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oz
CELIKKAYA Mustafa, Konaklama isletmelerinde Gerilla Pazarlama: Ankara
Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara 2020

Gelisen teknoloji pazarlama alaninda ortaya ¢ikan degisimlerle birlikte ile
yeni Diinya diizeninde markalar, iirlin ve hizmetlerinin tiiketimini arttirmak igin
geleneksel pazarlama faaliyetleri disinda yeni alternatif pazarlama yollarin
kullanmaya baslamislardir. Bu alternatif pazarlama tiirlerinden biri de gerilla
pazarlama taktigidir. Gerilla pazarlama; rakibin taklit edemeyecegi, yaratici
yontemlerin  kullanildigi miisteriyi ilging taktiklerle etkileyebildigi pazarlama
felsefesidir. Gerilla pazarlama uygulamalar1 daha 6nce benzeri gériilmeyen ve taklit
edilmesi miimkiin olmayan mesajlarla tiiketiciler tizerinde kalic1 bir etki birakan
yaraticilik ve hayal giicii gibi etkenlere dayanmaktadir.

Bu arastirmada turizm sektoriinde gerilla pazarlama stratejilerinin ne olglide
kullanildigin1 ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmanin sinirliliklar1 nedeniyle
aragtirmanin evreni Ankara’daki dort ve bes yildizli konaklama igletmeleri olarak
belirlenmistir. Ankara toplamda 65 tanesi 4 yildizli ve 27 tanesi bes yildizli toplam
92 konaklama isletmesi bulunmaktadir. Arastirmada 55 dort yildizli ve 22 bes
yildizli olmak iizere 75 konaklama isletmesiyle birebir goriisiilerek anket
uygulanmistir. Arastirma anket yoluyla toplanan verileri degerlendirmek amaciyla
SPSS 22.0 (Statistical Program for Social Sciencies) programi kullanilmistir.
Analizlerde frekans, yiizde T testi ve ANOVA testi kullanilmistir. Bulgulara gore
konaklama isletmeleri gerilla pazarlama tekniklerinin hepsini tam anlamiyla
kullandigr sdylenemez. En etkin kullandiklar1 gerilla pazarlama teknigi, konaklama
isletmelerinin kendi internet siteleri iizerinde yaptiklar1 faaliyetleridir. Gerilla
pazarlama tekniklerinin hepsini etkin bir sekilde uygulamamalarinin en biiyiik nedeni
konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine ayirdiklar1 biitgelerinin az
olmasidir. Ozellikle konaklama isletmelerinin ¢ogunlugunun pazarlama payima
ayirdiklar1 biit¢eleri genelde %20°lik kismi gegmemektedir. Konaklama isletmeleri

pazarlama faaliyetleri i¢in ayiracaklar biitceleri biraz daha artirabilir.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama, Gerilla Pazarlama, Konaklama Isletmeleri



ABSTRACT
CELIKKAYA Mustafa, Guerrilla Marketing In Hospitality Industry : An

Application In Ankara, Master Thesis, Ankara 2020

In the modern world , as a result of the changes in the field of developing
technology marketing, brands have started to use new alternative marketing ways
other than traditional marketing activities to increase the consumption of their
products and services. One of these alternative marketing types is Guerrilla
marketing tactics. Guerrilla marketing; is a marketing philosophy that uses creative
methods that the competitor cannot imitate and that can affect the customer with
interesting tactics. Guerrilla marketing practices are based on factors such as
creativity and imagination that have a lasting impact on consumers with messages

that have never been seen and could not be imitated.

In this study, it has been tried to reveal to what extent guerrilla marketing
strategies are used in the tourism sector. Due to the limitations of the research, the
universe of the research has been determined as four and five-star hotels in Ankara.
There are a total of 92 hotels in Ankara, 65 of which are four-star and 27 are five-
star. In the research, a questionnaire was applied to 75 hotels, 55 of which were four
stars and 22 were five stars. In the research, SPSS 22.0 (Statistical Program for
Social Sciences) program was used to evaluate the data collected through
questionnaires. Frequency, percentage T-test and ANOVA test were used in the
analysis. According to the results, it cannot be said that guerrilla marketing
techniques have been fully used in hotel businesses. The guerrilla marketing
techniques they use most effectively are the activities they perform on their hotels'
websites. The biggest reason does not applied guerrilla marketing techniques
effectively is that hotel businesses have a low budget for marketing activities. In
particular, the budgets allocated to the marketing of the majority of hotel enterprises
generally do not exceed 20%. Hotel enterprises budget plans may increase their

budgets for marketing activities a little more.

Keywords: Marketing, Guerrilla Marketing, Hospitality Industry
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1.GIRIS

Turizm ekonomik, sosyal ve kiiltiirel bir olaydir. insanlarm farkl kiiltiirler
tanima istegi, doga ile i¢ i¢ce olma hevesi, is amacl zorunlu seyahatleri, dinlenme ve
eglenme gereksinimlerinin bir araya gelmesi; turizm olgusunu insan hayatinin
vazgecilmezi haline getirmistir. Turizm sektorii her giin daha da biiylimekte ve bu
bliyiime ile beraber turizmden elde edilen gelir de dogru orantili olarak artmaktadir.
Turizmden hedefledigi payr almak isteyen konaklama isletmeleri tiiketicilere
sunduklar1 iiriin ve hizmetin yami sira, s6z konusu iiriin ve hizmeti nasil
pazarladiklart da ¢ok Onemlidir. Yani isletmelerin kullandiklar1 pazarlama

yontemlerinin tiiketiciyi etkilemesi gerekmektedir.

Turizm sektorii, tek basina bir disiplin degil, bircok disiplinin bir araya
gelmesiyle olusan disiplinler biitiinlidiir. Dolayisiyla mal ve hizmet gesitliligi gibi
farkli birgok 6zelligi i¢cinde barindirip, biitiin ve dogru bir sekilde sunma zorunlulugu
olmas1 sebebiyle siirekli olarak belirli bir mali iireten isletmelere gore turizm

sektorilinlin cok daha karmasik ve zor bir yapis1 vardir.

Diger tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de bas aktor tiiketicidir,
kisacasi Ssatin alma eylemi kendiliginden gergeklesmez yani tiiketicide satin alma
eylemi i¢in istek olusturulmali ve tiiketici satin almaya karar vermesi icin

giidiilenmelidir. (Coltman, 1989).

Turizm sektorii son yillarda gelisen, biiyliyen ve bunun sonucunda da
Tiirkiye’de onemli derece de gelir saglayan sektorlerden biri olarak goriilmektedir.
Oyle ki iilke ydnetiminde veya ydnetimine aday olan biitiin siyasi partilerin iizerine
Ozenerek egildikleri ve siirekli giindemlerinde tuttuklar1 bir konudur turizm. S6z
konusu gelismelerden ve sektorde ki gelirin yiikselmesinden dolay: otel sayilarinda
da ciddi bir artig goriilmektedir. Ancak otel sayilarinda ki artis daha rekabet¢i bir
ortam yaratmakta olup, otellerin pazardan istedikleri paylar1 almalari, talep

yogunluguna baglidir. Talep yogunlugu olusturmak i¢in ise otelin marka degeri,



hizmet kalitesi, liriin ¢esitliligi gibi bir¢ok etkenin yani sira kullandiklar1 pazarlama

stratejileri agir1 derecede 6nem arz etmektedir. (Bilgigli ve Altinkaynak, 2016).

Giliniimlizde ulusal ve uluslararast alanlarda faaliyet gosteren kiigiikli
biiyiiklii tiim isletmeler pazarlama yontemlerinin en az birini veya birgogunu mutlaka
kullanmaktadirlar. Mevcut pazar sartlari devinim gostermekte olup, isletmelerin giin
gectikce pazarda ki payini arttirmasi zorlasmaktadir. Bu sebeple isletmeler pazarda
ayakta kalabilmek i¢in rakiplerine rekabet lstiinliigli saglamak zorundadir, s6z
konusu {stiinliik i¢in ise pazarlama yoOntemlerini etkin sekilde kullanmalidir.

