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Oz

Arastirmanin amact COVID-19 pandemi doneminde Konya boélgesindeki Turizm isletmesi
belgeli otel isletmelerinin hangi pazarlama faaliyetlerinde bulundugunu tespit etmektir.
Calismada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Evreni temsil edecegi diisiiniilen 12 otel
derinlemesine aragtirma yapmak {lizere secilmis ve yiiz yiize ve online yar1 yapilandirilmig
gortismeler yapilmistir. Pandemi doneminde otellerin pazarlama faaliyetlerinde imkanlar:
dogrultusunda ve zorunlu olarak farkli uygulamalar benimsedikleri sonucu elde edilmistir. Bu
uygulamalardan bazilar1 degisen pazar yapisma uygun satis ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunma, fiyatlamada yapilan degisiklikler, dijitallesme, dagitim kanallar1 ve Konya pazarmin
onemli bir oranini olusturan siirekli miisterilere yapilan farklh uygulamalarla ilgilidir.
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Abstract

The aim of the research is to determine which marketing practices are carried out by the tourism
business certified hotel businesses in Konya region during the COVID-19 pandemic period.
Qualitative research method was used in the research. 12 hotels thought to represent the universe
were selected for in-depth research and face-to-face and online semi-structured interviews were
conducted. During the pandemic period, it has been obtained that the hotels have adopted
different practices in line with their possibilities in their marketing practices. Some of these
applications are related to sales and marketing practices aligned with the changing market
structure, changes in pricing, digitalization, distribution channels and different applications
made to permanent customers which constitute a significant portion of Konya market.
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GIRIS

Turizm sektdrii diinyanin en hizli biiyiiyen endiistrilerinden biridir, ancak yine de krizlere ve
dalgalanmalara karsi nispeten savunmasizdir. Teror, gevre felaketleri, ekonomik durgunluk,
salgin hastaliklar ve siyasi gatismalar turizm sektoriinii etkileyebilecek baslica kriz tiirleridir
(UNWTOQO, 2011). Krizlerin turizm endiistrisi tizerindeki etkisi uzun zamandir turizm
aragtirmacilarinin odaklandigi konulardan biri olmustur ve kapsaml bir akademik literatiirle
sonuglanmigtir (Laws ve Prideaux, 2006; Glaesser, 2006; Carlsen ve Liburd, 2007; Laws vd., 2007;
Lean ve Smyth, 2009; Aydin ve Genciir, 2014; Asgary ve Ozdemir, 2019; Hao vd., 2020; Jiang ve
Wen, 2020; Yacoub ve ElHajjar, 2020; Lai ve Wong, 2020; Aydin ve Dogan, 2020; Giirsoy ve Chi,
2020; Pavlatos vd., 2021; Ertas vd., 2021; Gossling vd., 2021; Kilig, 2021). Dolayisiyla bu
aragtirmanin da hem literatiire hem de sektdre yonelik katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.

Turizm endiistrisinde otel sektoriiniin kirilganliklar ¢ok yonliidiir. Bir otel, fiziksel altyapis:
(binalar, su, elektrik, sihhi tesisat), personeli ve misafirleri i¢in de risk olusturan gesitli dogal ve
yapay tehlikeler nedeniyle risk altinda olabilmektedir. Misafir ve personel giivenliginin 6tesinde,
bir otelin faaliyetlerine devam edebilmesi ve karhilifi, afetlerde genellikle risk altinda
bulunmaktadir. Otel isletmelerinin yasanan COVID- 19 pandemisiyle etkin pazarlama
stratejilerine olan ihtiyaclar1 daha da artmakta ve bununla birlikte kriz dénemlerinde ne tiir
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyduklarnn ve uyguladiklar1 6teden beri gesitli kesimlerce
arastirllmakta ve sorgulanmaktadir. Bu calisma pandemi doneminde otel isletmelerindeki
pazarlama uygulamalarini arastirmaya yonelik gerceklestirildigi i¢in saglikla ilgili krizler
konusuna odaklanilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Her destinasyon veya isletme, turizm faaliyetlerinde farkl tiirde olaylar veya krizlerle karg
karsiyadir. Yasarulan bu tiir olaylar bir tilkedeki bir ¢ok sektorii etkileyebilecegi gibi talep
yoniinden kirilgan olan turizm sektoriinde yarattifi olumsuz etkiler daha fazla ve derin
olabilmekedir (Dalgig ve Birdir, 2017: 218). 1991 Korfez Savasi, 11 Eyliil 2001’de New York Diinya
Ticaret Merkezine yapilan saldiri, Uzak Dogu'da ortaya ¢ikan Sars viriisii, ABD'nin en biiyiik
enerji sirketlerinden olan Enron'un iflasi, 13 Mart 1999 giinii Istanbul’da Mavi Carsi'nin
bombalanmasy, Tiirkiye nin Giiney Dogu bolgesinde yasanan terdr olaylari, 2001 ekonomik krizi,
1998 depremi, kus gribi, {ilkemizde yasanan sel felaketleri, domuz gribi ve 2009 ekonomik krizi
turizm talebini olumsuz etkileyen krizlerin sadece bir kismini olusturmaktadir (Undey
Kalpaklioglu, 2010: 147). Tablo 1’de Tiirkiye turizmini etkileyen krizler ve krizlerin yukarida
belirtilen smiflandirilmalara gore tasnifi yer almaktadar.

Tablo Karagiannis vd. (2006: 3), Maditinos ve Vassiliadis (2008: 70), Cinar ve Sener (2021:33)
kaynaklarindan derlenerek olusturulmustur. Salgin siirecinde kriz yonetimi ile ilgili &nceki
calismalar, salgmin turizm endiistrisi lizerindeki ciddi etkisine dikkat ¢ekmis ve bir salgin
krizinin farkli yonlerini anlamak i¢in daha fazla arastirma yapilmas: gerektigini savunmustur
(Lai ve Wong, 2020: 3137; Atay, 2020:168-169; Giin ve Tutcu, 2021:532; Eryilmaz ve Kaya, 2021:19).
SARS salginyla ilgili yapilmis bazi calismalar asagida yer almaktadir.

SARS salgimi 2003 yilmin Nisan ayindan Haziran ayma kadar Cin, Hong Kong ve Kanada'daki
turizm endiistrisi iizerinde yikici bir etki gostermekle birlikte, 6liimciil bir salgimin neden oldugu
yakin tarihli bir krizi de temsil etmektedir. Chien ve Law (2003: 330-331) SARS'm Hong
Kong’daki oteller iizerindeki etkisine yonelik yaptiklari calismada otellerin bu siirecte alabilecegi
onlemlerle ilgili gesitli onerilerde bulunmuslardir. Bunlardan bazilari, bir acil durum planinin
olusturulmas: i¢in 6n biirodan arka ofise kadar her islevsel birimin yer aldigi bir ekibin
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olusturulmasy; giincel bilgiler almak, krizi degerlendirmek, diizeltici 6nlemleri degerlendirmek
ve ardindan tiim otel miilkii igin bir karar vermek icin diizenli olarak toplanilmasi; spesifik
durumlarda rezervasyonlarin iptali; gevre hijyeni ve insan saghg tedbirlerinin uygulanmasi;
misafir odalar1 ve genel alanlarin temizlenmesi ve dezenfekte edilmesi; koruyucu ekipman alimi
ve Onleyici tedbirlerin kontrolii; 6nleyici tedbirlerin ayrintilar1 agik bir sekilde listelenmesi ve otel
personeli ve konuklarin kullanimina sunulmasy; stipheli hastalarin taranmasi; cerrahi maskelerin
saglanmasi; hava cikislarinin ve havalandirma kanallarinin ayrica temizlenmesi; otel personeline
enfeksiyon kapma olasiifini azaltmak icin gerekli onlemleri almalar1 konusunda sik sik
tavsiyede bulunulmasi; isyerinde maske takilmasi; bir otel personelinin herhangi bir enfeksiyon
stiphesi belirtisi varsa, personelin ¢alistirmaktan kaginilmas: ve gorev degisikliginin buna gore
diizenlenmesi; otel personelinin, miisterilerden gelen herhangi bir siipheli vaka hakkinda ilgili
yerlere bilgi vermesinin zorunlu olmasi; SARS'In kisa vadeli etkisini en aza indirmek igin
otelcilerin, agik biife restoranda yemek sunumu gibi belirli temel hizmetlerin siirdiiriilmesi
seklindeki uygulamalar1 gézden gecirmeleri gerektigi seklindedir.

Tabo 1. Tiirkiye Turizminde Krizler

Cikis Insan Yapimi- Kulugka

Krizler Insan Katilimu

Noktas1 Dogal Donemi

-Kiiresel Ekonomik Kriz

-Finans sektoriindeki soklar

-Mali ve finansal dalgalanmalar, devaliiasyon
-Enflasyon veya deflasyon

-Teror

-Basarisiz darbe girisimi

Jeopolitik | -Suriye Sivil Savsi Insan Yapimi Stirekli Dogrudan
-Rusya ile Tiirkiye arasindaki ugak krizi
-Gog¢

-Dogal Afetler, deprem, sel gibi.

-Flora ve fauna kaybs, ekosistem ¢tkmesi Insan Yapimi Ani Dolayli & Dahil
(karasal veya deniz), sehir planlama eksiklikleri, ve Dogal Olmama
plansiz turizm gelisimi, hava kirliligi
-SARS Salgini

-Kus Gribi Salgini Dogal Gelisen Dahil Olmama
-COVID-19 Pandemisi

Ekonomik Insan Yapimi Stirekli Dolayh

Cevresel

Saglikla
ilgili krizler

Kim ve arkadaglar1 (2005: 376) tarafindan SARS krizinin Kore otel sektorii {izerindeki etkisini
olgmek iizere alt1 adet bes yildizh otel ile nitel olarak ytiriittiikleri galismada pazarlamayla ilgili
olarak elde ettikleri sonuglar; ‘maliyetleri minimize etme, seyahat acentalari, havayollar1 ve diger
konaklama isletmeleri ile isbirligi icinde calisma ve bilgi paylasimi, markalarmin itibarim
zedelemeyecek sekilde indirimli paket program sunma, konuklarin otellere olan giivenlerini
yeniden kazanmaya ikna etmek igin yogun tanitim kampanyalari ve agresif reklam kampanyalar
yuriitme” seklinde olmustur.

