrisindeki faaliyet siiresi 16 yil ve {izerinde olan igletmeler,
ekonomik kriz, yaygin silahli siddet olaylarma dayali kriz ve siyasal krizlerden faaliyet
stiresi 1-5 yil, 6-10 yil ile 11-15 yil aras1 olan isletmelere gore daha az etkilenmektedir.

Otel isletmelerinin endiistri igerisinde faaliyet gosterme siireleri arttikca krizlerden
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(ekonomik, siyasal ve yaygin silahli siddet olaylarina dayali kriz) etkilenme diizeyleri
azalmaktadir. Bu durum belli bir pazar payma ulagsmis ve yatirim geri doniislinii saglamig
olan gorece eski igletmelerin krizlere karsi hazirlikli olmalarindan ve krizler kargisinda
endiistride yeni olan isletmelere kars1 daha deneyimli olmalarindan kaynaklanabilir.
Ayrica faaliyet siiresi 1-5 yil arasi olan isletmeler disindaki otel isletmelerinin ekolojik
ve dogal afetlere dayali krizlerden neredeyse etkilenmemeleri dikkat ¢ekicidir. Bu sonug
tecriibeli otel isletmelerinin kendi kontrolinde olmayan krizlere karsi hazirhikh

olmalarindan ve bu tiir krizlere kars1 6nlem almalarindan kaynaklanabilir.

Arastirmanim amaci dogrultusunda olusturulan model ve gelistirilen hipotezler yapisal
esitlik modeli ile test edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda krizin isletme performansi
iizerinde negatif bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu Chen ve dig, 2007; Enz ve
Kosova, 2011 tarafindan yapilan ¢alismalarm bulgulariyla ortiismektedir. Ekonomik
acidan tilkelere Onemli katkilar1 olan turizm endiistrisi, kriz ve afetlere karsi en
savunmasiz endiistrilerden birisidir (Ritchie ve dig, 2013). Nitekim Guduras (2014)
kiiresel Olcekte yasanan ekonomik krizlerin Yunanistan turizm endiistrisini etkileme
diizeyini diger endiistrilerle karsilastirmalar1 olarak ele aldig1 ¢calismasinda Yunanistan
turizminin kiiresel 6l¢ekte yasanan ekonomik krizlerden olumsuz etkilendigini bununla
birlikte turizm endiistrisinin yasanan ekonomik krizlerden imalat, toptan ve
perakendecilik sektorlerine gore daha fazla etkilendigini ortaya koymustur. Arastirma
neticesinde krizin pazarlama stratejileri ilizerinden isletme performansina dolayli ve
pozitif bir etkisinin oldugu anlasilmistir. Bu durum, isletmelerin krizden dolay1 pazarlama
stratejilerine daha fazla yOnelmesi neticesinde isletme performansinm artmasindan
kaynaklanabilir. Netice itibariyle arastirma sonucunda krizin isletmelerin performansina
olumsuz yonde bir etki olusturdugu soylenebilir. Kriz ve pazarlama stratejileri isletme
performansindaki degisimin %19’unu agiklamaktadir. Arastirma neticesinde hem krizin
hem de pazarlama stratejilerinin igletme performansindaki etkisinin diisiik diizeyde
cikmasi otel igletmeleri agisindan aslinda ¢ogunlukla krizin var oldugu ve bu nedenle de

pazarlama stratejilerini siirekli kullanmaya ¢aliymalarindan kaynaklanabilir.

Aragtirma neticesinde krizin pazarlama stratejileri iizerinde dogrudan pozitif yonlii bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Pazarlama stratejilerindeki degisimin %16’sinin kriz ile
aciklandig1 anlasilmistir (Bkz. Tablo 4.23). Konaklama isletmeleri yogun bir rekabet

ortami igerisinde faaliyetlerini slirdiirmektedir. Turizm endiistri igerisinde faaliyet
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gosteren birgok isletme rakipleriyle rekabet edebilmek igin rutin dénemde bile pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermektedir. Kosullarin daha gii¢ hale geldigi ve rekabetin daha
yogun yasandigr kriz donemlerinde konaklama isletmeleri agisindan pazarlama
faaliyetleri ¢ok daha onemli hale gelmektedir. Kriz donemlerinde isletmelerin ayakta
kalabilmesinin 6nemli kosullarindan birisi degisen tiiketici talebinin karsilanabilmesi ve

buna yonelik gelistirilen pazarlama stratejilerinin uygulanmasidir.

Isletmeler, kriz dncesi ya da kriz donemlerinde bazi hedefler belirler ve bu hedefleri
gerceklestirmeye yonelik bir takim stratejiler uygular. Isletmeler, belirlenen hedef ve
uygulanan stratejilerde ne Olglide basarilt olduklarmi tespit etmek i¢in igletme
performanslarmi degerlendirir. Bu arastirmada turizm endiistrisinde faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinin krizlere kars1 uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin ortaya
cikardig1 sonug isletme performansi ile dlgiilmiistiir. Arastirma neticesinde pazarlama
stratejilerinin isletme performansi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgu Sin ve dig. (2005), Koksal ve Ozgiil (2007), Adewale ve dig. (2013), Getahun ve
Dhaliwal (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarin bulgular1 ile biiyiik olgiide
ortlismektedir. Nitekim arastirmacilarda gerceklestirdikleri ¢calismalarda kriz karsisinda
uygulanan pazarlama stratejilerinin isletme performansi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasmislardir. Bu agidan arastirma bulgularinda ortaya konulan igletmelerin
kriz karsisinda uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin isletme performanslari tizerindeki

olumlu etkisinin literatiirle desteklenmis oldugu sdylenebilir.