(Karaca, 2010).

Turizmden elde etmeyi diisiindiikleri payr almak isteyen otellerin, disaridan
nasil goriindiiklerini, tiiketiciler tarafindan nasil algiladiklarini, tercih edilip
edilmediklerini ve nedenlerini 6grenmeleri gerekmektedir. Otellerin olumlu bir imaj
olusturmalart icin tiiketicilerin tatil ihtiyaglarim1 ve tatildeki beklentilerini
karsilayabilecekleri fikrini tiiketicilerin zihninde olusturmalart ¢ok Onemlidir.

(Tecimen, 2019).

Pazarlama; iriinlerin tanitilmasi, duyurulmasi, dagitilmasi ve satigi gibi
bircok konuda avantaj saglamasinin yaninda isletmelerde alanlarinda uzman kisilerin
caligmas1t gere8ini dogurur, ayrica reklam kanallarina da biitge ayrilmasi
gerekmektedir. Bu sebeple isletmelerin gider kalemlerinde de artisa sebep olur ve
maliyetlerde ki bu artislar dogru pazarlama stratejileri kullanilmadig: takdirde
isletmelerin gelir gider dengesinde bozulma yaratip, s6z konusu isletmeleri
zorlayabilir. Isletmelerin bu zorluklar1 asmalar1 ve pazarda adlarindan soz ettirerek
satig gerceklestirebilmeleri dogru pazarlama faaliyetlerini, dogru yerde, dogru

zamanda ve dogru sekilde uygulamalarina baglidir (Buskirk, 1961).

Gerilla pazarlama faaliyetlerinde isletmeler kisith kaynaklara ragmen
pazardan en biiyiik pay: alabilmek i¢in, tiiketicilerin karsilarina beklenmedik anda
cikarak tliketicilerin ilgilerini en {ist seviyede tutar. Gerilla pazarlama ayrica
isletmelerin belirli araliklarla uyguladiklart kiigiik ve sasirtict hamleler sayesinde,

rakipleri demoralize etmeye dayanmakla beraber, hizli hareket etmeyi gerektirirken,



isletmelerin hayal giicii ve yaraticiliklarini da siirekli olarak dinamik tutar

(Yiiksekbilgili 2011).

Gerilla pazarlama stratejisi kolay anlasilabilir olmas1 ve karmasikliktan uzak
durmasi ayrica dogru uygulandig1 takdirde hedef kitleye ulasarak hedef Kkitle
tizerinde gereken etkiyi birakmasi, tiim bunlarla beraber uygulama maliyetlerinin
diisilk olmast miinasebetiyle bir¢ok kiiciik, orta ve biiyiik 6l¢ekli isletmelerce etkili
tanitim stireci i¢in s6z konusu pazarlama stratejisi benimsenmektedir. (Yiiksekbilgili
2011).

Yapilan bu arastirmada konaklama igletmelerinin, pazarlama stratejilerinden
biri olan gerilla pazarlama stratejisi uygulamasindan ne kadar haberdar oldugu ve
ayrica otellerin gerilla pazarlama stratejisini hangi seviyede uyguladiklari

arastirilmistir.

Bu dogrultuda arastirmadaki ilk {i¢ boliimde ikincil veriler kullanilarak
literatiir taramas1 yapilmustir. Ik boliimde pazarlama kavrami, pazarlamanin gelisim
stireci, pazarlamay1 olusturan unsurlar, hizmet pazarlamasi, turizm pazarlamasi ve
pazarlamada yeni yaklasimlar detayli olarak ele alinmigtir. Sonraki boliimlerde
sirastyla gerilla pazarlama kavrami, tarihsel gelisimi, 6zellikleri, gerilla pazarlama ile
geleneksel pazarlama arsindaki farklar, gerilla pazarlama teknikleri, gerilla
pazarlamada kullanila iletisim araglar1 ve gerilla girisimcinin 6zellikleri konularina
ayrintili olarak yer verilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde ise Ankara’daki 4 ve 5
yildizli konaklama isletmelerinin genel miidiirlerine veya satis ve pazarlama
miidiirlerine yonelik birincil veri toplama yontemlerinden anket teknigi uygulanmis
ve verilerin degerlendirilmesi i¢in spss 22.0 programi kullanilmistir. Elde edilen
farkli bircok istatistiksel analizler 1s18inda tablolar olusturulup sonuglar

yorumlanmustir.






2. PAZARLAMA KAVRAMI

Ulkemizde pazarlama kavramu literatiire, yaklagik yarim asir énce Prof. Dr.
Mehmet Olu¢ tarafindan Ingilizcedeki “marketing” kelimesine  karsilik
kazandirilmistir (islamoglu, 2013). Pazarlama kavrami giiniimiizde bilinen genis ve
yaygin anlamina gelinceye kadar oldukga farkli tanimlarda bulunulmustur. Mucuk;
iktisatcilarin pazarlamayr miilkiyet ve yer faydasini ortaya koyan eylemler biitiinii
olarak tanimlamistir (Mucuk, 1997). Bu tanimda pazarlamanin dagitim ve lojistik
faaliyetleri tizerinde durulmus olup, iiretim Oncesi ve satis sonrast dikkate
alimmamistir. McCarthy ise pazarlamanin tiiketiciyi tatmin etme, isletme hedeflerine
ulagmada mal ya da hizmetin tiiketiciye akisini saglayan faaliyetler olarak
tanimlamistir (McCarthy, 1978). Baska bir tanima pazarlamanin en eski tanimi su
sekildedir: “Pazarlama, mal veya hizmetin iireticiden nihai tiiketiciye dogru akisi

saglayan faaliyetlerin biitiiniidiir” (Buskirk, 1961).

Toplumsal gelismelere bagli olarak Amerikan Pazarlama Dernegi 2004
yilinda pazarlama kavrammin taniminda degisiklige gitmis olup, buna gore
pazarlama; “Miisteriler i¢in deger yaratma, degeri tanitma ve sunmay1 hedefleyen ve
organizasyona ve onun paydaslarma fayda saglama amaciyla miisteri iliskilerini

yonetmeye yonelik bir siirecler dizisi ve orgiitsel bir fonksiyondur” (Keefe, 2004).

Pazarlamanin makro tanimi olarak kabul edilen bu tanmima gdre mal ve
hizmetlerin tretildigi ve tiiketildigi yer arasinda fark varsa pazarlama bu farki
gidermektedir. Mal ve hizmetin iireticiden tiiketiciye gegcmesiyle de miilkiyet faydasi

saglanmis olur (Yikselen, 2010, s. 5).

Literatiirde pazarlama kavrami dagitim, promosyon, satig, reklam, halkla
iligkiler gibi terimlerle tanimlanmistir. Fakat bu tanimlarin akademik ¢evrede en ¢ok
kabul goreni 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing
Association - AMA) tarafindan yapilmis olan tanimdir. Buna gore, “Pazarlama, genel
olarak miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplum icin deger olusturan, iliski kuran,

sunulan ve alim satim tekliflerini iceren faaliyetler, kurumlar ve siireglerdir” seklinde



tanimlanmaktadir. (AMA, 2013, https://www.ama.org/the-definition-of-marketing
Erigim Tarihi: 19/12/2019).