Tew ve arkadaslar (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ise SARS salginina yonelik onlemlerle
ilgili otel ve destinasyon pazarlamacilarmna stratejik ve uygulamaya dayal ipuglar1 énerilmisgtir.
Bu ipuglari arasinda pazarlama alaniyla ilgili maliyetleri kismak, pazarlama ve satislarin yeniden
diizenlenmesi, otel dolulugunu artirmak i¢in indirimli paketler, miisterileri geri ¢ekmek igin
biiyiik indirimler sunmak ve stratejik planlar1 degistirmek, misafir odalarini konaklama disinda
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kullanmak (6rnegin ticari ofis olarak kiralamak), ve “kendi sehrinizdeki turist” stratejisi yer
almaktadar.

2001 yilinin baslarinda Birlesik Krallik'taki sap hastaligi, Birlesik Krallik ve komsu {ilkelerdeki
fast food restoranlarinin ve catering/mutfak organizasyonlarmin faaliyetlerini aksatan
dolayistyla turizmi de etkileyen baska bir salgin krizi olmustur (Yu vd., 2006: 93).

Diinya Saglik Orgiitii 11 Mart 2020 tarihinde COVID-19 salgimini pandemi olarak tanimlamig
(www.who.int), salgimin merkez iissii ise sadece iki ay iginde Cin'den Italya, Ispanya ve ABD'ye
kaymistir (Kiling ve Varol, 2021). Salgimninin ilk asamasinda (Ocak ortasindan Subat sonuna
kadar), Cin'in baslica ziyaretgisi oldugu Asya'daki birgok turistik destinasyon, COVID-19'a yanit
olarak otel endiistrisi i¢in bir takim kriz yonetimi uygulamalarim hayata gecirmistir (Lai ve
Wong, 2020; Jiang ve Wen, 2020:2573). Salgmin tiim diinyaya yayilmasiyla birlikte otel
sektoriiniin toparlanma siireci de uzamig ve kriz yonetimi stratejilerinin uygulanmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmustir (Eryilmaz, 2020; Lai ve Wong, 2020: 3136; Kilig, 2021: 356).

Yacoub ve ElHajjar (2020: 940) tarafindan gelismekte olan tilkelerden Liibnan'm COVID-19"un
etkilerini nasil yonettigi ile ilgili yapilan ¢alisma Beyrut'taki dort ve bes yildizli oteller {izerinde
yapilmustir. Yapilan tematik analizde pazarlamayla ilgili maliyetlerde kisitlama, seffafliga dayal:
iletisim stratejileri ve planlari, teknolojinin benimsenmesi, tiiketici davranigindaki degisiklikler,
COVID-19 sonrasi igin yeni pazarlama stratejileri ve promosyon teklifleri sonuglarina
ulagilmistir.

Rodriguez-Antén ve Alonso-Almeida (2020) tarafindan yapilan COVID-19 etkileri ve iyilestirme
stratejileri konulu galismada bes biiyiik Ispanyol zincir otel drneklem olarak belirlenmistir.
Oteller pazarlama alaninda saglikla ilgili tiim krizlerde uygulanan pazarlama ve satig
programlarinin ve promosyon paketlerinin yeniden diizenlenmesi gibi iyilestirme 6nlemleri
uygulamustir. Oteller aldiklar1 6nemlemler ile hem giliniimiiziin ana onceliklerinden biri olan
turistlerde giiveni yeniden kazanmay1 amaglamakta hem de gerekli hijyen 6nlemlerini alarak, is
ve eglence yerlerinde sosyal mesafenin korunmas ile ilgili isletmede yapilan degisiklikleri
vurgulayarak bunlardan deger yaratmay1 amaclamaktadir.

Lai ve Wong (2020) Cin Macau’'daki oteller {izerinde yaptiklari ¢alismada &nem-kullanim-
performans analizi ile COVID-19'un baslangic ve pandemi asamasindaki kriz yoOnetimi
uygulamalarim1  karsilastirmiglardir. Bu uygulamalardan biri de pazarlama ile ilgili
uygulamalardir. Arastima sonucunda baz alinan donemlerde kriz yonetimi uygulamalarmin
hareketleri dikkate alindiginda, pazarlama uygulamalarmin ¢ogu alt seviyeye indirilmistir. Ilk
asamada otel yOneticileri, salgin krizinin kisa siirede ¢oziilebilecegi inancryla talebi artirmak igin
fiyat1 diistirmeyi Onermis, ancak pandemi asamasima geldikten sonra pazarlama taktiklerinin
satiglar1 arttirmada faydasiz olacagini anlamis ve pandemi sonrasi hazirliklar i¢in pazarlama
biitcelerinden tasarruf etmeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Yoneticiler, COVID-19'un bitis
asamasinda pazarlama uygulamalarinda artis olacagini 6ngdrmiislerdir.

Pappas ve Glyptou (2021) COVID-19 pandemisinin olusturdugu belirsizlikte Atina’da yerlesik
olarak yasayan halkin konaklama satin almaya iligkin kararlarini etkileyen faktorleri belirlemeye
calismiglardir. Arastirma sonucunda halkin konaklama satin almada saglik ve giivenlik, fiyat-
kalite, risk unsurlarn ile saghk ve giivenlikle ilgili kalite boyutlarin1 dikkate aldiklari tespit
edilmistir. Sonuglar, konaklama endiistrisi i¢in pandemi esnasinda konaklama ile ilgili miisteri
oncelikleri, algilar1 ve niyetleri hakkinda piyasa istihbaratini bilgilendirmek seklinde olmustur.

Pavlatos ve arkadaslar1 (2021) COVID-19 salginina yonelik Yunan otel sektoriiniin kriz yonetimi
ile ilgili yaptiklar1 calismada sektoriin toparlanma igin bes farkli kriz yonetimi uygulamasini
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tercih ettigi sonucuna ulagilmistir. Bunlar, operasyonel, insan kaynaklari, pazarlama,
fiyatlandirma ve devletin gergeklestirdigi uygulamalardir. Calisma sonucunda devlet ve
pazarlama uygulamalarmin, operasyon uygulamalarindan, maliyet diisiirme uygulamalarindan
ve fiyatlandirma uygulamalarindan daha o6nemli oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica
otelcilerin otellerinin 6zelliklerine gére karar verdikleri kriz yonetimi uygulamalarinin 6nem ve
uygulama kapsaminda farkliliklar olusturdugu da elde edilen sonuglar arasinda yer almaktadur.

Jiang ve Wen (2020) COVID-19'un otel pazarlama ve yonetimi iizerindeki etkilerine yonelik
yaptiklar1 cesitli perspektiflere dayali calisma, akademisyenlere ve uygulayicilara otel
pazarlamasi ve yonetimine iliskin bakis agis1 saglamak icin belirli alanlara agiklik getirmektedir.
Bunlar arttirilmis gerceklik uygulamalari, 2003 SARS salginindan sonra artan diizeyde ilgi goren
hijyen ve temizlik uygulamalari ile saglik ve saglikla ilgili uygulamalardir.

Turak ve Giizel (2020)in konaklama isletmelerinin kriz doneminde dolayisiyla pandemi
doneminde uyguladiklar1 pazarlama stratejileri konulu c¢alismalarinda Canakkale’deki beg
yildizli bir otel 6rnek olay olarak incelenmistir. Arastirma bulgularinda pandemi oncesinde
miisteri profilinin biiyiik kismii1 Uzak Dogu, Avrupa ve Giiney Amerika iilkelerinin
olusturdugu otelin, pandemiyle birlikte uyguladigu farklilagtirilmis pazarlama stratejisini
degistirerek i¢ pazara yoneldigi, ayn1 zamanda oda satis fiyatin1 arttirdigl, maliyetleri diisiirme
ve miisteri kazanma stratejileri uyguladig: yer almaktadir.

YONTEM

Caligmanin temel amaci, COVID-19 pandemi déneminde Konya bélgesindeki Turizm Isletmesi
Belgeli Otel igletmelerinin ne tiir pazarlama faaliyetlerini tercih ettiklerini tespit etmektir.
Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, "toplumsal olgularin
baglantil oldugu ve kaynaklandig1 belgeleri kendi ortaminda goézlemleyerek, goriiserek veya
degerlendirerek bilgi elde etmek ve bu bilgileri analiz ederek bir teori gelistirmek" olarak
tanimlanabilir (islamoglu ve Alnmiagik, 2019: 220). Bu tiir arastirmalarda gozlem ve goriismelere
dayal olarak tiimevarim yontemiyle gerceklere ulasilmaya ¢alisilmaktadir (Arikan, 2013: 21).

Ornekleme siireci ve yontemleriyle ilgili netlik olmamasi nedeniyle farkli aragtirmacilar
tarafindan kullanilmis farkli uygulamalar dikkat cekmektedir (Akturan, 2013: 195). Bu durum
genel olarak gecerli olabilecek temel ilkeleri ortaya ¢ikarmay: zorlastirmaktadir (Curtis vd., 2000:
1002). Nitel arastirmalarda genelleme yapmak hedeflenmediginden nicel arastirmada kullanilan
ornekleme yontemleri kullannlmamakta, arastirilan olay veya olguyu ol¢gmek yerine daha
derinlemesine anlama amaciyla amagli, segici ve teorik 6rnekleme yontemleri kullanilmaktadar.
Bu nedenle, biiyiik bir 6rneklem popiilasyonundan ziyade arastirmaya uygun kiiciik bir
orneklem grubu ile ¢alismak daha faydalidir. Bu baglamda nitel arastirmalarda genellikle tercih
edilen amagcli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yontemi, derinlemesine arastirma
yapabilmek igin ¢aligmanin amac baglaminda bilgi agisindan zengin durumlarin segilmesini
miimkiin kilmaktadir (Biiytikoztiirk vd., 2019: 92; Akturan, 2013: 196). Arastirmada da Patton’un
(1990) nitel calismalarda kullanilmasi gereken yontem olarak belirttigi amaclh oOrnekleme
yontemlerinden amach tesadiifi 6rnekleme yontemi kullamilmistir. Arastirmanin evrenini
Konya’daki Kiiltiir ve Turizm Bakanligi denetimindeki Turizm Belgeli Oteller olusturmaktadir.
Konya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 24.06.2020 tarihli giincellenmis verilerine gére Konya’da
37 adet Turizm Belgeli tesis bulunmaktadir (www.konyakultur.gov.tr). Calismanin uygulamasi
3, 4 ve 5 yildizli tesislerde gergeklestirilmistir.