5.2. Oneriler

Calismadan elde edilen bulgu ve sonuglar dogrultusunda otel isletmeleri yoneticilerine ve

arastirmacilara asagidaki oneriler sunulmustur.

e Isletme yoneticileri, krizlere kars1 uygulanacak pazarlama stratejilerinin hem kisa
hem de uzun vade de isletmeler {izerinde meydana getirecegi etkileri birlikte
degerlendirerek uygulanabilecek pazarlama stratejisine karar vermelidir.

o Isletme yoneticileri, kriz karsinda maliyetleri azaltmaya yonelik pazarlama
stratejilerini uygularken kriz sonrasinda miisteri kaybetmemek igin 6zellikle

sunulan iiriin veya hizmetin kalitesinden 6diin vermemeye dikkat etmelidir.
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Turizm endiistrisinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi elbette endiistri
icerisinde faaliyet goOsteren isletmeler icin Onemlidir. Fakat burada isletme
yoneticilerinin dikkat etmesi gereken en dnemli husus hizmet kalitesinde 6nemli
rol oynayan c¢alisanlarin memnuniyetinin de saglanmasidir. Ciinkii otel
isletmelerinde hizmetin sunumunda miisteri ile dogrudan iletisim halinde olan
calisanlardir. Dolayisiyla otel isletmeleri kriz donemlerinde digsal pazarlama
faaliyetlerinin yani sira i¢sel pazarlama faaliyetlerine de agirlik vermelidir.

Kriz donemleri pazarlama faaliyetleri agisindan son derece verimli donemlerdir.
Bir¢ok isletme bu donemde pazarlama faaliyetlerinde kisintiya gitmektedir.
Dolayisiyla isletme yoneticileri, kriz donemlerinde pazarlama stratejilerine daha
fazla agirlik vererek hem satislarmi hem de pazar paylarmi arttirabilir.

Krizler isletmeleri her zaman olumsuz yonde etkilememektedir. Krizin isletmeler
acisindan maliyetlerin neminin anlasilmasi, biiylimeye yonelik firsatlarin ortaya
cikmast gibi bircok olumlu etkisi de bulunmaktadir. Bu noktada isletme
yoneticileri yasadiklar1 krizi firsata doniistirmeye yonelik kendi faaliyet
gosterdikleri endiistri igerisindeki isletmelerle birlesme, farkl faaliyet alaninda
yer alan igletmelerle birlesme, yeni pazarlara ve miisterilere yonelme gibi biiylime
stratejilerini daha fazla kullanabilir.

Tiiketiciler ekonomik olarak sorun yasadiklar1 kriz donemlerinde temel ihtiyaglari
disinda  kalan turizm faaliyetlerine yaptiklar1 harcamalarda kisintiya
gidebilmektedir. Bu durum tiiketici davranigslarinda degisimin yasanmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle isletme yoneticilerinin kriz karsisinda pazarlama stratejisi
gelistirirken tliketici davraniglarinda yasanan degisimi de g6z Oniinde
bulundurmalar1 6nerilmektedir.

Bu calismada otel isletmelerini etkileyen digsal kaynakli krizler iizerine
odaklanilmistir. Otel isletmelerini etkileyen, igsel kaynakli krizlerde vardir.
Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, otel isletmelerini etkileyen hem digsal
hem de i¢sel kaynakli krizler birlikte ele alinarak isletmelerin kriz karsisinda
uyguladiklar1 pazarlama stratejileri arastirilabilir. Boylece isletmeleri etkileyen
digsal kaynakli krizlere kars1 uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ile i¢sel kaynakl1
krizlere kars1 uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini karsilagtirma imkéani ortaya

cikacaktir.
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EKLER

EK1

Sayim Katilimel,

Bu caligmada, krizlere karsi uygulanan pazarlama stratejileri ve isletme performans: arasindaki iliski
arastirilmaktadir. Elde edilecek bilgiler bagka higbir kisi veya kurumla paylasilmayacak, sadece bilimsel amagl
kullanilacaktir. Isim ve &zel bilgilerinize gerek duyulmayan anket caligmasi igin dogru, objektif ve tarafsiz
cevaplariniz aragtirmanin giivenilirligi agisindan 6nem arz etmektedir. Degerli goriisleriniz ve katkilarimzdan dolayi
tesekkiir ederiz.