Pazarlama faaliyeti isletme kaynakli olmasi yani sira tiiketici taleplerini
karsilamaya yonelik faaliyetler biitiintidiir. Bu biitiinliik i¢erisinde saticilar ile alicilar
arasinda bir mal, hizmet veya fikir de8isimi s6z konusudur. Saticilar tliketicilere
fayda saglayan mal ve hizmetleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere
sunarken, tiiketiciler ise satin aldiklari mal ya da hizmetin bedelini saticilara
O0demektedir. Saticilar ile alicilar arasinda gergeklesen bu siirece degisim (miibadele)
denmektedir. Bu miibadele siirecinde pazarlama; tiiketicilerin istedigi mal ve hizmeti,
uygun bi¢imde, makul bir fiyatla, talep edilen mekanda hedef tiiketici grubuna
ulastirilmasini amaglamaktadir. Diger bir ifadeyle, asil amag deger yaratma yoluyla

tiketicilerin begenisi kazanmaktir (Altunisik ve digerleri, 2011, s. 3).

2.1. Pazarlama Kavraminin Gelisim Siireci

Birinci ve ikinci diinya savaslarinin sebep oldugu niifus azalmasi, donem
insaninin yasadigr ekonomik yetersizlikler liretimi neredeyse durma noktasina
getirmistir. Bu dénemde isletmeler hem birikimlerini degerlendirebilecekleri hem de
mevcut teknolojiyi kullanabilecekleri farkli alanlara yonelmislerdir. Bu dénemde
isletmeler tiiketici gruplarini inceleyip ne satabileceklerini belirmeye caligsmislardir.
Bu yillarda benimsenen akimin pazarlamanin temellerini  olusturdugu

diistiniilmektedir (Urganci, 2015).

1920 yillarinda daha ¢ok klasik anlayis olarak tanimlanan “’iirtin/liretim’ ve
“’satis’’ kavramlari, geleneksel pazarlama anlayisinda goriilen tiiketici talebi
oneminden daha fazla ele alinmistir. 1930 yillarinin basinda giiglii bir pazar
gereksinim duyulmasinin sebebi baglayan kiiresel ekonomik kriz ve diinyada
gerceklesen savaslarin etkileridir. Bu sayede isletmeler daha once kullanmis
olduklar1 yaklasimlarin yerine daha etkin ve gii¢lii yaklasimlar olusturarak pazarlama

stratejilerini gelistirmis olacaklardir (Alabay, 2010).



Bir faaliyet olarak pazarlama kavrami, 1950°li yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmistir. Bu kavram geliserek diinya genelinde kabul gérmeye
baslamistir. Literatiirde pazarlama ile ilgili ¢calismalarda 1960’11 yillara kadar satis,
fiziksel dagitim gibi konulara deginilmis, 1960’1 yillardan itibaren pazarlama
karmasi, pazarlama yonetimi, Orgiitsel pazarlama, uluslararasi pazarlama, hizmet
pazarlamasi gibi kavramlarin ortaya c¢ikmasiyla calismalar bu kavramlarin etkisi
altinda gelismistir. Yine bu donemde geleneksel pazarlama pazara ve f{iriine
odaklanarak pazarlama karmasindan optimum sekilde yararlanmay1 amag¢ edinmistir

(Armutlu, 2006).

Optimal pazarlama karmasini olusturmak geleneksel pazarlamanin temel
hedefidir. Pazarlamadaki degisimin temelini olusturan en Onemli unsur ise,
geleneksel pazarlama anlayisinda isletme merkezli bir tutum hakimken, yeni
pazarlama anlayisinda miisteri odakli bir yaklasim s6z konusudur. Bu yaklagimlar
arasinda faaliyet bigimi bakiminda temelde farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel
pazarlama anlayisi, satis miktarini artirip kart maksimize etmeyi hedeflerken, tiiketici
davranigini, marka imajin1 ve satig sonrasi hizmet 6nemsememektedir (Bayuk, 2005,
s. 30).

Pazarlama kavraminin gelisimi iki temelde incelenmektedir: Geleneksel ve
Modern Anlayislar. Bu anlayislarda kendi iglerinde birden c¢ok yaklagim
barmmdirmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisi; iiretim, {iriin ve satis odakli olmak
tizere lige ayrilirken, Modern pazarlama anlayisi; pazarlama yOnetimi, sosyal
pazarlama ve iligkisel pazarlama olmak iizere tlice ayrilir (Erdogan ve digerleri,

2014).

2.2. Pazarlamayi Olusturan Unsurlar

Literatiirde 4P olarak kisaltilan pazarlama karmas1 elemanlari; {irtin (product),
fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadan (promotion) olugmaktadir. Hedef
pazardaki tiiketici tercihlerine gore en uygun pazarlama karmasi sunulmaya
calisilmaktadir. Karma olusturulurken isletmelerin dikkat etmesi gereken husus
rakiplerinde gore farklilik yaratabilmektir. Rekabet kosullarinda bu farklilik

saglanabilirse isletmeler avantaj elde edeceklerdir (Erdogan ve digerleri, 2014, s.13).



PAZARLAMA
KARMASI
UROUN \ DAGITIM
Uriin Cegitili |  HEDEF |\ Kanallar
Kalitesi / ' PAZAR \ Kapsam
Tasanmi .' \ Mal Gegitlesi
G oriiniisi FIVAT TUTUNDURMA Bolgeler
Markasa .
Liste Fiyat . sau:la Envanter
Ambalaj1 rom osyonlan .t
! Indinim ler Nakliye
Bovutlan Reklamlar
i Iskontolar
Hizm etleri Sans Gucu
Odeme o
Teminatlan Periyodlan Halkla Iliskiler
Kazanglan Kredi Dogrudan
Dénemleri Pazarlama

Sekil 1. Pazarlama Karmas1 Kaynak: Kotler, P. (2003). Marketing Management
Millenium Edition, Pearson Custom Publishing, S. 10

Pazarlama unsurlar1 onceleri dort ana baslik olarak kabul edilmekteydi ancak
zaman igerisinde rekabetin artmasi ve tiiketici istek ve ihtiyaclarinin degismesi
sonucu pazarlama faaliyetlerinde de zorunlu gelismeler yasanmistir. Bu sebeple
glinlimiizde pazarlama karmasi sekiz unsur ile anilmaktadir. Bu birlesimin tamamina,
ka¢ tane oldugu fark etmeksizin pazarlama karmasi denilmektedir. Pazarlama

faaliyetleri bu karma dikkate alinarak planlanmakta ve uygulanmaktadir.

2.2.1. Uriin

Tiiketiciye pazarlanabilir uygun {irlin veya hizmetlerin planlanmasi ve
gelistirilmesi gerekmektedir. Mevcut iiriinde degisiklikler yapilmasi, yeni iiriinlerin
gelistirilmesi, Uretilecek iirliniin kalitesi, ¢esidi, ambalajinin degistirilmesi ve ek
hizmetleri saglanmasi gibi diizenlemeler tiiketicinin tercihinde etkili olmaktadir

(Mucuk, 2014, s. 32).



Tiiketim ftriinleri farkli kriterlere gore siniflandirilmaktadirlar. Dayanikli ve
dayaniksiz triinler {irliniin dmriine gore ayrilirken kolayda iiriinler, 6zellikli iiriinler,
begenmeli driinler ve aranmayan irlinler {rliniin kullanim sekline gore
ayrilmaktadirlar. Omiirleri kisa olan ve hizl tiiketilen iiriinler dayaniksiz iiriinler
kategorisine girmektedir. Ekmek, siit, gorap ve kozmetik iirlinleri dayaniksiz iiriinlere
ornek olarak verilebilmektedir. Beyaz esya, otomobil, takim elbise gibi {irlinler kisa
siirede tiiketilmeyen dayanikli liriinler kategorisine girmektedir. Giinliik hayatta sik
kullanilip kolayca erisilebilen {iriinler kolayda {iriinler kategorisine girmektedir.
Begenmeli lirtinler ise sik ihtiya¢ duyulmayan ve fiyatlar1 nispeten yiliksek olan
iiriinlerdir. Ozellikli iiriinler kategorisinde liikks iiriinler bulunmaktadir. Kolay
ulagilamayan ve pahali {irlinler tiiketici tercihine sunulmaktadir. Son olarak
aranmayan {riinler ise tiiketicinin giinliik yasaminda aklina gelmeyen, satin almay1
diisiinmedigi iirtiinlerdir. Dis sagligi hizmeti, mezar tas1 gibi Uriinler 6rnek olarak

verilmektedir (Ozmen ve digerleri, 2013, ss. 102-103).