Ornek gruba yoneltilen sorular detayl literatiir taramasi sonucunda ve uzman goriiglerine dayal
olarak elde edilmis olup asagida listelenmistir;
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1. Tlgili demografik bilgiler
COVID-19 pazarlama stratejinizi nasil etkiledi?

3. Bu kriz doneminde siirekli miisterilerinizle bagimizi korumak igin nasil bir yontem
izliyorsunuz?

4. Ekonomik kriz ortaminda fiyat indirimlerinin daha fazla miisteri ¢ekecegine inaniyor
musunuz?

5. Bu donemde dijitallesme konusunda yaptigimz ¢alismalar var mi1? Eger varsa otelinizin
tanitim ve pazarlamasina etkileri nelerdir?

6. Yeni ve farkli dagiim kanallarma yonelmeyi diisiiniiyor musunuz? Aciklayabilir
misiniz?

Arastirmada evreni temsil edecegi diisiiniilen 12 otel derinlemesine arastirma yapmak {iizere
secilmis ve yiiz ylize ve online yart yapilandirilmis (odaklanilmis) goriismeler
gerceklestirilmistir. Her goriisme ortalama 45 dakika stirmiis, veri kaybi onlemek igin
katilimailarin izinleri ile kayit cihazi kullanilmis ve goriisme sonrasinda katiimcilarin cevaplar:
yaziya dokiilmiistiir. Goriigmeler, katilimcilarin onayi ile kayit altina alinmig ve otel isimlerinin
gizli tutulacag belirtilmistir. Bu nedenle oteller O1, O2... O12 olarak kodlanmigtir. Orneklem
biiyiikliigii, pandemi déneminde otel isletmelerindeki pazarlama uygulamalar: ile ilgili 6nemli
konulardan bazilarimi1 kapsamasi bakimndan yeterli goriilmektedir. Arastirma sorularmin
hazirlanmasmin ardindan Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Bilimsel
Arastirmalar Etik Kurulu Baskanligi, 16/04/2021 tarihli, 4 sayil1 2021/257 karar no ile Etik Kurul
Onay1 alinmig ve uygulamaya baslanmistir. Aragtirma uygulamas1 2021 yili Mayis-Temmuz
aylarinda gerceklestirilmistir.

Bu calisma i¢in kullanilan veri analiz yontemi, tematik kodlamay1 igeren ve verilerdeki ortak
oriintiileri ve temalari tespit etmeyi amaglayan bir yontem olan "tematik analiz"dir (Spencer vd.,
2014). Tematik bir analizde, veriler farkli kodlara gore siralanir, kodlardan ortaya ¢ikan farkl
temalar halinde simiflandirilir ve genellikle birbirine benzer olanlari igerir. Bu siiregte arastirmaci
literatiirde onceden tanimlanmig temalara sahip olabilir ya da analiz siirecinde bulgulardan yola
cikarak temalar olusturabilir ya da her ikisini birden kullanabilir. Bu analiz yonteminin en giiclii
yonlerinden biri esnek olmasidir (Braun ve Clarke, 2006). Calismanin kesfedici dogas: geregi,
arastirmacinin pazarlama uygulamalari ile ilgili mevcut temalar1 kullanmasini sagladigi igin ¢ok
onemli bir fayda olarak goriilmektedir. Ayrica verilerden yeni kodlarin da ortaya ¢ikmasina izin
verir.

Nicel aragtirmalarda gegerlik ve giivenirlik oldukca onemlidir (Long ve Johnson, 2000). Nitel
aragtirmalarda giivenirlik su faktorlerle ifade edilir: Inarlirlik (yani, bulgular arastirmanin
gercek ve nesnel sonuglarini yansitmali), aktarilabilirlik (yani, ¢alismanin bulgulari diger
baglamlara uygulanabilir olmalidir), giivenilirlik (yani, ayn1 ¢alismay1 tekrarlamak igin diger
arastirmacilar icin bulgular tutarli olmalidir) ve teyit edilebilirlik (yani, bulgular
arastirmacinin/arastirmacilarin gikarlari yerine katilimcilarin ¢ikarlarini yansitmalidir (Lincoln
ve Guba, 1985). Bu ¢alismadaki inandiricilik, aragtirmacilarin goriismelerin analizinde altta yatan
onemli anlamlar1 kagirmamak igin transkripsiyon ile son derece dikkatli ve ayrintili bir sekilde
calistiklar: igin yiiksek kabul edilmektedir. Ayrica bu ¢alisma, turizm disindaki baglamlara da
uygulanabilir. Sadece turizm sektoriindeki isletmelere degil farkli sektorlerdeki isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini de anlamak agisindan faydali olabilir ki bu da bu ¢alismanin aktarilabilir
oldugunu gostermektedir. Ancak nitel aragtirmanin amaci genellemeler yapmak degildir
(Morrow, 2005) ve bu ¢alismanin bazi bulgulari farkl sektorlerin pazarlama stratejilerini anlamak
icinde kullanilabilir. Giivenilirligi ile ilgili olarak, ayn1 katilimcilarla goriisme yapan veya aymn
veri seti ile ¢alisan diger arastirmacilarin benzer sonuglara varmasi muhtemeldir. Bu ¢alismanin
sonuglari, goriisiilen otel departman temsilcilerinin otelle ilgili verdigi bilgileri yansitmaktadir
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ve aragtirmacilar, bulgularm analizi ve sunumunun yani sira veri toplama boyunca objektif
olmaya ¢alismislardir. Bununla birlikte, tiim ¢alismalar bir dereceye kadar 6znellikten nasibini
almaktadir. Ornegin belirli arastirma sorularinin se¢imi veya sonuglarin arastirmacinin
literatiirden elde ettikleri 6n bilgilere gore yorumlanmasi gibi (Morrow, 2005). Elde edilen
bulgular sonug boliimiinde literatiirden gesitli kaynaklarla desteklenerek tartisilmistir.

BULGULAR

Calismanmn bu boliimiinde, arastirma sorularina dayal olarak yapilan yari yapilandirilmig
goriismelerden elde edilen bulgular asagida gosterilmistir. Tablo 2’de arastirmaya katilan otellere
ve otel temsilcilerine iliskin birtakim demografik bulgular yer almaktadir. Arastirmaya katilan
temsilciler 6 ila 22 yil arasinda sektor tecriibesine sahip, 1,5 ila 13 yil arasinda yonetici
pozisyonunda ¢alisan 6n biiro miidiirii, 6n biiro miidiir yardimcisi, 6n biiro sefi, isletme miidiiri,
satis pazarlama sorumlusu ve satis pazarlama miidiirliigii gorevini yiiriiten kisilerden
olusmaktadir. Arastirmaya katilan turizm isletme belgeli oteller konaklama hizmetinin yaninda
restoran, eglence, diigiin, nisan, nikah, kina, mezuniyet, dogum giinii, toplanti, konser, sergi,
konferans, saglik kuliibii, kongre gibi alanlarda da hizmet vermektedir. Oteller 2 ila 28 yildir
faaliyetlerini siirdiirmekte olup 10 ila 90 kisi arasinda calisana sahiptir.

“COVID-19 pazarlama stratejinizi nasil etkiledi?” sorusundan elde edilen bulgular Tablo 3'te
verilmigtir. Katilimcr otel temsilcileri pandeminin genel olarak pazarlama stratejilerini
etkiledigini ifade etmektedir. Katilimcilar biiyiik oranda kriz ortaminda da pazarlama
faaliyetlerinden 6diin vermediklerini, Konya bdlgesi igin pastanin kii¢iildiigiinii ve bu kiigiilen
pastadan pay alabilmek icin faaliyetlerine devam ettiklerini ifade ederken kismi sayida katilimci
ise ortada bir pazar ortammin olmamasi nedeniyle faaliyetlerine ara verdiklerini ifade
etmektedir. Katilimcilarin en ¢ok vurguladiklar: noktalar pazarlama faaliyetlerinin yiizyiizeden
ziyade online kanallar aracilifiyla yapilmaya baslamasi, faaliyetlerde hijyen ve temizlik
vurgusunun yapilmasi, sunulan iirtin ve hizmetlerin iceriklerinin bu kapsamda diizenlenmesi,
yeni pazar yapisinin olugsmast ve buna yonelik faaliyetlerde bulunulmasi olmustur.
Katiimalarin verdigi yanitlardan yola cikilarak, COVID-19'un pazarlama stratejisi {izerindeki
etkileri su temalar altinda toplanmustir: “Pazar paymin daralmasi”, “giderlerde kisitlama”,
“dijital kanal kullaniminda artig”, “pazar farklilastirma”, “alternatif pazarlara yonelme”,
“iligkisel pazarlama”, “personel azaltma”, “temel pazarlama faaliyetlerine odaklanma”, “yeni
irtin ve hizmet gelistirme”, “rekabet edebilir fiyat diizeyi”, “miisteri deneyiminden
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faydalanma”, “mevcut {iriiniin korunmas1”, “giivenli turizm vurgusu”.
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Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Bulgular:

