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1. GiRiş 
Pazarlamanın tatmin edilmemiş is

tekleri tarumlaması, bu isteklelin boyut
lannı saptaması, işletmenin hangi hedef 
pazara daha iyi hizmet verebileceğini be
l irlemesi, bu pazann ihtiyaç ve isteklerini 
tatmin eden uygun mal ve hizmetleri be
l irlemesi ve tüm çalışanlan müşteri üze
rinde odaklaşmaya yönlendirmesi pazar
lanıaya dinamik bir yapı kazandırmaktadır 
(Kotler 1 988, s.xvii).  Bu nedenle, pazar
lama anlayışı ve uygulamalan, zaman i
çerisinde sürekli olarak değişmektedir. 

Dünyada otel işletmeciliği alanındaki 
pazarlama anlayışının geçirdiği aşamalan 
belirli taıihlerle ayırmak pek olanaklı de
ğildir. Ancak, otel hizmetlerinin müşteriye 
sunumunda 1 940'1ardan 1960'1ann baş
ıanna kadar üretim ve ürün yönlü anla
yışlannın söz konusu olduğu, satış anla
yışının 1 970'1eıin başıanna kadar devam 
ettiği tespit edilmektedir. Otel işletmeci
liğinde 1 970'1erde başlayan pazarlama 
anlayışı, çoğu zaman yanlış yorumlanarak 
satış ile kanştınlmış, ancak modem pa
zarlama anlayışı, 1 980'1i yıllarda önemli 
gelişmeler kaydetmiştir. 1 9901ı yıllar, otel 
işletmeciliğindeki pazarlama anlayışının 
gerçek anlamını bulacağı ve sosyal pa
zarlama anlayışının da benimsenmeye 
başlayacağı yıllar olacaktır (Bu konuda 
daha geniş bilgi için, Bknz . ,  Anatolia, Yıl: 
6, Sayı: 3-4, Eylül-Aralık 1 995 , s.20-27). 

Türkiye'de tuıizmin en çok önem ve
rilen ve en iyi anlaşılan yanı milli gelir, 
istihdam ve ödemeler dengesine katkısı 
gibi ekonomik faydalandır. Turizm sektöıü 
için önerilen politikalann temel amaçla
nnın başta geleni, Türkiye'nin sahip olduğu 
turizm kaynaklannı ülke ekonomisine o
lumlu katkılar sağlayacak ve ödemeler 
dengesi açıklannın kapatılmasına yardımcı 
olacak şekilde değerlendiıilmesidir. Bu 
nedenle turizm, sürekli teşvik edilen bir 
sektör olmuştur. 

ABD ve Batı ülkelerinde, ikinci Dünya 
Savaşı'nı izleyen yıllarda otelcilik alanında 
ortaya çıkan pazarlama faaliyetlerindeki 
"üretim" ve "ürün yönlü anlayış" ,  Türki
ye'de hemen hemen 1 990 yılına kadar u
zanmaktadır. 1 990'lı yıllarda "satış yönlü 
anlayış"la açıklanabilecek uygulamalara 
rastlanmaktadır. 

ll. ÜRETIM VE ÜRÜN YÖNLÜ ANLAYlŞ 

Tuıizmin döviz getirici ve ekonomi k  
boyutunun iyi anlaşılması, sektörde özel
likle konaklama tesisleri ve resmi turizm 
örgütlerinin yöneticilerinde üretim ve ürün 
yönlü anlayışın yerleşmesine neden ol
muştur. 

1 963 yılında planlı dönemin başlama
sıyla birlikte, çeşitli teşviklerle otel, m otel, 
tatil köyü gibi konaklama tesislerinin sa
yısını artırmayı amaçlayan politikalar iz
lenmiştir. Bu durum, turizmdeki tek eksi
ğimizin çoğu zaman yatak kapasitesi ol
duğu inancından kaynaklanmıştır. Bu i 
nanç, otel yatınmcılannda ve özellikle 
resmi turizm örgütlerinin yöneticilerinde 
üretim yönlü anlayışın yerleşmesine sebep 
olmuştur. 