2.2.2. Fiyat

Uriiniin  sagladigi faydadan yararlanmak ve f{iriinii kullanabilmek igin
tiikketicilerin 6dedikleri bedeldir. Fiyat, tiiketicilerin satin alma davranisinda biiyiik
etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda fiyat pazarlama karmasi1 unsurlari igerisinde degisime

en hizli uyum saglayan bilesendir (Erdogan ve digerleri, 2014. s. 14).

Sunulacak iiriin veya hizmet i¢in uygun fiyat diizeyinin belirlenmesi, indirimlerin,
kredilerin, 6deme sartlarinin diizenlenmesi gibi pek ¢ok konuyu kapsamaktadir

(Mucuk, 2014 s. 32).
2.2.3. Dagitim
Mevcut dagitim yapist incelenip en uygun dagitim kanalinin segilerek

tirtinlerin istenilen pazara istenilen zamanda ulastirilmas1 hedeflenmektedir (Mucuk,

2014 s. 32).

Uriinlerin hedef tiiketiciye akisini saglar. Uretim yeri ile tiiketim yerini

birbirine baglayan bir koprii vazifesi goriir (Erdogan ve digerleri, 2014 s. 14).
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Dagitim kanallarmin isletmeye sagladigi faydalar siralanacak olursa (Ozmen ve

digerleri, 2013, s. 115);

e Pazar ve tiiketiciler hakkinda bilgi akis1 olur.

e Pazara sunulan mal ve hizmetlerin tanitim1 daha kolay olur.
e Miisterilerle etkin iletisim i¢inde olunur.

e Siparislerin tiiketiciye ulagsmas1 gerceklestirilir.

e Ureticiden tiiketiciye olan akis gerceklestirilir.

2.2.4. Siirec

Bir girdi ile baslayip bu girdilere bagli olarak uygun taslak degeri olusturmay1
amaglayan faaliyetler biitiiniine ’siire¢’” denilmektedir. Siire¢, hizmet pazarinda
uygulanan en 6nemli kavramdir. Cilinkii tliketicilerin satin alma kararindan sonra
hizmet verenler ve isletme ile olan iliskileri cevreleyen, miisteri ihtiyact ve
isletmenin sahip olmak isteyecegi hedeflere uygun bir sekilde tanimlanan ve
giiclenebilen politikalar olarak sdylenmektedir. Ornegin, konaklama isletmelerinde
siireg; isletmeyi talep edecek miisteri kitlesinin bilgi almak ve rezervasyon
islemelerini olusturmak amaciyla otelle iletisime ge¢mesi ile baslamakta, bu siireg
miisterilerin isletmede gecirdikleri zaman igerisinde almis olduklar1 hizmet ve
konaklama sonrasi miisteri iliskileri ile devam etmektedir. Miisteri tatminini
saglamak amaciyla isletmelerin degerli ciktilar1 siire¢ icinde gelistirir ve bunun
sonucunda mal ve hizmetler iiretirler. Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olarak
ise siire¢, bir liriiniin pazarlanmasi sirasinda gergeklesen maddeleri ifade etmektedir.
Uretilen her mal ve hizmet gibi pazarlama faaliyeti de bir siirecin sonunda
olusmaktadir. Bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde ise tiiketiciler turistik tirtinii
satin alirken siirecin bir pargasi olmaktadirlar (Demirkol ve Cetin, 2009, ss. 183—
204).
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2.2.5. Hedef kitle

Pazarlama faaliyetleri gerceklestiren firmalar sunduklart iriinleri farkl
pazarlardaki alicilarin hepsine ya da pazardaki tek bir aliciya ayni anda ve sekilde
ulagamayacaklarin1 bilmektedirler. Pazarlama faaliyeti goOsteren bu isletmelerin
bazilar1 tiim alic1 potansiyele hitap eden iirlinler sunarken, bazilar1 ise belirli bir
kitleye sadece belirli bir {iriin ile kitleye ulagmaya ¢aligmaktadir. Bunun i¢in pazari,
ulagsmak istedikleri kitlenin ozelliklerine gore bolimlere ayirmaktadirlar. Bu
bolimlendirme pazari, hedef kitleye yonelik pazarlama faaliyetlerine imkéan
sunabilen bir hale getirme islemidir. Yapilan boliimlendirme islemi ile hedef kitle
belirlenmis olacaktir (Ay ve Unal, 2002). Hizmet pazarlamas olarak turizm hedef
kitle agisinda en 6nemli pazarlardan biridir. Turizm faaliyetlerin olusmasinda hem
iiretenlerin hem de tiiketenlerin hedef kitle igerisinde bulunmasi, insanlar arasi iliski
ve etkilesimi énemli hale getirmistir. insan unsuru turizm isletmeleri agisindan en
onemli faktorlerden birisidir. Turizm faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi agisindan
iretilen triinlerin insan giicii sonucu olusmasi ve bu {rlinlerden faydalanan
tiikketicilerinde iiretim siirecine dahil olmas1 insan faktoriiniin turizm endiistrisinde ki

onemini gostermektedir (Kozak, 2010, s. 215).

2.2.6. Fiziksel kanit

Hizmet kavrami soyut bir sekilde gerceklestirilmektedir. Sunulan bu soyut
ozellige sahip hizmetlere somutlastirmay1 saglayacak dokunabilirlik, hissedilebilirlik
ve goriilebilirlik gibi nitelikler kazandirarak fiziksel kanitlar sunulabilmektedir. Bu
fiziksel kanitlar, siire¢ ve hedef Kitle ile birlikte genisletilerek pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olma 6zelligine sahip olmasmi saglamistir. Fiziksel kanitlar,
pazarlama etkinlikleri iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Miisterinin iiriin
seciminde ve satin alma asamasinda fiziksel ¢evrenin hem olumlu hem de olumsuz
etkileri goriilebilmektedir. Bu etkilerin gerceklemesinden dolayi, fiziksel cevre
turizm pazarlamasi agisindan ayri bir madde olarak ele alinmasi gerekmektedir

(Kozak, 2010, ss. 239-240). Hizmet sektoriinde firmalar, hizmetlerini daha iyi
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pazarlayabilmek igin bazi somut Ozelliklerden yararlanmaktadirlar. Turizm
isletmeleri i¢in bu somut kanitlar, atmosferik sartlar, mekansal diizen ve islevsellik,
simge, isaret ve suni dokular olarak ele alinmaktadir. Hizmet ayni1 anda {iretilip
tiketildiginden otiirii satin almadan Once deneme imkéani vermeyen manevi
siireglerdir. Ornegin turizm {iriinleri soyuttur bu nedenle tiiketiciler satin almadan
once degerlendirme i¢in somut kanitlar aramaktadirlar. Turistik hizmetlerin igerikleri
hakkinda bilgi veren brosiirler, hizmetlerin sunuldugu mekéanin dizayni, otel
personelinin is kiyafetleri ve hizmetin iiretildigi atmosfer gibi etkenler tiiketicilerin
degerlendirmelerine yardimci olacak somut kanitlar1 olusturmaktadirlar (Selvi, 2009,

s. 215).

2.2.7. Tutundurma

Urlin veya hizmetin sunulacagi pazara bunun ile ilgili bilgi verilmesi ve
tilketicileri ikna edecek sekilde calismalar yiiriitiilmesi siirecidir. Reklam, kisisel
sattg, miisteri iliskileri, satis gelistirme faaliyetleri ve dogrudan pazarlamalar

tutundurma yontemleridir (Mucuk, 2014).