Dog¢. Dr. Sevki ULEMA (Sakarya Universitesi Turizm Fakiiltesi) ulema@sakarya.edu.tr

Ars. Gor. Siileyman AKKASOGLU (Istanbul Arel Universitesi) suleymanakkasoglu@arel.edu.tr

1) Isletmenizin krizden__etkilenme diizeyi ile ilgili diisiince ve/veya

degerlendirmelerinizi « 5
i g N £ ~ s
[1] Hig, [2] Az, [3] Orta, [4] Fazla, [5] Cok Fazla =s < o $ i
]
tercihinize uyan kutucuga [ X ] isareti koyunuz ©
Ekonomik Krizler
Siyasal Siddete Dayal1 Krizler
Siyasal Krizler
Dogal Afetlere Dayali Krizler
Ekolojik Krizler
. N L s §
2) Isletmenizin krizlere karst uyguladigi/uygulayacagi pazarlama stratejileri ile ilgili ® § S ! g g o &
diisiince ve/veya degerlendirmelerinize iliskin; x 5 5 S = %’ x %’
[ 1] Kesinlikle katilmiyorum, [ 2 ] Katilmiyorum, [ 3 ] Ne katiliyorum Ne = E E‘ ZE > =
L. n 9 = < = = 0 =
katilmiyorum, [4 ] Katiliyorum, [ 5 ] Kesinlikle Katiliyorum N = v Q g N
tercihinize uyan ifadeye [ X ] isareti koyunuz. N S 2% M M
Z

Miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni iiriinler gelistirilir.

Yeni pazar yada miisterilere yonelinir.

Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna gidilir.

Kendi sektoriimiizde yer alan isletmelerle birlesme yoluna gidilir.

Cok diisiik/gok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlar hazirlanir.

Miisterilerimiz i¢in turizm faaliyetleri diginda da iiriinler sunulur.

Ayni amaca yonelik turizm faaliyetlerine katilan miisteriler tizerinde yogunlagilir.

Yatirimlar tek bir turizm faaliyeti tizerine yapilir.

Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin iiriinler sunulur.

Belirli bir hedef pazar iizerinde yogunlagilir.

Tim miisteri tiplerine yonelik iiriinler gelistirilir.

Uriinlerimizdeki segenekler cogaltilir.

Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak tirinler sunulur.

Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir.

146



Sezon disinda farkl: turizm ¢esitlerine yonelinir.

Uriinlerimizde yenilik yapilarak kalite arttirilir.

Fiyatlar asagiya cekilir.

Riske girmekten kaginilir.

Mevcut durumu korumak amaglanir.

Faaliyet alanimiza uygun olarak uzmanlagma hedeflenir.

Biiyiik isletmelerle rekabetten kaginilir.

Fiyat promosyonlari ve indirimler uygulanir.

Rakiplerin fiyatlari ve fiyat degisiklikleri takip edilir.

Calisanlar1 azaltma yoluna gidilir.

Isletme maliyetlerinden kisintiya gidilir.

Genel olarak tiim maliyetleri azaltma yoluna gidilir.

Personel iicretlerini azaltma yoluna gidilir.

Halkla iliskiler faaliyetlerine agirlik verilir.

Kredili satislara agirlik verilir.

Miisterilerin sikayetlerine acil ¢oziimler getirilir.

Miisterilerimize satis sonrasi hizmet saglanir.

Miisterilerle dogrudan iletisime agirlik verilir.

Memnuniyet anketlerine agirlik verilir.

3) Isletme performansi ile ilgili diisiince ve/veya degerlendirmelerinize iliskin;
[ 1] Kesinlikle katilmiyorum, [ 2 ] Katilmiyorum, [ 3 ] Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum, [ 4 ] Katiliyorum, [ 5 ] Kesinlikle Katiliyorum
tercihinize uyan ifadeye [ X ] isareti koyunuz.

Karliligimiz son iki yilda artt1

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Pazar payimiz son iki yilda arttt

Satis hacmimiz son iki yilda artt1

Maliyetlerimiz son iki y1lda azald:

Isletmemizde miisteri memnuniyeti son iki yilda artt:

Isletmemizde miisteri sadakati son iki y1lda artt1

Isletmemizde galisan memnuniyeti son iki yilda artt:

Isletmemizde isgéren devir hizi son iki yilda azald:

Isletmemizin kurum / kurumsal imaj1 son iki yilda gii¢lenmistir

4) Cinsiyetiniz?
[ ]Kadn [ ]Erkek

5) Yasiniz?
[ 118-25 [ 126-30 [ 131-35 [ 136-40

6) Egitim durumunuz?
[ ]1lkdgretim

7) Otelinizin tiiri?
[ ]Sehir [ 1Kyt

8) Otelinizin smnifi?

[ 14 Yildizli [ 15 Yildizh
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[ ]Ortadgretim [ ]On Lisans [ ] Lisans

[ 141 ve tizeri

[ ] Lisansiistii




9) Otelinizin turizm endiistrisinde ki faaliyet siiresi?
[ 115yl [ 16-10 y1l [ 111-15yl

10) Otel isletmesindeki goreviniz?
[ ] Genel Midiir [ ]Genel Midiir Yardimcist

11) Mevcut otel isletmesindeki galisma siireniz?
[ 115yl [ 16-10y1l [ J11-15y
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[ 116wl veiizeri
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