"Türkiye'de turistik yatak kapasitesini 
belirtir istatistikler uzun süre toplam ko
naklama olanaklan ile i fade edilmiş ve bu 
toplam içerisinde yabancılara arz edilebi
l�cek nitelikte olan pay aynca belirtilmiştir. 
Omeğin 1 96 1  yılında; Türkiye'de mevcut 
258 tesis, 8889 oda ve 1 5.685 yatağın ancak 
%30'unun dışandan gelen turistlere arz e
dilebileceği belirtilmektedir. Bu durum, 
turistik belgeli yatak aynmırun istatistiklere 
yansıması ile açıklık kazanmıştır" (Şahin 
1 990, s. l 4  3). Tutulan istatistiklerde turistik 
belgeli yatak aynmı, ilk olarak 1 966 yılında 
yapılmış olup, günümüze kadar devam ede 
gelmiştir. 

1 966 yılında Turizm işletmesi Belgeli 
Tesis (TiBT) sayısı 1 65 ve Turizm işletmesi 



Belgeli Yatak (TiBY) sayısı 1 6. 15 1 'dir. 
1 994 yılsonu itibariyle Türkiye, 1 729 adet 
TiBT ve 265 . 1 36 adet TiBY'a sahiptir. 

1966 yılından 1 9 7 1  yılına kadar olan 
sürede ortalama artış oranı, TiBT sayısında 
% 15 .38 ve TiBY sayısında ise % 14.76'dır. 

1 972'den 1984 yılına kadarolan sürede 
ortalama artış oranı, TiBT sayısında %5. 1 0  
ve TiBY sayısında ise %6.00'dır. 1 966 -
1 97 1  dönemi ortalama artış oranianna 
kıyasla, 1 972 - 1 984 dönemi ortalama artış 
oranlanndaki azalmanın temel nedeni, 
1 970'li yıllan n ekonomik durgunluğudur. 

Türkiye'de otel işletmeciliği alanındaki 
üretim ve ürün yönlü anlayış, 1 6.3. 1 982 
tarih ve 2634 sayılı "Turizmi Teşvik Ka
nunu"nun çıkarılması ile hız kazanmışllr. 
Bu kanun, etkisini artan konaklama ve ö
zellikle otel kapasitesi olarak göstermiştir. 
Kanun etkilerini, 1985 yılından sonra gös
tem1eye başlamıştır. Örneğin, 1985 - 1 99 1  
döneminde ortalama artış oranı TiBT'de 
% 1 1 .88 ve TiBY sayısında % 1 6. 77'dir. Bu 
oranlar, 1 992'den sonra düşme eğiliminde 
olup, 1992 - 1 994 döneminde ortalama artış 
oranı TiBT'de % 7 .20'ye ve TiBY sayısında 
%9.75'e gerilemiştir. 

1 966 - 1 994 döneminde ortalama artış 
oranı, TiBT sayısında %8.86 ve TiBY sa
yısında ise % 10.66 olarak gerçekleşmiştir. 
1 966 - 1994 dönemindeki gelişimi daha i yi 
görebilmek için, TiBT ve TiBY sayılan na 
ilişkin olarak 1 966 - 1 994 döneminin yanı 
sıra, 1966 - 1 984 ve 2634 sayılı kanunun 
etkisini görebileceğimiz 1 985 - 1 994 dö
nemlerine ait trend fonksiyonlan hesapla
narak, aşağıda gösterilmiştir. 

TiBT Soyısı T rendi: 
1 966-84 : Y =  1 63.9+24.4x (R2=%98) 

1 985-94 : Y= 507.5 + 122.0x (R2=%991 

1 966-94 : Ln Y = 5.22 + 0.07x (R2=%97) 

TiBYSoyısı Trendi: 
1 966-84: Y =  14191 .6+ 2874.4x (R2=%99) 

1 985-94 : Y = 49864.3 + 20878.3x (R2=%98) 

1 966-94 : Ln Y = 9.7 + 0.09x (R2=%97) 

Hesaplanan 1966 - 1 984 ve 1985 - 1 994 
dönemlerine ait trend fonksiyonlan ince-

lendiğinde, 1985 - 1994 dönemindeki artış 
katsayısı, 1966 - 1984 dönemine kıyasla 
TiBT sayısında 5 ve TiBY sayısında ise 
yaklaşık 7 kat daha fazladır. Artış katsa
yılanndaki bu büyük fark, 2634 sayılı ka
nunun etkisini açık bir şekilde ortaya 
koymaktadır. 