Sektor Geomisi Yone.t.1C1h¥< Gorev} Y.apllan Otelde Sunulan Hizmetler Otelin Faaliyet Calisan
Tecriibesi Birim Yili Sayis1
17 yildir e
Ktordevi Satis Miidiirii -Konaklama -Toplant1 -Kongre -
o1 S? or e}flm’ " 13 y1l ve Genel Buhar odasi, sauna, fitness 10 y1l 45 kisi
Makine teknikerligi e - g .
Miudiir Vekili -Restoran -Diigiin, gala, nisan, kina
mezunuyum.
22 yildir
sektdrdeyim Satig -Konaklama -MICE etkinlikleri
02 ) 7 yil Pazarl 4y1l kisi
Turizm Boliimii n azariama -Saglik kuliibii -Diigiin, kina n 90 kisi
Sorumlusu
mezunuyum.
17 yildir
sektordeyim. Kamu An Biiro -Konaklama -Diigiin, nisan, kina
o3 yonetimi ve Harita 2yl Miidiirii -Sirket toplantilar1 -Banket 22 yil 45 kisi
Kadastro boliimleri etkinlikleri -Mezuniyet -Restaurant
mezunuyum.
s ES.Z;ldljm 1\O/Ir1 guro -Konaklama -Restaurant -MICE
o4 exoreyim. 8yil e ve etkinlikleri -Saglik kuliibii -Diigiin - 15 y1l 85 kisi
Turizm Pandemi
Konser
mezunuyum. Sorumlusu
16 yildar
.. . o -Konaklama -Restaurant -Canli
sektérdeyim. Hukuk On Biiro . . e -
05 . . 3yl e miizik -Kina, nisan, diigiin, nikah, 28 yil 42 kisi
fakiiltesi Miidiirii o e e
dogum giinii -Kiigiik toplantilar
mezunuyum.
15 yaldar
kt.. d . N\ . _ _ PRV _ _
06 sel Grdeyim 6 yil Ol’.l. B.L.II'? Konakl.ama ]?ugun Toplant1 12y 40 Kisi
Universite Miidiirii Yemekli organizasyon
mezunuyum.
15 yaldar
sektdrdeyim. On Biiro -Konaklama
7 . 4yl isi
© Turizm Isletmeciligi n Miidiirii -Restaurant 6yil 16 kisi
mezunuyum.
15"y1ld1? O -Konaklama -Diigiin, seminer,
sektordeyim. On Biiro . -
08 .. et 4yl e organizasyon -Restaurant 6 yil 66 kisi
Turizm Isletmeciligi Miidiirii < .
-Saglik kuliibii
mezunuyum.
15 yaldar
sektdrdeyim. -Konaklama -Hamam sauna -Bar ve
09 Konaklama 4yl On Biiro Sefi Restaurant -Digiin -Sirket 5yil 90 kisi
isletmeciligi toplantilar1 -Kongre
mezunuyum.
6 yildir sektordeyim. On Biiro -Konaklama -Restaurant -Saglik
010 Rus Dili Edebiyat1 2yl Miidiir kuliibii -Eglence -Diigiin -Banket 3yil 65 kisi
mezunuyum. Yardimcist -Mezuniyet -Toplant1
22 yildir
sektordeyim. Isletme -
O11 Turizm 10 y1l Miidiirii -Konaklama 16 y1l 10 kisi
mezunuyum.
7 yildir sektdrdeyim. An Biiro -Konaklama -Saglik kuliibii
012  Turizm sletmeciligi 1.5yl Miidiirii -Outlet yiyecek-icecek hizmetleri 2yl 60 kisi

mezunuyum.

-MICE etkinlikleri -Diigiin, Nikah
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Tablo 3. COVID-19un Pazarlama Stratejisini Etkilemesine Yonelik Verilerin Kodlanmas:

Soru Katiimcmin Dogrudan ifadesi Verilerin Kodlanmas Temalarin Tanimi

O1: “COVID-19'dan 6nce biz misafirlerimizi ziyaret edebiliyorduk, pazarlamay1 yiizyiize “Telefonla goriigme

yapiyorduk. Simdi ise once telefonla goriigiiyoruz, telefonla ¢oziilmeyecekse telekonferans Online goriisme

yontemiyle goriisiiyoruz. Internet sayfamiza COVID-19 siirecine iligkin bilgilendirmeler -COVID-19'1a ilgili

koyduk, misafirimiz buraya gelmeden oteli gezebilecek sekilde tasarim yaptik. Otelle ilgili bilgilendirme

detayli bilginin yer aldig1 Bilgi Formu paylagiyoruz. Siirecten dolay1 formda yer alan Bilgilerin

gorsellerimizi degistirdik. Enerji maliyetini azaltmak i¢in iki katimiz1 kapatarak, tasarrufta . .

bulunuyoruz.” gunce?.llenrr}e51. .

02: “Giivenli turizm sertifikamizi 6n planda tutarak hijyen vurgusu yaptik. Hatta bununla -Enlet o ria.h.yetlm

ilgili bir kitapcik hazirladik. Maliyetler inanilmaz artt1. Baharatlar, ekmek tek kullanimlik ii?larx?l?mlagu;n

paketler halinde sunulmaya bagladi. Uyarn levhalari astik. Catal, bicak vb. paketle Katlarn ka?atllmaSl

sunulmaya baslandi. Setuplarda karton bardak koyduk. Televizyon kumandasi dahil _Hiiven ve saglik

giydirdik. Dezenfektan kullanimi artti. Cok fazla konaklama yapmis miisterilerimizi 1y 5

arayarak neden konaklamanin azaldigini1 soruyoruz. Pandemi diyorlar direkt. f;:f;iizzz;;?:j;

Goriigmelerimiz de online olarak yapiliyor. Bu siiregte imkanlar oldukga kisith. Periyodik Kullanilan {iriinlerin

reklam faaliyetlerimiz devam ediyor bu siiregte.” tek kullanumlik

03: “COVID-19 tabii ki stratejilerimizi degistirdi. Artik dis pazardan ziyade i¢ pazara Imast

yonelik fiyatlar1 pazardaki diger oteller ile birlikte rekabet edebilir seviyede tuttuk. Son ?Pazann daralmas:

dakika rezervasyonlara uyum saglamak ic¢in biz de tiim dijital satig kanallarimizi buna nedenivle pazarlama Pazar pavinm

entegre etmeye calistik. Satislarimiz online kanallarda daha aktif. Bu siirecte hi¢ reklam faali et}IeriI;in daralml:my

yapmiyoruz sadece sosyal medya iizerinden paylasim yapiyoruz. Bu dénemde sosyal aza11}1]1a51 _Giderlerde kisitlama

medya ve google reklamlar1 daha agir basiyor. Misafirlerimizle goriismelerimiz online ya Yalnizea perivodik _Diiital kanal

da telefonla goriismeye dondii, kontratlarimizi boyle yapiyoruz.” reklam faar;iye};lerine kulllamrnm da artis

O4: “Temizlik ve hijyene yonelik uygulamalar yapilmaya baslandi. Miisterilere anlagsma devam edilmesi -Pazar farklilastirma

gonderirken giivenli turizm sertifikas1 da evraklara eklenmeye basladi. Saghk odakli Fivatin rekabet -Alternatif pazarlara

uygulamalar yapmaya basladik. Bu siirecte yeni iiriin gelistirmek yerine, mevcut iiriinler o dZIbﬂir sevivede Snelme p

lizerinde ¢alismalar var. Reklam kampanyalar1 gibi.” tutulmas: ¥ ﬂli@kisel azarlama

05: “COVID 19 siirecine 6zel bir pazarlama faaliyetimiz olmadi. Otelimizin pazarlama Meveut iiriiniin -Personelpazaltma

boliimii yok. Ciinkii bizim yeterince miigterimiz var. Yeterli miisterimiz oldugu i¢in buna Korunmast “Temel pazarlama
Soru 1: ihtiya¢ duymuyoruz. Yalnizca otel i¢i siirece uygun uygulamalar yapildi.” Dijitallesme faalivetlerine
COVID-19 06: “Vazgectigimiz uygulamalardan birisi miigterileri yerinde ziyaret etme oldu. Reklam o dalzllanma
pazarlama Otelimizde {iyelik sistemi mevcut. Buradan insanlara bilgilendirme mailleri gidiyor. faaliyetlerinin sosyal Yeni iiriin ve hizmet
stratejinizi Miisteriler oradan neler yapildigini ne gibi dnlemler alindigini 6grenebiliyor. Bu yeniliklere L.
nasil eklenenler, goniil rahathig: ile konaklayabilirsiniz seklinde satis stratejileri uygulaniyor.” I,Tled?/a ve Google gelistirme e e
etkiledi? O7: “Hijyen, kargilama, giileryiiz, giiven. Misafirlerimizin bu tiir kelimeleri kullanarak uz«frlnlde jﬁekal?et edebilir fiyat

online kanallarda bizi tavsiye etmesine yonelik bir pazarlama stratejisi olusmaya basladi. Yéi:g:i?j:zm I\l/llfie}t,elzri

Haricinde maalesef telemarketing kaldi elimizde. Ya da belirli periyotlarla daha 6nce Sertifikasinin denjyimin den

konaklamas1 gergeklesmis 500 kadar firmayi aramakla yetinmek durumunda kaldik.

pazarlama unsuru faydalanma

Pazarlamayla ilgili az da olsa maliyetlerde kisitlama yapildi. Zincir otel olmamiz nedeniyle
reklam faaliyetleri merkezden yapild1”

O8: “Belirli periyotlarda sahada hem oteli tanitmak, hem bilinirligi arttirmak, hem de
yapmis oldugumuz uygulamalar1 gostermek iizere ziyaretlerde bulunurduk, bir yildir bu
ziyaretleri sifirladik. Salesplease diye bir satis bombardimani taktigi vardir, bunlar
uygulaniyordu. Yani ayn1 giin icinde ya da ii¢ giin iginde 300 firmaya hitap etmek, ziyarette
bulunmak gibi. Bunun gibi taktikler uyguluyorduk, ama maalesef yiizyiize goriismelerin
kisitlanmasindan ve saglik durumundan dolay1 kapandi. Bu durum ancak telemarketing
yontemiyle ilerliyor. Ya da kisisel iligkilerle ilerlemek durumunda kaliyor. Satis stratejimiz
tamamen misafirden daha fazla olumlu yorum almaya dayali hale geldi.”