Tutundurma isletmenin mevcut ya da olas1 miisterileri ile iletisim kurma
faaliyetini iistlenmis olan pazarlama karmasi elemanidir. Isletmenin iletisim amacin
gerceklestirmede kullandigi araglara tutundurma karmasi denilmektedir. Reklam,
dogrudan pazarlama, satis tutundurma, halkla iliskiler ve kisisel satis tutundurma

karmasini olusturmaktadir (Ozmen ve digerleri, 2013, s. 118).

2.2.8. Hizmet

Hizmet, bir tarafin diger tarafa teklif ettigi bir eylem veya performanstir.
Hizmet siirecinde somut {irlinler bulunsa bile, performans temel olarak soyut oldugu
i¢cin, hizmet siirecinin sonunda bu iiriinlerin veya iiretim faktorlerinin sahipligi el
degistirmez. Hizmetler, hizmet alicisinin adina veya yararina arzulanan degisiklikler
meydana getirmenin sonucu olarak belirlenmis zamanda ve yerde miisteriler i¢in

deger yaratan ve fayda saglayan ekonomik faaliyetlerdir (Lovelock ve Wright,
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2001, s. 6). Kotler ve Armstrong’da (2012, s. 224), hizmeti satisa sunulmus, temelde
dokunulamaz olan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan eylemler,
faydalar veya memnuniyetlerden olusan bir iirlin bi¢imi olarak tanimlamstir.
Guldin (2001), hizmetin siklikla bir eylem, bir siire¢ ve bir performans olarak
tanimlandigin1 belirtmis ve hizmetin ilave deger olusturan ve miisterilere fayda

saglayan ekonomik degerler oldugunu ifade etmistir.

2.3. Hizmet Pazarlamasi

Insanlarin zamanla hayatlarinda ki yogunluk giderek artmakta ve bu sebeple
insan bos zamana ve dinlenmeye daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Bos zamaninda ise
calismak yerine hizmet almak isteyecektir. Yasami boyunca insan siirekli olarak
farkli sekillerde hizmet olgusuyla ile karsilasmakta ve hizmet almaktadir. Yolda
yiiriirken ugradigimiz bir restoran, gittigimiz bir sauna veya konakladigimiz bir otel,
gibi bir¢ok alanda hizmet ile karsilasmaktayiz. Iste burada hizmet satin alma olgusu
ortaya cikar. Hizmet ve iiriin degisirken para cinsinden deger belirleme siireci baslar.
Tiim isletmeler en temelinde yani en ilkel tanimiyla para kazanmak ve kar elde
etmek amaciyla kurulmustur. Bu sebeple tiiketiciye kendi iiriinlinii veya hizmetini
satmaya caligir. Tam burada da pazarlama kavrami devreye girer. Hizmet ve Satin
alma arasindaki iliskiden hizmet pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Kadeer,

2017)

Pazarlama baslangigta fiziki iirlin esasina dayali sekildedir. Ancak hizmetin
var olmas1 ve pazarlama araci olarak kullanilabileceginin fark edilmesi; Hizmet
Pazarlamasi seklinde adlandirilan 6zel bir pazarlama tiiriinlin gelistirilmesine neden
olmustur. Ulkelerin ekonomik giicii ve sanayisi gelistikce, hizmet sektoriiniin de

Oonemi ve pazar payi artig gosterir (Karaca, 2000).

Bu tanimlardan anlagilacag iizere; turizm sektoriinde elle tutulamayan, gozle
goriilemeyen, stoklanamaz yani sanal iiriin olan, hizmetler pazarlanmaktadir. Turizm

sektoriinde yapilan pazarlama farkl: stratejiler kullanilsa da hizmet pazarlamasidir.
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2.4. Turizm Pazarlamasi

Usta ve Ocal (1988) turizm pazarlamasmi, ‘’dolaysiz yoldan veya turizm
aracilar1 sayesinde Once iireticide baslayip en son tiiketiciye ulagan turistik {iriin ve
hizmetlerin, giin gegtikge olusan yeni turistik talep ve ihtiyaglara ve bu isteklere
cevap verilmesiyle beraber olusturulan faaliyetler biitiinidiir’®  seklinde

tanimlamiglardir.

Turizm pazarlamasi, miisterilerin beklentilerine uygun olarak isletmelerin
yeniden yapilanma, fiziksel imkanlarin gelistirilmesi ve yeniliklere duyulan ihtiyacin
karsilanmasi ayrica kapasitelerdeki artislarla olusan rekabette pazardan pay alabilme
konusunda birbirleriyle yarisir hale gelmis olmalarindan kaynaklanan rekabetten

dolay1 6nemli bir alan haline gelmistir. (Timur, 1996, s. 201).

Farkli bir bakis agisiyla turizm pazarlamasini; “turistik hizmetlerin turiste
akigini saglayan turizm pazarlamasini, insanlarda yeni turistik tiiketim ihtiya¢ ve
arzularinin yaratilmasina yardim eden bir yonetim isi olarak da tanimlamak

mimkiindiir” (Barutcugil, 1982, s. 49).

Hacioglu (1991) turizm pazarlamasini, “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan
veya turizm aracilart yardimi ile yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda,
tireticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve
arzularmin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin timii” olarak tanimlamistir.

(Giimiis, 2008, s. 55).

Burkart ve Medlik (1976) turizm pazarlamasi, “tanimlanabilir tiiketici
gruplarinin 6znel gereksinimlerini en doyurucu bi¢cimde karsilayabilmek amaciyla;
yoresel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi diizeyde 6zel ya da kamusal turizm
elemanlarinin diizenlenmesi ve isletilmesi politikalarin1 dizgesel (sistematik) ve
esglidimlii olarak yiiriiten ve bdylece en uygun kazanci saglayan etkinliklerin

tiimidiir’ seklinde tanimlamustir.

Kozak (2002) turizm pazarlamasi, “ bir turistik destinasyonun ya da turizm
isletmesinin en yiiksek kazang¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm iirliniiniin

pazarda iyi bir yer almasim saglamak amaci ile turizm talebinin ozelliklerini de
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dikkate alarak turistik iirlin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢cim yapmay1 hedefleyen
ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” olarak

tanimlamustir.

Kiltiir ve Turizm Bakanligi (1983) turizm pazarlamasi “gerek bos zaman
degerlendirme amaciyla gerekse is seyahati veya aile ziyareti gibi diger amaglarla
acikca ifade edilen ya da heniiz agiga vurulmayan seyahat etme gereksinimidir. Bu
gereksinim turistler i¢in oldugu kadar, turistleri karsilayan iilkeler ve turistik
kuruluslar i¢in iyi bir psikolojik ortam igerisinde ve en uygun mali kosullarda tatmini
hedeflemektedir. Kisacasi aragtirma, analiz ve devamli irdelemeyi temel alan bir
tutumla diizenli bir sekilde desteklenen teknik ve yontemler dizisidir” seklinde

tanimlamistir.

Literatiirde turizm pazarlamasi kavrami i¢in g¢esitli tanimlamalar
yapilmaktadir. Bunlarin bazilarindan bahsedecek olursak; Coltman (1989) Turizm
pazarlamasini, “’asil amaglarinin kar elde etmek olan turizm isletmelerinin
yapacaklar1 pazarlama stratejileri kapsaminda meydana gelecek turizm talep ve
ihtiyaglar dogrultusunda bulunduklari pazar igerisinde en fazla pazar paymi alarak
iriin ve caligmalar1 gelistirerek olusturduklar1 bir yonetim anlayisidir’” seklinde

tanimlamistir.