Son on yıllık trend fonksiyonunu 
( 1 985- 1994 dönemi) dikkate alırsak, 
Türkiye'nin 2000 yılında 2.450 civannda 
TiBT'e ve 380.000 ci vannda TiBY'a sahip 
olacağı söylenebilir. Bununla birlikte, 1966 
- 1 994 dönemi trend fonksiyonu dikkate 
alınarak da bir tahmin yapılabilir. Bu dö
neme ait trend fonksiyonu kullanılarak, 
Türkiye'nin 2000 yılında 2. 1 50 civannda 
TiBT'e ve yine 380.000 civannda da 
TiBY'a sahip olacağı söylenebilir. 

1966 - 1 994 döneminde TiBT ve TiBY 
sayılan incelendiğinde, yapılan ilave tesis 
başına düşen yatak sayısının 1977 ve ı 985 
yılında diğer yıllara kıyasla çok büyük artış 
gösterdiği anlaşılmıştır. Bunun nedeni, bu 
yıllarda mevcut tesislerin kapasitelerinin 
artırılmasıdır. 

Türkiye'nin bir tatil ülkesi olarak cazip 
bulunması, kara yolu ve hava yolu ulaşım 
olanaklannın iyileştirilmesi ve ülkenin 
ticari hayatındaki gelişmelerin etkisiyle 
faaliyet gösteren otel işletmelerinin hemen 
hemen 1990 yılına kadar talep fazlalığının 
rahatlığı içerisinde faaliyetlerini sürdür
dükleri söylenebilir. Özellikle 1 980'1i 
yıllann ikinci yarısında, talep o denli 
yüksek olmuştur ki, bazı yaz sezonunda 
faaliyet gösteren otelierin yöneticileri çifte 
rezervasyon uygulamalanna bile tevessül 
etmişlerdir. 

1990 yılı öncesinde, Türkiye'de bulunan 
otel işletmeleri talebi karşılamada yetersiz 
kalmışlar ve bu nedenle de otelciler, sun
duktan hizmet karşılığı olarak yüksek fıyat 
talep etmişlerdir. Böyle bir pazar ortamı, 
otelcilere iki üç yıl gibi kısa bir sürede 
yatınm harcamalannın tanıarnını geıi elde 
etme fırsatı sağlamıştır. Bu durumdan 
yararlanmak isteyen ve turizmle ilgisi bu
lunınayan birçok müteşebbis, otel yallnmı 
yapmak istemiştir(Bulutoğlu 1995, s.3 1 ). 

1990 yılı öncesine kadar gözlenen talep 
fazlalığı, "nasıl bir hizmet sunarsam su-
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nayım, satahilirim" düşüncesinin doğruasma 
neden olmuştur. Arz - talep dengesizli
ğinden yararlanmak isteyen bazı otelciler, 
Devletin zengin turisti ülkeye çekecek bir 
turizm ve yatırım politikası izlemesi ge
rektiğini savunmuşlardır. Önerilen bu po li
tikanın amacı, arzın talebi karşılamasını 
uzun yıllara yaymak, ülkenin kısa sürede 
betonlaşmasını ve cazibe unsurlanndaki 
bozulmayı önlemek ve aynca, bu durumdan 
otelcilerin karl ı çıkmalarını sağlamaktı. 
Böylece, zengin turiste hitap edebilecek 
dört ve beş yıldızlı otelierin inşa ettirilmesi 
empoze edilmeye çalışılmıştır. 

Bazı otelcilerin bireysel turizm öneri
lerine karşın, seyahat acenteleri Devletin 
kitle turizmine yönelmesini öneri yorlardı. 
Resmi turizm örgütleri de arzın artırılması 
gerektiğini savunuyorlardı. Arz ve talep 
dengesinin sağlanması ve otelcilerin yüksek 
fiyat isteklerinin önlenebilmesi için tesis 
ve yatak sayısının anınlması gerekiyordu. 
Bu nedenle. turizm sektörüne sağlanan 
kredilerin büyük bir bölümü yıldızlı otel
Iere kullandınlmıştır. Örneğin, 1 987 - 1990 
döneminde sektöre verilen toplam kredinin 
ortalama olarak her yıl %83'ü yıldızlı o
tellere kullandırılm ıştır. Ayrıca, oteller i
çerisinde de beş ve dört yıldızlı oteliere 
ağırlıklı olarak verilmiştir (T.Kalkınma 
B ankası 1 990, s.65). 2634 sayılı kanunun 
sağladığı olanaklar sonucu, 1 987 - 1 990 
döneminde her yıl ortalama 1 30 tesis ve 
20.275 yatak hizmete girmiştir. 