09: “Kurumsal satig birimimiz yurt ici ve yurt disi firmalarla iletisim halinde. Bu girisim de
yliz yiize minimum gekilde daha ¢ok online ya da telefon goriismeleri ile saglanmakta.
Odalarda bilgilendirme amagli konulan evraklar, brosiirler kaldirildi. Tamamen telefon
tizerinden talep dogrultusunda bilgi veriliyor.”

010: “Pandemi pazarimizi degistirmis oldu. Bu pazarlara yonelik reklam ve tanitim
faaliyetinde bulunmaya basladik. Calistigimiz acentalar degisti. Otel icinde de pandemi
odakli uygulamalar benimsendi. Kullanilan malzemelerin tek kullanimlik olmasi. Tekrar
kullanilan malzemelerin de dezenfekte edilmesi benimsendi. Oda gezdirme uygulamamiz
vardi, buna ara verdik. Belboy ve vale hizmetine ara verdik. Miisterilerle gériismelerimiz
oncesinde diizenli araliklarla ziyaret seklinde olurdu. $u an sadece ya telefon ya da canl
goriisme yontemleriyle iletisim kuruyoruz. Personel kisitlamasina gidildi.”

O11: “Herhangi bir degisme olmadi.”

012: “Ziyaretler yerine telemarketing ve mail yontemini kullaniyoruz. Otel ici fiziksel
uygulamalarda degisiklikler yapildi. Tek kullanimlik {iriinlerin kullanim1 ve bazi {iriinlerin
giydirilerek sunulmasi gibi. Giivenli turizm sertfikasina vurgu artt.”

olarak kullanilmasi
-Uyelik ag1 lizerinden
misterilerin
bilgilendirme
-Misafir deneyim ve
yorumlarina 6nem
verilmesi
-Pazarlama
biitgesinde kismi
azaltma

-Satig bombardimani
taktiginin
uygulanamamasi
-Kisisel iliskilere
dayali iletisim
ylriitiilmesi

-Pazar yapisinin
degismesi

-Personel sayisinda
kisitlama

-Belboy ve vale
hizmetine ara
verilmesi

-Mevcut tirtiniin
korunmasit
-Glivenli Turizm
vurgusu
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Tablo 4. Kriz Déneminde Siirekli Miisterilerle Bagi Korumaya Yonelik Verilerin Kodlanmasi

Soru Katimcinim Dogrudan ifadesi Verilerin Temalarin Tanimi
Kodlanmasi
O1: “Misafirlerimizin tiim isteklerini giriste not alarak profillerini ¢ikariyoruz. Bir
dahaki geldiklerinde o istekleri tekrar sormadan hareket ederiz. Bir nevi
misafirimizin profilini olustururuz. Siirekli miisterilerimize fiyat konusunda
toleransh davraniriz.”
02: “Siirekli miisterilerimize yénelik bir fiyat kampanyasinda bulunmadik.
Maliyetlerin artmasi nedeniyle kampanya yapacak halimiz kalmadz.”
O3: “Zaman zaman misafirlerimizi mutlaka arar, hem kendimizi unutturmamak
adma hem de misafirimizle olan goéniil bagimizi siirdiirmek admna hallerini,
hatirlarimi sorariz. Pandemi déneminde konaklayanlari da  geri arayarak
herhangi bir eksigimiz ya da goz ard ettigimiz konu var mu1 diye sorariz. Ozellikle
pandemi doneminde misafirlerin geri déniiglerine ve gozlemlerine &nem
veriyoruz. Onceki yillarda yilbaginda ya da dogum giinlerinde misafirlerimize
6zel kendi biitgemiz dahilinde bir seyler yapmaya calisiyorduk herkese olmasa da
belli basli misafirlerimize bunu yapiyorduk. Ancak &yle bir donemdeyiz ki
temasin sifira inmesi gerekiyor. Pandemi siirecinde bu tiir etkinlikleri durdurduk
ama pandemiden sonra devam edecegiz.” Miisteri
O4: “Pandemi nedeniyle temas: azaltmak amaciyla hediyelesme azaldi. § .
. L o e X . profilinin
Memnuniyete dayali politikalar izliyoruz. Geri doniiglere ¢ok 6nem veriyoruz.
: . . M . olusturulmas:
Isletmemize ait Club Card uygulamasi bulunmaktadir. Bu kartin sagladig: .
: . .. X . -Fiyat toleransi
birtakim avantajlar vardir. Duruma gore fiyat iskontalar1 mevcuttur. VIP N .
o . .. . -Misafirlerin
miisterilerimize 6zel oda seciminde upgrade oda tahsisi yapilabiliyor. VIP .
.o . A aranmasi ve geri
odalarimiza meyve sepeti, dis seti, trag seti gibi uygulamalar: talepte bulunmadan et
. P dontiglerinin
odalarinda hazir ediyoruz. alinmas:
05: “Otelimizde biitiin misafirlerimize fiyatimiz aymi. Ancak siirekli gelen ; .
e . PN o oo . -Memnuniyete
misafirlerimizin ekstralarindan ticret almayiz. Ornegin konaklama ile ilgili biitgesi davals
miisait degilse bunu anlayisla karsilariz. Miisterilerimizi kirmayiz.” ofitikalarm - Miigteri veri tabani olusturma
06: “Bu siireg igerisinde insanlarla daha da sik gortisme imkam bulduk. Biz de ?zlenmesi -Sadakat kart1 uygulamasi
aray1p hal hatir sorduk bunun geri doniisleri de agilma olduktan sonra ¢ok fazla -Upgrade uygulamasi
Soru 2: s < e a1 . : < s X -Club Card .
. oldu. Ciinkii insanlar deger verildigini hissediyor. Insanlar deger verildigi yeri, -Fiyat
Bu kriz .. S N B} . i N . uygulamast ve . AP .
. ) rahat ettigi, huzur buldugu yeri daha ¢ok tercih ediyor. Biz bu sekilde devam ettik, S N - Miisteri bilgilerine gore
déneminde .. . e . sagladigi . .
. yani insanlari arayip sorarak. Fiyatlarda artis oldu, diislis olmadi. Siirekli . hizmetin
stirekli . L 3 avantajlar o . .
miisterilerinizle miisterilerimiz i¢in de fiyat artig1 oldu.” Uperade oda kisisellestirilmesi
li§ ! 1 O7: “Turizm sektoriinde isler biraz daha beseri sekilde ilerliyor. Dolayisiyla bizle pg . - Miigterilerin 6zel
baginizi tahsisi

korumak igin
nasil bir yontem
izliyorsunuz?

ikili iliskiler kurmaya calisiyoruz. Bizi tercih edenlerle ikili iliskiler saglamaya
calisiyoruz. Her seyin basinda telefon aramalari geliyor. Biz her ay sabit olarak bir
onceki donemde gelmis ama bu ay icinde heniiz otele gelmemis ya da rezervasyon
yaptirmamus kisilerin aramasini yapariz. Bu aramalar tekrar ziyaret edenlere 6zel
bir durum. Bu aramalarda eger varsa bir hatamiz, eksigimiz bunlari gidermeye
calisiriz. Fiyattan kaynakli bir durum var m1 bunu 6greniriz.”

O8: “Tekrar ziyaretci oranimiz oldukga yiiksek. Misafirlerimizin bizi daha yogun
bir sekilde tercih etmesi igin uyguladigimiz bir sadakat programi var. Yani kazan-
kazan stratejisi. Insanlar bu programa dahil oldugu miiddetge konakladikga puan
kazaniyorlar. Bunun disinda ornekle anlatabilecegim bir kalbe dokunus
uygulamamiz var markamiz biinyesinde.”

09: “Misafirlerle bagimizi korumak icin misafirler ¢ikis yaptiktan sonra misafir
memnuniyeti igin telemarketing yontemiyle misafirlerimizi arar, memnun kalip
kalmadiklarimni sorar, daha farkli istekleri var mi bunlari 6greniriz. Sirketler
siirekli konaklama yapiyorlarsa onlara indirimli fiyat uygulamasi yapabiliyoruz.
Odiil uygulamasi, otel konaklamalarindan puan kazanilmasi ve bu puanlari
kullanarak iicretsiz otel konaklamalari, hediye kartlari, deneyim gibi hediyeler
kazamlmasini saglamaktadir.”

010: “Siirekli misafirlerimizi konaklamalarindan sonra gerek kendilerini, gerek
firmalarin gerekse acentalarini arayip memnuniyetlerini ve iletmek istedikleri bir
konu var mu1 diye arayip soruyoruz. Bir miisteriyi dahi kaybetmemek igin ¢aba
gosteriyoruz. Uygun goren miisterilerimizle ylizyiize goriismelere basladik. Bu
sekilde daha saglikli iletisim kurabiliyoruz. Siirekli gelen misafirlerimize her yil
basinda kapi fiyatindan daha diisiik uygun kampanyali fiyatlar sunuyoruz.
Upgrade uygulamasi, odalara ikram yonlendirmesi yapiyoruz. Bu sekilde
miisterilerimizin sadakatini arttirmaya calistyoruz. Miisterimize daha once
konakladig1 oday: tahsis ediyoruz.”

O11: “Kisisel iletisim kuruyoruz. Diisiik sezonda fiyat indirimi saglyoruz.”