Literatiirde ki tanimlamalarin en yaygin kabul goreni ise, Diinya Turizm
Orgiitiiniin yapt1§1 tamimlamadir. Bu tammda turizm pazarlamasi, “bir turistik
istasyon veya turizm isletmesinin maksimum kazan¢ elde etme hedefine uygun
olarak, turizm iriinlinlin pazarda iyi bir yer almasimi saglamak amaciyla, turizm
talebinin ozelliklerini ve iirlinle ilgili se¢imler yapma siirecinde gerekli olan tiim

kararlarin alinmasina yonelik bir yonetim felsefesidir” (WTO, 1975, s. 3).

Turizm pazarlamas1 tiiketim kaliplarinin  sekillenmesinde,  tiiketici
tercihlerinin yonlendirilmesinde ve yasam tarzlarinin belirlenmesinde son derece
belirleyici rol iistlenmektedir. Gliniimiizde insanlar neyi tiiketecekleri, eglence olarak
ne tiir faaliyetlere katilacaklar1 ve tatil amaciyla tercihinin ne olacagi konusunda
yonlendirici gorevi tistlenmektedir. Yeme i¢cme ve eglence anlayist baglaminda yeni

trendler insanlarin yasam tarzlar1 ve tiiketim aligkanliklarinin sekillenmesinde
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belirgin etkiye sahiptir. Ayrica gelismis ekonomilerde, turizm pazarinda c¢aligan

istihdami1 6nemli 6l¢tidedir (Avcikurt ve digerleri, 2009, s. 13).

2.4.1. Turizm pazarlamasin o6zellikleri

“Turizm pazarlamasinin O6nemini kavramak i¢in pazarlamanin tarihsel
donemlerini inceleyerek gelinen noktayla kiyaslamak yeterli olacaktir. 1930’lu
yillarin ne iiretirsek satariz anlayisi, artik yerini neler iiretmeliyiz ve nasil satmaliyiz
anlayisina birakmistir” (Topaloglu ve Tung, 1997, ss. 88-94). Gilinlimiizde iirlinleri
pazarlamak, tretim yapmaktan daha Onemli hale gelmistir. Turizmde hizmet
sektorlindeki bu hizli gelismelere paralel olarak rekabetin daha da sik1 yasanacagi bir

alan haline gelecektir (Arslan, 2009).

Turizm sektorii istihdam firsatlar1 olusturmaktan doviz girdisi saglamaya,
tilkenin dis ticaret agiklarimi kapatarak, ekonomik kalkinma araci olmaya kadar
bircok konuda gelismekte olan ve az gelismis iilkelerin umutla baktig1 bir sektor
konumundadir. Rekabet edebilmek i¢inde avantaj olarak goriilen turizm Tiirkiye’nin
de arasinda bulundugu bazi ilkeler icin basli bagina bir ekonomik gelisme araci
olarak kabul gérmekte ve yetersiz ekonomik kaynaklarin 6nemli bir kismi1 turizmin

gelisimine ayrilmaktadir.

Icinde yasamlan donemde gelismis ekonomilerde lider sektdr, dayanikli
tiketim mallar1 ve Onemli Olclide hizmet sektoriidiir. Ekonomideki ve sosyal
yapidaki hizli gelismeler ve degisim c¢ok yakin bir zamanda hizmet sektoriiniin

tiretim sektoriiniin Oniine gececegini gostermektedir (Birgan, 1994, ss. 34-40).

Bir turizm veya seyahat {irlinii satin alinmadan 6nce goriilemez, test edilemez,
hissedilemez, duyulamaz ve tadilamaz. Bu ylizden turistler fiziksel olarak

degerlendiremediklerinden dolay1 biiyiik risk tistlenmektedirler (Erol, 2003, s. 67).

Sénmez (2014), turizm pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde 6zetlemektedir;

e Turizm hizmetleri soyuttur.
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e Turizm isletmelerinde emek yogundur.

e Turizm hizmetinin iiretim ve tiikketimi mekansal olarak birbirinden ayrilmaz.

e Turizm isletmelerinde hizmet stoklanamaz.

e Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir.

e Turizm isletmelerinde talep olduk¢a degiskendir.

e Turizm isletmelerinde talebi 6nceden belirlemek olduk¢a zor ve risklidir

e Turizm isletmeleri soyut olan hizmeti sunabilmek i¢in somut unsurlara
ihtiyac duyar.

e Turizm hizmetini satin alma karar1 vermek daha zordur.

e Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonliidiir.

e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.

e Turizm hizmetinde sabit maliyetler yliksektir.

e Turizm hizmetleri birbirlerine bagimlidir

2.5. Yeni Pazarlama Yaklasimlari

2.5.1. Gerilla pazarlama

Gerilla Pazarlamasi, tercih edilme agisindan ilk basta kiigiik firma ve
isletmeler tarafindan olan, belirleyici giicii yenilik¢i ve farkli fikirlere dayanan,
teknolojiyi en aktif sekilde kullanarak eski miisterileri aracilig1 ile yeni potansiyel
miisterilere erismektir. Kullanilan bu yontem ile tanitilmak istenen iirlinlin veya
firmanin diistik biitceler ile bunu saglayabilmektir. Bunun sonucunda asil istenen
hedef tiiketiciyi beklentilerinin digsinda sasirtarak mesajin1 vermek olan gerilla
pazarlamasi, biiyiik firmalar tarafindan da zamanla tercih edilmeye baslanmistir

(Kasli ve digerleri, 2009).

2.5.2. Etkinlik pazarlamasi

Geleneksel pazarlama stratejilerinde izlenen yol etkinlik pazarlamasinda da

goriilebilmektedir. Ancak etkin pazarlamasinda tanitilacak firma ve firlinler igin
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dogru kitle miisteriler bir ara getirilir, sonrasinda kazanilan tecriibe ve deneyimler
birebir aktarilir ve bunun sonucunda da potansiyel tiiketiciler kazamlir. izlenen bu
yol ile etkin bir yonetim gerceklestirilmis olur. Bu yontem sonucunda elde edecegi

fayda ile firma kendini ve stratejilerini gelistirmelidir (Kasli ve digerleri, 2009).

2.5.3. iliski pazarlamasi

Firma ve miisteri, iliski pazarlamasi kavrami agisindan iki grup olarak ele
almaktadir. Firma, kendisini talep eden kisilerin {iriin ve hizmetlerini kullanmasi
sonucu bunu uzun siireli devam ettirmesi halinde ve edinecekleri olumlu izlenimleri
bagka insanlara da tavsiye ederek potansiyel miisteri elde edilmesini istemektedir.
Firmalar bu sekilde olusacak tanitim sonucunda miisteri basina diigen maliyetlerini
diisiiriir ve pazarlama biitcelerinden de tasarruf ederler. ikinci grup olarak tanimlanan
miisteri ise; bu kapsamda beklenti ve hedefleri mevcuttur. Miisterinin asil istek ve
beklentisi kendisine sunulacak hizmetin daha iyi, sunulacak iiriiniin daha kaliteli ve
kendisinin birebir taninmasi olacaktir. Genellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde
firmalar miisterilerle iliskilerini daha saglam temellerde olusturabilmek adina
miisterilerin tercihlerini, yaklagimlarim1 ve edindikleri deneyimler sonucu yaptiklari

geri dontisleri analiz ederek saglamaktadirlar ( Karaca, 2010, s. 443)