Birçok otelin arz - talep dengesinin 
çoğunlukla talep ağırlıklı olan pazarlarda 
işletmeye açılması ve bu durumun da otel 
yöneticilerini seçici davranmaya yönelt
mesi, otel yöneticilerindeki üretim yönlü 
anlayışın göstergeleridiL 

"Talep fazlalığı olan otellerde misa
firlerini konuk etmek isteyen seyahat a
centeleri sahipleri ve/veya müdürleri, otel 
genel müdürlerinin kapılannda randevu 
almak ve kabul edilebilmek için uzun süre 
beklemişler ve kesin grup rezervasyonla
nru yaptırdıklannda da, zan1anın şartlan 
gereği memnun, ancak işletmelere karşı 
kırgın olarak otellerden ayrılmışlardır. 
Resepsiyondan oda anahtarlarının dağı
tımı, yabancı misafirlere "Hoşgeldiniz, iyi 

tatiller dileriz" temennisi ile değil, anah
tarların havalara atılarak "Kim kaparsa bu 
odada kalır" espirisi ile dağttılmasına i ş
letme yöneticileri tarafından göz yunml
muştur" (Alemdar 1 994, s. l -2). 

Yukanda verilen örnekler, Türkiye'deki 
otel pazarlama faaliyetlerindeki üretim ve 
ürün yönlü anlayışın yakın geçmişini açık 
bir şekilde ortaya koymaktadır. 

ll. SATIŞ YÖNLÜ ANLAYlŞ 

2634 sayılı Turizmi Teşvik Kanununun 
sağladığı olanaklar, otel yatırımlarının 
çoğalmasına neden olduğu, daha önce 
vurgulanmıştı . Sektöre verilen kredilerin 
büyük bir bölümü, yıldızlı oteliere tahsis 
edilmiştir. Örneğin 1 987 yılında kredi 
tahsislerinin %83'ü, 1 988'de %80.47'si ve 
1989'da %9 1 .69'u yıldızlı oteller tarafından 
kullanılmış olup, en çok kredi beş yıldızlı 
oteller için verilmiştir (T.Kalkınma Ban
kası 1 990, s.64). Bu durum, Turizm işlet
mesi Belgeli tesis ve yatak sayısını hızla 
artırmıştır. 

Türkiye'de turizm sekWrünün aracı 
işletmeleri, genellikle seyahat acenteleri 
şeklinde karşımıza çıkmaktadır. Bu a
centeler, merkezi yurt dışında bulunan 
çoğunlukla yabancı tur operatörlerinin 
hizmetlerini belli bir komisyon karşılığında 
yerine getirmektedirler. 

Sektörün aracı işletmeleri niteliğindeki 
seyahat acenteleri ve tur operatörlcri, 
sağlanan teşvik ve kredilerden yeterince 
yararlanamamıştır. Örneğin seyahat a
centeleri, 1 987 yılında tahsis edilen kre
dinin ancak %0.0025'ini , 1 988 yılında 
%0.0067'sini ve 1989 yılında ise %0.0086'
sını almışlardır (T.Kalkınma Bankası ı 990, 
s.64). Bu durum, seyahat acentelerinin hızla 
artan arz karşısında yetersiz kalmasına 
neden olmuştur. Ayrıca, seyahat acente
lerinin otel adına müşterilere bilgi iletimi 
işlevlerini de üstlendikleri düşünüldü
ğünde, artan kapasite karşısında seyahat 
acenteciliği fa ali yetinin hemen hemen özel 
sektörün insiyatifine bırakılması ve geli
şimlerine Devlet tarafından çok az destek 
sağlanması, turizm sektörümüz açısından 
ciddi sorunlar ortaya çıkarınaktadır. 



Turizm talebi ekonomik, politik ve 
askeri kararlardan çok çabuk etkilen
mektedir. Tur operatörleri ve seyahat a
centeleri, pazar şartlannın elverişli olduğu 
yıllarda, daha fazla kar elde etme isteğiyle 
otel işletmeleri arasındaki rekabeti bilinçli 
olarak şiddetlendirmektedirler. Bunun 
sonucu olarak otel işletmeleri arasında 
yoğun bir "fiyat" rekabeti yaşanınaya ve 
aracı işletmelere bağımlılık<•> artmaya 
başlamaktadır. B una Irak - Kuveyt sorunu, 
PKK sorunu, Irak'a uygulanan BM am
bargosu örnek verilebilir. 