0O12: “Daha o6nce kalmis olduklari odalari tekrar konaklamalarinda tahsis
ediyoruz. Siiregle ilgili bilgilendirme yapiyoruz. Pandemi doneminde onlara 6zel
daha farkli bir uygulamamiz s6z konusu degil.”

giinlerinin kutlanmasi
-Ucretsiz ikramlar
-Geri doniigleri alma ve
degerlendirme
-ligkisel pazarlama

-Oda ikramlar1
-Msterilerle
iletigimin
stirdtirtilmesi
-Sadakat
programi
olusturulmast
-Kalbe hitap eden
uygulamalar
-Daha 6nce
konaklanan
odanin yeni
konaklamalarda
tekrar tahsis
edilmesi
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“Bu kriz doneminde siirekli miisterilerinizle bagimizi korumak igin nasil bir yontem
izliyorsunuz?” sorusundan elde edilen bulgular Tablo 4’te verilmigtir. Katilimc otel temsilcileri
cogunlukla miigterilerini arayarak geri bildirimlerini aldiklarmm1 ve buna goére hizmetleri
kisisellestirdiklerini ifade etmektedirler. O3 bu durumu “Geri doniislerini aliriz, en iyi ayna
misafirdir.” seklinde ifade etmistir. Katihmailarin verdigi yamnitlardan yola cikilarak, bu kriz
doneminde siirekli miisterilerle bag1 korumak i¢in nasil bir yontem izlendigi ile ilgili elde edilen
temalar su sekildedir: “Miisteri veri taban1 olusturma”, “sadakat kart1 uygulamas1”, “upgrade
uygulamas1”, “fiyat”, “miisteri bilgilerine gore hizmetin kisisellestirilmesi”, “miisterilerin 6zel
giinlerinin kutlanmas1”, “licretsiz ikramlar”, “geri doniigleri alma ve degerlendirme”, “iligkisel
pazarlama”.

Tablo 5. Ekonomik Kriz Ortaminda Fiyat Indirimlerinin Daha Fazla Miisteri Cekmesi Inancina
Yonelik Verilerin Kodlanmasi

Verilerin

Katiimcmin Dogrudan ifadesi Temalarin Tanim1

Kodlanmast

O1: “Hayir. Maliyetler artti, fiyat diisiiriilemez. Zarar etmektense kapatmay1
tercih ederiz, niyahetinde burasi bir ticarethane.”

02: “Hayir, ¢ok yanlis bir strateji.”

03: “Pandemi doneminde maliyetler artti dolayisiyla fiyat indiriminde
bulunmak zarar olacaktir.”

O4: “Hayur. Fiyat diisiirmek bu siirecte kazandirmaz, kaybettirir. Maliyetlerin
artmasi nedeniyle fiyatlarda da bir miktar artis oldu. Bir ucak bileti kadar
degisken bir fiyat uygulamamiz s6z konusu degil, ancak dereceli ve kademeli
olarak fiyatlarda degisiklik olabiliyor. Zaten bir pazar var, gerekli sartlar
saglandig: siirece miigteri gelecek, bu durumda neden fiyat indirimi yapilsin ki.”
05: “Inaniyorum. Cesitli sebeplerle ekonomik kriz, donem dénem yasanabiliyor
telefonda fiyat verdi§imiz donemde fiyat1 diisiik tutsamiz ¢ok fazla talep
edilebilirsiniz.”

O6: “Fiyat indirimi illaki ¢eker ama biz ucuza satip da herkesi otele
toplamaktansa herkesin sagligini riske atmaktansa yiiksek fiyattan satariz ve belli =~ -Maliyetlerin

?l)(i)tlz.mik Kriy | Sevivedeki kisiler gelir. O yiizden fiyat diisiirme politikas: biz de cok fazla olmaz.  artmast nedeniyle

ortamimda Tabii genel olarak piyasada bdyle bir politika var, ¢iinkii daha fazla miisteri haylr.

fiyat ¢ekebiliyor ama biz ¢ok fazla fiyat diisiirme taraftar: degiliz.” -Inaniyorum. _inanmiyorum.
S L. 07: “Otelimiz ekonomik sinifa hizmet ettigi icin fiyat dnemli bir belirleyici unsur =~ Fiyatin diisiik :
indirimlerinin . N . e -Inaniyorum.
daha fazla ve fiyat diisiirmek misafir ¢ekiyor. tutulmasmin Degiken
miigteri 08: “Maliyetler bu siirecte ¢ok artt1. Genel olarak fiyat diisiirmek misafir cekiyor. = talebi arttirmasi

cekecegine Hijyen, diizen, marka bagimlili§1 ana hususlardan birisi ama daha 6nemlisi para, -Durumun otelin

inaniyor fiyat.” bulundugu

musunuz? 09: “Calisilan bolgedeki diger otellerin de uyguladig: fiyat politikasina bagli = segmente gore

olarak yapilabilecek bir sey bu.”

010: “Fiyat indirimleri miisterilerimizi etkiliyor. Ozellikle tam kapanma
déneminde fiyat indiriminde bulunduk ve miisterilerimizin bizi daha ¢ok tercih
ettigini gordiik. Doluluk oranimiz artt1. Ancak fiyat indirimi yaparken kaliteden
6diin vermemek gerekiyor. Hizmeti hatta kaliteyi de arttirarak ilk kez gelen
misafirlerimizi de bu sekilde otele baglayabiliriz. Siirekli fiyat indirimi yapilmas1
da uygun degil. Zaman araliklarinin stk olmasi miisterinin fiyat konusundaki
algisin1 olumsuz etkileyebiliyor.”

O11: “Evet, katiliyorum.”

0O12: “Fiyat rekabet i¢in ¢ok &nemli bir etken. Kriz ortaminda fiyattan 6diin
vermiyoruz. Ciinkii kaliteyi korumak gerekiyor. Segmentimizde rekabet
ortamina uygun bir strateji degil. Kisisel diisiincem ise fiyat diisiirmenin daha
fazla miisteri cekecegi yoniinde. Ancak diigsen fiyat1 tekrar cikarmak zor
olmakta.”

degismesi

“Ekonomik kriz ortaminda fiyat indirimlerinin daha fazla miisteri ¢ekecegine inaniyor
musunuz?” sorusundan elde edilen bulgular Tablo 5'te verilmistir. Katiime1 otel temsilcileri
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cogunlukla fiyat indiriminin genel olarak talebi arttiracagim diisiinse de kriz ortaminda fiyat
indirmenin dogru bir strateji olmadigm ifade etmektedirler. Ozellikle pandemi déneminde
maliyetlerin artmas1 nedeniyle fiyat indiriminde bulunup zarar etmektense isletmeyi bir siire
tamamen kapatmayi tercih eden oteller olmustur. Katilimcilar arasinda otelin hizmet ettigi
segmentten dolayi fiyat indirimi tercihi zorunlu olarak degisebilmektedir. Ekonomik segmente
hitap eden otel, fiyat indirimini bir strateji olarak kullanirken, yiiksek gelirli segmente hizmet
eden otel bu stratejiyi miimkiin oldugunca sinirli sekilde kullanabilmektedir. Ekonomik kriz
ortaminda fiyat indirimlerinin daha fazla miisteri ¢ekecegine iliskin katilima diisiinceleri su
temalar altinda toplanmigtir: “inanmiyorum”, “inaniyorum”, “degisken”.

Tablo 6. Pandemi Déneminde Yapilan Dijitallesme Calismalarina Yonelik Verilerin Kodlanmasi

Soru

Katilmcinin Dogrudan ifadesi Verilerin Kodlanmas Temalarin Tanimi

Soru 4:

O1: “Karekod uygulamasi, online rezervasyon, mobil aplikasyon sayesinde erken check-in
uygulamasi, temassiz ddeme alma gibi. Rekabet ortamini ve gelisen teknolojiye kesinlikle
ayak uyduruyoruz bununla ilgili cok giizel calismalar yapiyoruz, en ince detay ayrintisina
kadar diistiniiyoruz. Kahvalti servisinden tutun oda servisine kadar misafirlerimizin
beklentileri neler nasil bir hizmet istiyorlar onlarin goriis ve Onerilerini teknoloji ile
birlestirip biz de yeni hizmetler ¢ikartiyoruz. Miisterilerimizle iletisim artik tamamen
online. Once telefonla goriisiiyoruz, telefonla ¢oziilmeyecekse telekonferans yontemiyle
goriisityoruz. Mail yoluyla teknolojiye ayak uydurarak baglanti kuruyoruz.”
02: “Dijitallerin kullanimi pandemi &ncesinden baslamisti. QR kod uygulamasi, temassiz
O0deme gibi.”
03: “Temassiz dijital uygulamalar1 kullaniyoruz. Bunlardan bir tanesi QR kod uygulamasi.
Dijitallesme bizim icin 6nemli. Sosyal medyada &nemli giin ve gecelerde paylasimda
bulunmak, kendimizi unutturmamak gibi konulara 6nem veren bir igletmeyiz. Bu siireci
dijitallesmeden kagarak degil imkanlari o yo6ne dogrultarak gecirmek lazim. Dijitallesme ile
ilgili sosyal medyay1 ¢ok fazla kullaniyoruz. En ¢ok mesela misafirin konum istedigi anda
whatsapp'tan direk konum atabiliyoruz.”
04: “QR kod uygulamasi hizmeti hizlandiriyor. Bilgilendirmede gorselleri ve TV kanali
kullanuyoruz. Tiim otellerimizde kullanilacak olan aplikasyon sayesinde online check-in
yapma, online camasirhane hizmeti alma gibi imkanlar sunacagiz. Online toplanti OR Kod uygulamast bilgilendirmede
organizasyonlariyla ilgili bir uygulama yapilmaktadir. Odadan rezerv aplikasyonu Temassiz (}; deme dijital kanallarin
hazirlanmakta, kisa bir siire iginde misafirlerimiz odadan aplikasyon iizerinden talepte Sosval medvann daha kullanilmast
bulunabilecekler. QR kodlu pos cihazi ile 6deme yapabiliyorlar.” . 4 Kull Y ) -Otele 6zgii
05: “Calisanlarimiza online egitimler verdik. Karekod uygulamasi mevcut. Temassiz ?II;)iglzuirllen?lirar;ueririisclii‘ital aplikasyon
6deme mevcut. Klima kontrol sisteminde diizenleme yaptik yaptigimiz tek dijitallesme bu.” kanillarla o 11ma51] gelistirme
O6: “Rezervasyon agamasinda miisteriler kendileri aplikasyon {izerinden rezervasyon Aplikas 0};\ Eullamml -Online egitim
yapabiliyor, kendi odalarim belirleyebiliyorlar. Pandemiden 6nce de bu aplikasyon vardi, Online ey“ itim -Sanal tur
daha da genisletildi ve gelistirildi. Bunu kullanan ¢ok fazla misafirimiz var ve bundan &