2.5.4. Nis pazarlama

Sirketler Pazar alanlarindaki arada kalan ufak tefek bosluklari fark ederek,
pazarda fark edilmemis, gereken Onemi gormemis Vveya iizerine ¢ok fazla
diistiniilmemis arada kalmis bu pazar boslugu tiim tiiketicileri tatmin etmek igin
tiretilen triinler yerine az sayida tiiketicinin, ¢ok tercih ettigi mal veya hizmetlerin
iretimini kapsamaktadir. Kisacas1 Nis pazarlamanin 6nemli olmasmin en temel
sebebi pazarda bulunan ancak kimse tarafindan fark edilmemis bosluklar
doldurmasindan kaynaklaniyor. Fark edilmeyeni fark edip faaliyete gecirerek bu
pazar alaninda basarili olma sansini1 yakaliyorlar. Bu pazarlama yonteminde mal veya
hizmetin; iretim, hizmet ve pazarlama gibi tiim asamalarinda hedefteki tiiketicilerin
taleplerini takip edip, bu talepleri dikkate alarak, siirekli yenilenmesi zorunludur.
(Odabas1 ve Baris, 2003).
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Nis pazarin igerisinde iki dnemli 6zellik mevcuttur. Bunlardan ilki, biitlin pazar
icerisinde en dar yapida bulunmak, ikincisi ise, belli bir tiiketici kitlesine hitap
ettiginden dolayr neredeyse hi¢ rekabetin bulunmamasidir. Nis Pazarlama
yonteminde 6nemli olan pazar igerisinde pay sahibi olmak degil, pazarin tamamina
veya ¢ok biiyiik cogunluguna sahip olmaktir temel amag. (Islamoglu, 2013). Dalgig
(2005) nis pazarlama, pazarda fark edilmeyen kiiglik ancak karli pazar boliimlerini
fark ederek, isletmelerin kendini s6z konusu pazar boliimiine konumlandirmasi
olarak tamimlamustir. Bu tanimdan yola ¢ikarak nis pazarlama asagida bulunan bes

temel bileseni biinyesinde bulundurmak zorundadir.
Bilesenler su sekildedir (Dalgig, 2005, s.7);

e Konumlandirma

o Karlilik

e Ozel yetenekler

e Kiiciik pazar boliimleri

e Pazarlama konseptine baglilik

2.5.5. Yesil pazarlama

Yesil pazarlama kavrami 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nce
diizenlenen  ‘gevreyle 1ilgili pazarlama’ konulu bir seminerde biirokratlar,
akademisyenler ve ayrica diger tiim katilimcilar tarafindan oOncelikle su sekilde
tanimlanmustir: “Pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji tiiketimi diger
kaynaklarin tiiketimi tizerin olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili ¢alismalardir”
(Yticel ve Ekmekgiler, 2008, ss. 326-327).Yesil pazarlama; “toplumsal kaynaklarin
etkili ve verimli kullanilmasi, kirletilmemesi, muhafaza edilmesi, triinleri kullanacak
ya da tiiketecek olanlarin saglik ve giivenliklerinin gozetilmesi ve aldatici, yaniltict

cabalardan uzak durulmasini igerir” (Tiirk ve Gok, 2010, s. 204).

2.5.6. Veri tabanh pazarlama

Veri tabanli pazarlama yaklasiminda, tiiketiciler hakkindaki demografik ve

sosyoekonomik bilgilerin yani sira tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 ve begenileri
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gibi yararl bilgiler de depolanir ve analiz edilir. Elde edilen analiz sonuglar1 ayrica
pazarlama sorumlularina da kullanacaklari stratejilerin belirlenmesi asamasinda yol
gosterir. Bu yaklasim sayesinde isletmelerin, miisterileri ile hangi kanal tizerinden
iletisim kurmas1 gerektigi de belirlenebilecektir. Elde edilen tiim bu referanslar
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde ki giderlerin azaltilmasina yani pazarlamanin

yiiksek maliyetlerinin diisiiriilmesine yardimci olur (Giimiis, 2014).

Veri tabanli pazarlama yaklasiminin glinlimiizde miisteri odakli olarak artig
gostermesi bu yonteminde ne denli kritik bir konumda oldugunu gostermektedir.
Daha once aligveris yapmis memnun bir miisteriye veri tabanli pazarlama ile tekrar
ulasarak ve tekrar satig yaparak o miisterinin elde tutulmasi firmalar i¢in ¢ok dnemli
bir durum olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu kapsamda veri tabanli pazarlama
yaklasimi araciligiyla yeni miisteri bulma cabasindan ise mevcut miisteriyi elde

tutmak maliyet bakimindan daha uygundur (Giimiis, 2014).

Pazarlama calismalarini yiiriiten firmalar i¢cin mevcut rekabet kosullarinda en
kritik konumda miisteriye iliskin veriler bulunmaktadir. Bu verilerin dogru
yontemlerle saklanip analiz edilerek, stratejilerin belirlenmesi de bir o kadar 6nemli
hale gelmistir. Bilgi teknolojilerinin sagladigi faydalar1 her alanda oldugu gibi bu
faaliyetler igerisinde kullanilmasi kaginilmaz olmustur. Bu kapsamda da veri tabanh
pazarlama, mevcut miisteriler ve yeni dahil edilecek miisteriler hakkinda Ki;
bilgileri, satin alma davraniglari, begenileri ve sosyal durumlari hakkindaki
degisiklikleri izleyerek elde edilen verilerle onlarla 1yi iliskiler kurmaya ve dogru

pazarlama stratejileri belirlemeye yardimer olur (Tekin, 2014, s. 214).

2.5.7. Agizdan agiza pazarlama

Agizdan agiza pazarlama anlayisi, pazarlamanin olusumundan giliniimiize
kadar pazarlama hayatinin igerisinde yer almis 6nemli bir unsurdur. Insanligin
dogasinda yer alan bu 6zelligin strateji olarak ortaya konulmasi ve uygulanmasidir
agizdan agiza pazarlama. Pazarlamanin gelisiminde her zaman yerini korumus ve
giinimiizde de yiikselen bir trend olmustur. Teknolojinin gelisimi ile internet
kullanimin artmasit miisterilerin satin alma tecriibelerini daha rahat ve fazla

paylagmalar1 firmalar i¢in bu yontemin tercih edilen bir faaliyet konumuna gelmesini
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saglamistir. Agizdan agiza pazarlamanin temeli iletisim yontemiyle {irliniin,
markanin ve nesnenin bir kigiden baska birine transfer yollariyla aktarilmasidir. Bu
kapsamda da pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin baska misterilerle olan
iletisimlerini etkilemek anlamina gelmektedir. Miisteriler aldiklari iirlin veya hizmet
hakkindaki olumlu diisiincelerini cevrelerine aktarirlar. Bu sayede aktarilan bu
olumlu goriis ve disiinceler iretilmis olan pazarlama fikrinin diger tiiketicilere
ulastirtlmis olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken konu, olusabilecek olumsuz
durumlarin da agizdan agiza yayilabilecek olmasidir. Bu noktada miisteri tarafindan
olusturulacak merak veya siirpriz odakli igerikler ile faaliyetler siirdiiriilecek ve

yayginlastirilmasina kolaylik saglayacaktir (Tekin, 2014, s. 230).

2.5.8. Deneyim pazarlamasi

Deneyim sahibi olmak, dolayli ve dogrudan olmak {izere iki sekilde
gerceklesmektedir. Dogrudan deneyim; hayal kirikligi, basarisizlik, para ya da zaman
riski acgisindan daha maliyetli olabilecek {iriinlerin fiilen alinmasi ve denenmesidir.
Dolayli deneyimse baska insanlarin deneyimlerini dinlemek, onlarin deneyimleriyle
ilgili konusmak ve satin alim yapacak insanlara yardim etmektir. Deneyimlerini
paylasan insanlar, aslinda risk ve endiselerini paylagmaktadir (Guldin, 2001, s.100).
Dogrudan deneyim sahibi tiiketicilerin, dolayli deneyim sahibi olan tiiketicilere
oranla iriin, mal veya hizmeti daha kolay benimsenecegi disiiniilmektedir
(Silverman, 2007, s. 14).
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3. GERILLA PAZARLAMA

Gerilla kelimesi denince 6zellikle 20. yilizyilin en ¢ok goze batan olay gerilla
savasidir. Kokeni Ispanyolcadan gelen “Guerilla” kelimesini, ilk defa Fransiz
Napolyon’a kars1 yillarca direnen Ispanyollarin kullandigi goriilmiistiir. Ayrica
gerilla taktigi “Ozgiirliik Savascis1” olarak bilinen “Ernesto Che Guevara” tarafindan
Avrupa’ya tamitilmistir. Gerilla yontemleri akilcidir ve dezavantajli durumlari
avantaja ¢evirebilir. Karsisindaki diismani1 moral olarak ¢okertmeyi hedeflemekte ve
onlara diisiinme firsatt vermeden her an savas olacakmis gibi diismani hazirda

bekletmek asil amaglaridir (Alena, 2012, s. 9).