Ayrıca, rekabetin pazarlama karma
sının "fıyat elemanı" etrafında odaklan
ması, Turizm Bakanlığı'nın onayladığı 
fi yatlann çok altında pazar fiyatlannın o
luşmasına neden olmaktadır. Aracı işlet
melere bağımlılığın fazla olduğu otellerde, 
bu durumdan "müşteri" değil aracı işletme 
kazançlı çıkmaktadır. 

Otellerde doluluk oranlannın düşmesi, 
otel yöneticilerini kısa dönemli satış ge
liştirme taktiklerini uygulamaya yönelt
miştir. Yapılan bir araştırmada, otel yö
neticilerinin tutundurma bütçesini tutun
durma araçlan arasında pay ederken en çok 
payı "reklam"dan sonra "satış geliştir
me"ye ayırdıktan belirlenmiştir. Ayrıca, 
tur operatörü ve seyahat acenteleri gibi a
racı işletmelere yönelik tutundurma faa
liyetlerinde, "satış geliştiını e" aracına di
ğerlerine kıyasla daha fazla önem verildiği 
tespit ediliniştir ( Çalacı ı 996, s. 14 7; 1 89). 

Beş yıldızlı büyük bir otelin organi
zasyon yapısı incelendiğinde, "satış bö
lümüne" rastlamak olasıdır. Ancak, ya
şanan yoğun rekabet ortamı, dört ve üç 
yıldızlı otel yöneticilerini bile, temel iti
bariyle "satış" amaçlı olınak üzere, "halkla 
ilişkilermüdüresi", "satış ve halkla ilişkiler 
müdürü". gibi çeşitli adlar altında personel 
istihdam etmeye zorlamıştır. 

Yüksek enflasyon ve girdi maliyetle
rinin artması gibi ülke ekonomisindeki 
olumsuz gelişmeler, otel yöneticilerini 
maliyetleri düşürmeye zorlamaktadır. Bu 

Aracı İşletmelere Bağımlılık : Birotele seyahat acenteleri 
ve tur operatörleri gibi aracı işletmeler yoluyla gelen 
müşterilerin toplam müşterilere oranıdır. Yaz sezonunda 
faaliyet gösteren otellerde bu oran, %90'a kadar çıkabil
mektedir. 

nedenle, özellikle 5 Nisan 1994 Ekonomik 
istikrar Paketi sonrasında, personel tasar
rufu ve düşük ücretli, turizm eğitimi al
mamış/alamamış personel istihdamı po
litikaları izlenıneye başlanmıştır. Bu du
rum, sunulan hizmet kalitesinin düşmesine 
ve pazarlama anlayışının özünü oluşturan 
müşteri tatmini faktörünün ihmal edil
mesine neden olmaktadır. 

Türkiye'de otel yöneticilerinin satış 
anlayışına yönelıneleri, 1 990 Körfez Krizi 
ve 1 993 - 1994 terör olaylan ile daha da 
hızlanmıştır. Böylece, özellikle yaz se
zonunda faaliyet gösteren otellerde arzu
lanan düzeyde doluluk oranı sağlanama
yacağı endişeleri yaygınlaşmıştır. Bu en
dişelere çözüm yolu olarak da "son dakika 
satışları" ve "konaklanacak otel isminin 
belli alınadığı satışlar" gösterilineye baş
lanmıştır. 

Bir t�n maliyeti içerisinde uçak gi
derleri önemli bir yer tutmaktadır. Tur o
peratörleri, uçak giderlerı üzerinde fazla 
birdeğişiklik yapamamaktadırlar. Bunun 
sonucu olarak, konaklama maliyetlerinde 
değişiklik yapma yolunu seçmektedirler. 
Böylece, yoğun bir rekabet ortamının söz 
konusu olduğu otelcilik sektöründe, re
kabet "fiyat elemanı" etrafında odaklaş
makta ve otelciler fiyat indirimlerine 
zorlanmaktadırlar (Türsab ı 996, s. l 5). 