,, -Sanal tur uygulamast
memnunlar. QR kod uygulamasi mevcut.
O7: “Dijitallesmeyi etkin olarak kullanamiyoruz ama online rezervasyon gibi hizmetlerimiz
mevcut. QR kod uygulamas: yapmiyoruz, kullanamadik.”
08: “Online girig- online ¢ikis seceneklerimiz mevcuttu. Buna ek olarak temassiz 6deme
secenegi geldi. Pazarlamaya yonelik sosyal medya kullanimlarimiz artti. Bu uygulamalar

-Dijitallesmenin otel igi
hizmetlerde kullanimi
-Iletisimin daha gok
dijital kanallarla
saglanmasi

dijitallesmesi
-iletisim ve

uygulamast

Bu donemde ok etkin sekilde ilerliyor mu diye sorarsaniz, etkin sekilde ilerlemiyor.”

dijitallesme 09: “Google Earth iizerinde giizergahta giderken otele giris yapip oteli ve odalari gezmeye
konusunda imkan sunan pandemi Oncesinde baslayan ve heniiz galismasi tamamlanmayan bir
yaptiginiz uygulamamiz mevcut. Bunun disinda mevcut dijital uygulamalar devam etti. Herhangi bir
¢aligmalar var sey yapmadik bu konuyla ilgili.”

mu? Eger varsa 010: “Pandemi doneminde maalesef dijitallesmeye y6nelik herhangi bir ¢alisma yapilmadi.
otelinizin Tadilatla birlikte bir takim degisiklikler de es zamanl yapilacak. Kisiye 6zel internet
tanitim ve hizmeti, QR kodlu menii uygulamasi gibi.”

pazarlamasina O11: “Dijital sadece bir uygulamamiz var, o da temassiz 6deme.”

etkileri

012: “Dijital olarak sadece sosyal medya ile ilgili ¢alismamiz mevcut. Pandemiden 6nce de

nelerdir? kullaniliyordu ancak pandemiyle birlikte kullanim daha da artt1.”

“Bu donemde dijitallesme konusunda yaptifiniz calismalar var m1? Eger varsa otelinizin tanitim
ve pazarlamasina etkileri nelerdir?” sorusundan elde edilen bulgular Tablo 6’da verilmisgtir.
Katilima otel temsilcilerinin bir kismu gelisen teknoloji ve pandeminin degistirdigi uygulamalar
nedeniyle igletmelerinin sahip oldugu vizyon ve maddi imkan neticesinde dijitallesmeye
calistiklarin1 ifade etmektedir. Kismi oranda otel temsilcisi satisi arrtirmak hedeflenirken,
giiniimiiz tedbirlerinden birisi olan mesafeyi korumanin ancak dijitallesme ile saglanabilecegini
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diistinmektedir. Bununla birlikte turizm sektoriiniin kendine 6zgii yapisindan dolay1
dijitallesmenin ¢ok verimli olmayacagim diisiinen katilimcilar da yer almaktadir. Ornegin O8 bu
durumu”Bu dénemde misafirlerimiz daha cok Tiirk misafirlerimizden olusuyor. Onlar da daha
gelenekselci, kana dokunacak, ismini soyleyecek, ornegin kredi kartimdan su kadarini cek diyecek. Misafirler
islerimi online halledeyim de kap:r kartimu da birakip gideyim tarzinda diisiinmiiyorlar heniiz. Online
aligkanliklar: daha ¢ok Avrupa misafirlerinde goriiyoruz.” seklinde ifade etmektedir. Katihmeilarin
verdigi yanitlardan yola cikilarak, bu donemde dijjitallesme konusunda yapilan calismalara
iliskin ifadeler su temalar altinda toplanmuistir: “otel i¢i hizmetlerin dijitallesmesi”, “iletisim ve
bilgilendirmede dijital kanallarin kullanilmas1”, “otele 6zgii uygulama (aplikasyon) gelistirme”,
“online egitim”, “sanal tur uygulamas:”.

Tablo 7. Yeni ve Farkli Dagitim Kanallarma Yonelmeye iligkin Verilerin Kodlanmast

Soru

Katilmcinim Dogrudan ifadesi

Verilerin Kodlanmasi

Temalarin Tanimi

Soru 5:

Yeni ve farkli
dagitim
kanallarina
yonelmeyi
diisiiniiyor
musunuz?
Acgiklayabilir
misiniz?

O1: “Sosyal medya, online kanallar ve calistigimiz kurumsal acentalar bulunmakta ancak
pazarlama ve satis islemlerini kendimiz yiiriitmekteyiz.”

02: “Online kanallar, acentalar, misafirlerimizin dogrudan bize ulasmalariyla rezervasyon
aliyoruz. Sosyal medya {izerinden bir satis yapmiyoruz. Acentalar bizim igin vazgecilmez.
Clinkii ¢ok fazla seyahat eden kisi biitiin iglemlerini tek bir acenta iizerinden yapabiliyor.
O yiizden acentalar bizim igin onemli. Acentalar ayrica bizim igin bir ortak gibi. Yogun
calistyoruz. Pesin satis yapmiyoruz. Sor-sat uygulamasi yapiyoruz. Bize miisaitlik igin
sorarlar, ondan sonra satig yaparlar.”

O3: “Online satis kanallari, otelin web sitesi, dogrudan otelden satis ve sor sat seklinde
acentalarla ¢alisma. Sosyal medyadan rezervasyon aliyoruz. WhatsApp iletisim hattimiz
var. Misafirler bu numaray1 kaydedebilsin diye katlarda bunu QR olarak kaydetmek
zorunda haliyle telefon numaramiz da rehberinde tutmus oluyor. Birgok tanitimi
WhatsApp durumundan paylasim yapiyoruz ve geri doniisler de aliyoruz.”

O4: “Butiin dagitim kanallarini kullaniyoruz. Kendi sitemiz, online seyahat acentalar,
sosyal medya, telefonla rezervasyon, mail, dogrudan resepsiyondan rezervasyon. Seyahat
acentalariyla ¢alistyoruz, ama onlara bel baglamiyoruz.”

05: “Online kanallardan Trivago, Expedia, Otelz gibi uygulamalar oda satisimizda
yeterince etkili oluyor. Kendi online sitemizden diger online kanallar kadar verim
alamiyoruz. Sosyal medya kullanmiyoruz. Daha ¢ok kapi misafirlerimiz bizi tercih
ediyor.”

06: “Daha 6nce yapmadigimiz bir uygulama bu dénemde gergeklesti. 2021 Nisan ay1
itibartyla kullanmaya bagladik. HotelRunner diye bir sistem mevcut. Kisi rezervasyon
yapinca acentaya diisiiyor. Acentaya diisen rezervasyonu da HotelRunner bizim
sistemimize diisiiriiyor. Bir siirii acentayla HotelRunner araci gérevi goriiyor. Her acenta
ile sozlesme yapip uzun zaman kaybetmek yerine sadece bu sisteme basladik. Onun
disinda sosyal medyadan rezervasyon bize hi¢ gelmez. Instagram, Twitter, Facebook
hesaplarimiz var ama oradan bir rezervasyon almiyoruz. Insanlar orayi cok fazla
kullanmiyorlar. Tripadvisor, Google aracilig1 ile daha fazla rezervasyon geliyor. Onlar da
HotelRunner sistemine y6nlendiriyor. Booking.com’dan oldukga fazla rezervasyon gelir.
En ¢ok kullandigimiz dagitim kanali kendi baglantilarimizin oldugu mail aracihig1 ile gelen
rezervasyonlardir.”

O7: “Ana kaynagimiz acentalar. Sonrasinda kapi misafirleri ve online kanallardan bizi
tercih edenlerden yer almaktadir.”

08: “Sehir otelciliginde acentalarla ¢alismak sahil otelciliginden farkli, kazan-kazan iligkisi
s6z konusu. Bizim otelimizde en fazla gelir getirenlerde ilk 10’da acentalar yer almaktadur.”
09: “Olagan kanallar diginda satis yapmiyoruz. Ornegin sosyal medya iizerinden satis
yapmiyoruz. Acentalarla genellikle mail yoluyla talep olmasi halinde ¢alisiliyor. Genel
anlamda dolu bir oteliz ve dolayisiyla acentaya bir bel baglama durumumuz olmuyor.
Pandemi siirecinde de olagan kanallarin disina ¢ikmadik.”

010: “Genelde acenta ile ¢alisiyoruz. Yeni olarak sosyal medya ve WhatsApp
hesaplarimizdan rezervasyon almaya basladik. Misafirlerimizi bu kanallara
yonlendiriyoruz. Internet web sitemizden de rezervasyon almabiliyor.”

O11: “Online kanallar, acenta, dogrudan kap: miisterisi seklinde ¢alisiyoruz. Pandemi
doéneminde faaliyetlerimize mevcut kanallarimizla devam ettik.”

0O12: “Acenta ile sor-sat seklinde calistyoruz. B2C kanallari kullaniyoruz. Aslinda pandemi
doéneminde yeni bir dagitim kanalina yonelmedik. Mevcut kanallarla devam ettik.”