Otel yöneticilerinin son dakika satış
Ianna yönelmelerinde tek etken tur ope
ratörleri değildir. Ülkede yaşanan istik
rarsızlık, terör tehdidi, bölgedeki savaşlar, 
Türkiye'nin Avrupa'da sık sık eleştirilınesi, 
yatak sayısı artarken Türkiye'deki seyahat 
acentelerinin ve otellerdeki pazarlama 
bölümlerinin artışa uyum sağlayamaması, 
kitle turizminin fiyat indirinllerine yol 
açması ve kaliteden ziyade gelen turist 
sayısının artinlmasına önem verilinesi son 
dakika satışlan için uygun bir pazarlama 
ortamının oluşmasına neden olmuştur. 

Bazı otelcilere göre, 1993 - ı994 yıl
larında Türk turizmindeki son dakika sa
tışlarının toplam satışiara oranı %70 do
layındadır. Bu oranın ı 995'de %40'a kadar 
gerilediği, resmi makamlarca ifade edil
mektedir (Bulutoğlu ı 995, s.36) 

Son dakika satışları, normalde sezon 
bitmeden önceki son iki haftayı kapsa-
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malıdır. Ancak, son yıllarda Türkiye'de son 
dakika satışianna Nisan ayından itibaren 
başlandığına rastlanmaktadır. Böylece, 
turistlerde daha fazla indirimlerin yapıla
cağı dönemleri bekleme eğilimi doğmuş
tur. Uygun bir pazarlama ortamının oluş
ması sonucu, son dakika satışlan hava yolu 
şirketleri ve tur operatörlerinin önceden 
organize ettikleri bir satış tipine dönüş
müştür (Türsab 1 996, s. 1 8). 

Böylece, otel işletmelerinin 1990 öncesi 
pazarlama faaliyetlerindeki rahatlıklan 
sona ermiş, bunlann yerine aynı rahatlığı 
seyahat acenteleri yaşamaya başlamıştır. 
Tersine dönen bu durum karşısında, otel 
yöneticileri seyahat acentelerinin peşine 
düşmeye ve tutundurma faaliyetlerinde 
"satış geliştirme"ye önem vermeye baş
lamışlardır. 

IV. SONUÇ 

Türkiye'de turizmin en iyi anlaşılan 
yanının ekonomik faydalan olması, sektöre 
ayn bir önem verilmesini sağlamıştır. Ö
zellikle 2634 sayılı Turizmi Teşvik Ka
nunu'nun sağladığı olanaklar ile 1 980'lerin 
ikinci yansından itibaren otel işletmele
rinin sayısı hızla artmıştır. Otel arzını hızla 
artırmanın temel nedeni, arzın talep kar
şısında yetersiz kalması sorununu kısa 
dönemde çözme ve turizmin ekonomik 
faydalanndan yararlanma isteği dir. 

Müşteri ihtiyaç ve isteklerinin yanı sıra, 
çevrenin uzun dönemli gerekleri de pek 
dikkate alınmadan otel sayılannın artışına 
Devlet eliyle izin verilmiştir. Bu durum, 
başta resmi makamlar olmak üzere otel 
yöneticilerinde üretim ve ürün yönlü an
layışın yerleşmesine neden olmuştur. 
B öylece, müşteri ihtiyaçlanna uygunluğu 
tartı ş ılır olan otel hizmetlerinin turizm e
ğitimi almamış/alamamış personelce su
numu gündeme gelmiştir. Bu olumsuzluğa 
rağmen, otel yöneticileri hizmetleri için 
yüksek fiyatlar isteyehilmişler ve hatta 
talep fazlalığı dolayısıyla çifte rezervasyon 
yapmaya bile tevessül etmişlerdir. 

Otel sayılarındaki hızlı artış 1 990 yılına 
kadardevam etmiştir. Ancak, müşterilerin 

ihtiyaç ve istekleri doğru olarak belirlen
mediği/belirlenemediği ve sağlıklı pazar 
araştırmalan yapılmadığı/yapılamadığı 
için pazar/hizmet uyumu büyük ölçüde 
sağlanamamıştır. Bu durum, müşteri pro
filinin değişmesiyle daha da belirgenleş
miştir. Böylece, 1 990'lı yıllara büyük ço
ğunluğu yeni yapılan otellerle girilmiştir. 

1 990'da Körfez Krizi'nin ortaya çık
ması, Türkiye'ye yönelik talebi büyük ö
çüde etkilemiştir. Sınır bölgelerindeki 
çatışmalar, terör olaylan ve turistlere yö
nelik saldınlar da Türkiye'ye yönelik talep 
üzerinde etkili olmuştur. Bu durum, yeni 
yapılan tesislerin düşük doluluk oranla
nnda faaliyet gösterme ve mali sorunlarla 
karşılaşma olasılığını artırmıştır. Böylece, 
otel yöneticilerinin 1 990 öncesindeki ra
hatlıklan sona ermiŞ ve bu defa da aynı 
rahatlığı seyahat acenteleri ve tur opera
törleri yaşamaya başlamışlardır. Bu, otel 
işletmelerinin aracı işletmelere bağımlı
lığını 1 990 öncesine kıyasla artırmıştır. 
Artık, otel yöneticileri satış yönlü anlayışla 
açıklanabilecek kararlar almaya yönel
mişlerdir. 

Daralan iş hacmi, otel işletmeleri ara
sındaki rekabeti fiyat etrafında odaklaş
tırmıştır. Bu durum, özellikle yaz sezo
nunda faaliyet gösteren otellerde sezon a
çılınadan başlayan son dakika satışlan (last · 
minute sales) ile konaklanacak otel isminin 
belli olınadığı satış (infox veya no name 
sales) türünün artmasına ve dolayısıyla 
ulusal ekonomi açısından gelir kaybına 
neden olmuştur. 

Bazı istisnalan bulunmakla beraber, 
bugün Türkiye'de faaliyet gösteren otel 
işletmelerinde satış yönlü anlayış ın halen 
devam ettiği görülmektedir. Otel işlet
meleri arasında yaşanan yoğun rekabet 
ortamı, modem pazarlama bilim ve tek
niklerinin öğrenilmesi açısından bir fırsat 
olarak değerlendirilmelidir. B u  nedenle, 
Türk otelcilik sektörünün sağlıklı gelişe
bilmesi ve ülkemize daha çok yarar sağ
layabilmesi için müşteri ihtiyaç ve istek
lerinin temel alındığı modem pazarlama 
anlayışı, sosyal pazarlama da dikkate alı
narak daha fazla ihmal edilmemelidir. 



KAYNAKÇA 

KOTI.ER, P.; Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implemenıation and Control, 6. Baskı, Prentice - Hall ln
temational, Ine., Englewood Qiffs, New Jersey, USA, 
1988 

ÇAKICI, A. C.; "Otel işletmeciliğinde Pazarlama Anla
yışının Gelişimi,; ANATOLIA, Turizm Araştınnalan 
Dergisi, Yıl : 6, Sayı: 3-4, Eylül - Aralık 1995 

ŞAHiN, A., iktisadi Kalkınmadaki önemi Bakımından 
Türkiye'de Turizm Sektöründeki Gelişmelerin Değer
lendirilmesi, TOBB Yayını, Sevinç Matbaası, Ankara, 
1990 

BULUTOÖLU, H.; "Türkiye Ucuza Mı Gidiyor?," 
TÜRSAB, Türkiye Seyahat Acenıalan Birliği Turizm 
Dergisi, Sayı l41 ,  Ağustos 1995 

ALEMDAR, T.; "Tur Operatörleri, Seyahat Acentalan 
ve Konaklama işletmeleri Arasındaki ilişkilerde Verimin 
Artınlması," Turizmde Pazarlama ilişkileri ve Sorunları 
Semineri ,Antalya, 2 - 4 Aralık 1994 

ÇAKICI, A. C.; Otel işletmeciliğinde Pazarlama Strate
jilerinin Geliştirilmesi ve Türkiye'de Uygulanan Pazarlama 
Stratejileri ve Sonuçlan, Yayınlanmamış Doktora Tezi, 
Adana, l 996 

........ . . . . . .. ; "Türk Turizmi "Last - Minute" Satışianna 
Mahkum mu?," TÜRSAB, Türkiye Seyahat Acentaları 
Birliği Turizm Dergisi, Sayı 145, Şubat 1996 

anatolia 
1880 VIII la birirta 
otal lfl8tm8larll*l 
rahatliklari s• 
•nf, bu dll'llm 
otal lflatmalarlnln 
•ac1 kurumlara 
olan baiunlllliin 
•ll'mlfll'. Bu 
gallfmalar, 
yönatlcDarlnl llbf 
yönlü lnlaYifl 
YÖIIII1mlfti'. 

Eylül - Aralık 1 996 • 37 