-Sosyal Medya
-Online acentalar
-Acentalar

-Dogrudan isletmeden
satig

-Otelin web sitesi
-WhatsApp iizerinden
-Mail

-B2C kanallarin
kullanilmasi

- Acentalar
-Dogrudan isletmeden
satig

- B2C kanallar

(Online

acentalar, Sosyal
Medya, Otelin

web sitesi,

WhatsApp, Mail)

“Yeni ve farkli dagitim kanallarina yonelmeyi diisiiniiyor musunuz? Agiklayabilir misiniz?”
sorusundan elde edilen bulgular Tablo 7’de verilmistir. Katilimcr otel temsilcileri pandemi
doneminde de mevcut dagitim kanallariyla ¢alismaya devam ettiklerini ifade etmektedirler. Bu
kanallardan da agirlikli olarak acentalarla sor-sat seklinde galistiklarini ifade etmektedirler.
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Katilimailarin verdigi yanitlardan yola cikilarak, bu dénemde dijitallesme konusunda yapilan
calismalara iliskin ifadeler; “acentalar”, “dogrudan isletmeden satis”, “B2C kanallar (Online
acentalar, Sosyal medya, Otelin web sitesi, WhatsApp, Mail)" temalar1 altinda toplanmaistir.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Konya’da Turizm Isletme Belgesine sahip otel isletmelerinin pandemi déneminde uyguladiklart
pazarlama faaliyetlerinin ortaya konulmaya cahgildigi bu calismada elde edilen bulgular
gostermistir ki; pandemi doneminde otel igletmelerinin genel olarak pazarlama uygulamalar:
etkilenmis ve siirece uygun faaliyetlerde bulunmaya yonelmislerdir. Pazar paymin daralmasiyla
birlikte alternatif pazarlara yonelme, bu pazarlara uygun yeni pazarlama faaliyetlerinde
bulunma, daha ¢ok dijital kanallar aracihifiyla iletisim kurma, iligkisel pazarlama faaliyetinde
bulunma, miisterilerin deneyimlerinden faydalanma ve pandemi kosullarma uygun iiriin ve
hizmet gelistirme en ¢ok bagvurulan pazarlama uygulamalarindan olmustur. Konya turizminin
onemli bir pazar payin is turizmi misafirlerinin olusturmasi nedeniyle siirekli miisteri sayis1 da
fazla olabilmektedir. Oteller bu siiregte siirekli miisterilerle bagini korumak adina onlarla ilgili
veri tabani olusturma, sadakat karti uygulamalarinda bulunma, oda tahsisinde upgrade (oda
ylikseltme) uygulama, ikili iletisim bag1 kurma gibi uygulamarda bulunmaktadir. Oda-otel
ylikseltme (upgrade) miisterilere baslangicta beklenen hizmet veya iiriinden daha fazlasimnin
ucretsiz teklif edilmesi olarak kavramsallastirilabilmektedir. Otellerin, 6zellikle sadik miisteriler
(yani, tekrarlanan miisteriler) veya otel i¢in uzun omiir degeri olan miisteriler icin, oda tipini
yiikseltmesi yaygm bir uygulamadir (Denizci Guillet, 2020: 2). Sadakat kart1 bir¢ok isletmenin
sadakat programinin baslica araci olmakla birlikte isletme bakis agisindan isletmenin veri tabani
ile miisteri arasindaki temel ara yiiziinii olusturmaktadir. Tiiketici bakis agisindan ise ekstra 6diil
saglayan bir aragtir (Ozer, 2015: 139). Pandemi déneminde siirekli miisterilere 6zgii 6zel giinleri
kutlama ve hediyelesme gibi uygulamalardan temasi azaltmak adina gecici siire ile vazgegtikleri
de elde edilen bulgular arasindadir.

Pandeminin sonuglarindan birisi olan ekonomik kriz ortaminda fiyat indirimi uygulamasina
yonelik katilimar oteller arasinda goriis ayriligi bulundug: tespit edilmistir. Ekonomik kriz
doneminde fiyat indirimlerinin daha fazla miisteri ¢ekecegine inananlarmn olmasmin yaninda
inanmayanlar da bulunmaktadir. Calismada pandemi doneminde yasanan ekonomik krizle ilgili
elde edilen genel kani ise maliyetlerin artmasi nedeniyle fiyat indiriminin miimkiin olmadig: ve
bu siirecte yanlis bir strateji olarak degerlendirildigi seklindedir. Ancak yapilan goériisme ve
gozlem neticesinde kurumsal ve daha yiiksek yildizli oteleller bu stratejiyi yanhs olarak
degerlendirirken, daha diisiik y1ldizh oteller bu stratejiye ilimh baktiklarini ve hatta bu stratejiyi
uyguladiklarmni da ifade etmislerdir. Demirezen (2019) tarafindan yapilan ¢alismada
Kayseri’deki konaklama igletmelerinin kriz doneminde uyguladiklar fiyatlandirma stratejileri
ele alinmis ve bizim calismamiza paralel sekilde bazi isletmelerin fiyat diisiirme stratejisini
uyguladiklar1 bazi isletmelerin ise fiyatlandirmada herhangi bir degisiklik yapmadigi sonucu
elde edilmistir.

Pandemi baz1 sektorlerde biiyiik kayiplar olustururken bazi sektorlerin hizhi bir sekilde
ilerlemesini zorunlu kilmistir. Bu sektorlerden birisi de teknoloji sektorii ve dolayisiylada
dijitallesmedir. Calismada otellerin bu donemde yaptiklar: dijitallesme ¢alismalariin daha ¢ok
temas: azaltmaya yonelik seklinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Bilgilendirmede dijital
kanallarin kullanilmasi, rezervasyon islemlerinin gerek online gerekse gelistirilmis otele ait
aplikasyon tizerinden alinmasi gibi ¢alismalarin yapildig1 sonuglar elde edilmistir. Elde edilen
diger bir sonug ise bu dénemde geliri azalan otellerin dijitallesmeye ¢ok fazla biitge ayiramamasi
nedeniyle bir faaliyette bulunamamasi olmustur. Pandemiyle birlikte ve 6zellikle de sonrasinda
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otellerin rezervasyon motoru, mobil uygulama, dijital konsiyerj hizmeti, otomatik check-in/out
ve anahtarsiz giris sistemi gibi teknolojileri uygulamaya koymalar1 beklense (Ozdemir-Altinay,
2020: 227) de ¢alismamizda kurumsal ve zincir otellerin dijitallesmeye daha ¢ok 6nem verdigi ve
biitce ayirdig1 gdzlemlenmistir.

Pazarlama karmasinin ¢nemli bir eleman: olan dagitimla ilgili olarak ise galismaya katilan
isletmelerin ¢ogunlugunun pandemi doéneminde de mevcut dagitim kanallariyla faaliyette
bulunmaya devam ettikleri sonucu elde edilmistir. En ¢ok kullanilan dagitim kanalini acentalar
olustururken pandemi déneminde online kanallarin da ¢ok fazla tercih edildigi sonucu ortaya
cikmistir. Ayrica ¢ogu isletme sosyal medyay: reklam ve bilgilendirme amagh kullanirken bu
kanallardan rezervasyon gelmesi halinde kisileri online kanallara yoénlendirdiklerini ifade
etmislerdir.

Literatiirde farkh destinasyonlar 6zelinde yapilmis calismalarda da benzer sonuglar elde edildigi
goriilmektedir. Ornegin Yazict Ayyildiz (2020) tarafindan Kusadasi’'nda faaliyet gosteren 13 bes
yildizli otel isletmesi tizerinde gerceklestirilen COVID-19 salgin déneminde otellerin pazarlama
stratejileri konulu nitel arastirmada otellerin seyahat kisitlamalari nedeniyle kaybedilen pazarlar
yerine farkli pazarlara yonelindigi, satig-pazarlama faaliyetlerinde alinan giivenlik 6nlemlerinin
vurgulandig, sosyal medya reklamlarina agirhik verildigi, daha az temas gerektiren QR kod
okuyucular kullanularak yapilan dijitallesme uygulamalarmna yer verildigi bulgular1 elde
edilmistir. Bir diger calismada ise Yildirim ve Sayin (2020: 1750-1751) Alanya’daki bes y1ldizl1 otel
isletmesi yoneticilerinin kriz algilar1 ile COVID-19 krizinin beg y1ldizh otel isletmeleri {izerindeki
etkileri ve aliman Onlemlerini incelemistir. COVID-19 salgii oncesinde yasanan krizler igin
arastirmaya katilan otel isletmecileri, pazar farkhilastirma ve alternatif pazarlara yonelme,
pazarlama faaliyetlerine odaklanma, iiriin farklilastirma, miisteri baglihgindan yararlanma,
rezervasyonlari arttirmak igin tur operatorleri ve seyahat acentalari ile daha fazla iletisime gecme
gibi farkli kriz yonetimi stratejileri benimserken pandeminin olumsuz etkileriyle basa ¢ikmada
konaklama isletmesi temsilcileri pazarlamayla ilgili cok fazla bir sey yapamamuslardir. Daha ¢ok
sadece bekleme, oteldeki tiim mekanlarn hijyenini saglamaya calisma, siirece birakma, tesis
acilisini erteleme, ekonomik 6nlemler alma, rezervasyonlari ileri tarihe tasima, mevcut personeli
iste tutmaya galisma gibi 6nlemler aldiklarini ifade etmislerdir.

Bazi krizler yerel olarak ortaya ¢ikarken, turizm sektoriinde etkileri kiiresel olarak
gerceklesebilmektedir. Bir afet olacagi ihtimaline yonelik turizm oOrgiitleri, afet yonetim
stratejileri gelistirerek zarar1 en aza indirecek ve bu tiir olaylardan kurtulmay1 hizlandiracak
araclar gelistirmelidir. Gegmis olaylari, etkilenenlerin tepkilerini ve alinan iyilestirici nlemleri
inceleyerek ve bu tepkilerin etkinligini geriye doéniik olarak degerlendirerek gelecekte benzer
olaylarla basa ¢tkmak igin stratejiler gelistirilmelidir. Pandeminin saglikla ilgili bir kriz ortami
olusturmasi nedeniyle isletmeler pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde miisterilerinin sagligin
koruma yollarini ve sunduklari hijyen standartlarini agik ve net bir sekilde vurgulamalidir. Sakin
olmak kriz yonetimini en dnemli noktasini olusturmaktadir. Yonetici, serinkanliligini koruyarak
yerli piyasaya yonelmek, fiyat indirimleri, promosyonlar yapmak gibi otelin ayakta kalmasini
saglayacak yeni stratejiler olusturmalidir. Pandemi dénemindeki turist davranislarinin rutin
davraniglara doniisebilecegi, dolayisiyla buna yonelik ¢alismalarin yapilmas: gerekmektedir.
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