Son donemlerde Amerika; Vietnam, Afganistan ve Irak savaslarinda gerilla
taktigini kullanarak bu devletlerin dis ve i¢ politikalarini kusattigir gézlemlenmistir.
Kapsami ve uygulamasi agisindan arastirma konusu olan gerilla savasi, basta
Amerika, Fransa, Ingiltere ve Rusya olmak iizere bati iilkelerinde akademik inceleme
olarak ele alinmistir. Bu konuda bircok bilim adami caligmalar yapmistir. Hatta

gerilla savasi enstitiiliileri kurulmustur (Uyar, 2004, s. 14).

Gerilla pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde de gerilla
savas taktikleri ve gerilla savaslarda uygulanan teknikler yatmaktadir. Iletisim
stratejisine bagli olarak, gerilla pazarlama farkli alt yapisiyla calismalarimi ve
faaliyetlerini siirdiirir bunu bir biitiin olarak uygular ve ger¢eklestirir (Levinson ve

Lautenslager, 2006, s. 56).

Gerilla pazarlamada 6zellikle tiiketicilere diger firmalardan farkli hizmetler ve
uygulamalar sunmak ¢ok onemlidir. Bunlardan bazilar1 sunlardir (Uysal, 2011, s.

72);

o Fiyatlarda indirim stratejisi

e Piyasalara kalitesi daha diisiik ancak daha uygun fiyatli mal sunma

e Piyasalarda fiyati1 daha yiiksek ancak daha kaliteli mal sunma stratejileri
e  Uriin farklilagtirma stratejileri

e Servis ve sunum farklilasma stratejileri (eve teslim etme vb.)

e Tiiketiciyle dogrudan temas kurma
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e Dagitimda yenilik ve etkinlik stratejileri

e Karsilastirici, 11gi gekici, sasirtici, yogun reklam ¢aligma ve kampanyalari

e Mal ve hizmetlerde yenilik stratejileri

e Pazarlarda hedef sasirtma (iirtinii piyasadan gegici olarak veya tamamen
¢ekme ya da iiriinii piyasaya yigma) gibi farkli taktikler uygulayabilmektedir.

Iki kosulu gerekli duyarak devrimin zafere ulasmasi hedeflenmistir. Birinci
kosul; yapisal baskilar, ¢evre ve deger yargilari ile toplumsal iktidar boslugunu igerir.
Ikinci kosul ise; nihai ya da yeterli kosullardir ve ¢ogunlukla devrimin hizini arttiran

ve sonuca gotliren faktorlerdir. Bu faktorlerden bazilart sunlardir. (Muhammedi ve
Enghelabe, 2004, s. 19);

e Toprak sahipligi yani miilkiyet

e Agir ve yorucu vergiler

e  Uriin ve hizmetin ¢ok pahali olmas1

e Gelir diizeyi diistik kesimin zorlanmasi

e Smif farkliliklar

e Bireysel ve toplumsal 6zgiirliiklerin yok olmasi diktatorliigiin olusmasi
e Toplumun sosyal degerlerinin hige sayilmasi

o Diplomatik ve siyasi kayiplar ve yenilgiler

e Ulke iizerinde dogrudan veya dolayli olarak yabancilarin egemenligi

o Aclk

e (evresel kosullar, cografi yap1 devrimi yapisal a¢idan hazirlayan etmenlerdir.

3.1. Gerilla Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kelime olarak ’pazarlama’ Ingilizce’ deki marketing kelimesinin karsilig:
olarak anlagilmaktadir. Pazarlama so6zciigii ile anlatilmak istenen olgu bir davranis
bi¢imidir ve bu davramig gereksinimi ancak 1910-1930’lu yillarda kendini
gostermistir. Latince kokenli olan Marketing kelimesi, ticaret yapmak anlamina
gelmektedir (Torlak ve digerleri, 2006).
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“Guerilla” kelimesi ilk olarak, Ispanyollarin Fransiz Napolyon’a kars1 1807—
1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigii direniste kullanilmistir. Gerilla taktikleri, akilct ve
dezavantajlar1 avantaja ¢eviren Ozellikler tasimaktadir. Diismani moral olarak
cOkertmeyi hedefledigi i¢in diisman bir sonraki saldirinin ne zaman ve nereden

gelecegini tahmin edememektedir (Kaya, 2011, s. 29).

XVIIIL. yiizyilin ilk yillarinda baglayan Sanayi devrimi ve sonrasinda gelen
kitle iliretimi pazarlamayir oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin 1. Diinya
Savasindan sonra gelistigi, II. Diinya Savasi’ndan sonra da iretimde, bilimsel

yaklasimi pazarlama eylemlerine uygulandig1 goze carpmaktadir (Cemalcilar, 1995,

s. 86).

Gerilla pazarlama, kurucusu ve fikir babasi olan Levinson“un Kaliforniya
Berkeley’de gorev yaptigi Universitede pazarlama dersleri anlattign dénemlerde,
kendi sirketlerini kurmak isteyen dgrencilerinin “para yatirmadan isletme kurmanin
yollarim1 6greten” bir kitap Onermesini istemeleri ile ortaya cikmistir (Kaslhi ve
digerleri, 2009). Arastirmasi sonucunda 6grencilerine herhangi bir kaynak Kitap
bulamayan Levinson “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527 Yolu” baslikli
bir yazi hazirlayarak égrencileriyle bu yaziy1 paylasmustir. Iste bu durum sonucunda

gerilla pazarlamanin temelleri atilmis ve suana kadar geliserek gelmistir (Arslan,
20009, s. 42).

Uretici ve tiiketicinin arasina mesafe girmesi ve diretici ile tiiketici
kavramlariin ayrilmasina sebep olan olgunun nedeni {iretimde ihtisaslasmaya
gidilmesidir. Bu da insanlar arasinda olusacak olan degis tokus uygulamasinin daha
da imkansiz hale gelmesine neden olmustur. Bunun sonucunda olusan {iretici ve
tilkketici arasindaki degis tokus islemini kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla
bir ara birime ihtiya¢ duyulmustur. Duyulan bu ara birim ihtiyaci ise giiniimiizde

pazarlama biriminin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir.

Diinya ekonomisinde yeni firsat ve tehditlerin olusmasi 1980°1li yillarda
iilkelerin aralarinda bloklar kurmasi ve bu bloklar i¢ginde birbirilerine dis ticarette
oncelik tanimlar1 durumunu ortaya c¢ikarmistir. 1980°li yillarin sonuna dogru

kiiresellesme siirecinin hizlanmasi; Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ile Dogu Avrupa
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tilkelerinin serbest Pazar ekonomisine gegisiyle olusmustur. 1990’11 yillarda iletisim
ve ulasim teknolojisinde gerceklesen gelismeler kiiresellesmeyi hizlandiran bir etken
olarak ortaya c¢ikmistir, bu gelismeler sonucu diinya ekonomisinin giindemine

“’rekabet’” kavrami biiyiik 6nem kazanmustir (Kotler, 2006, ss. 11-12).

Gelecek yillarda gerilla pazarlama da, kiigiik isletmelerin biiylik isletmelerle
bas edebilmek i¢in ortaya ¢iktig1 esasina bagl kalinarak, gerilla silahlar1 daha da
gelistirilecek, daha ¢ok imkan ve olanaktan bedava yararlanilacak, kullanimi
genisleyerek ¢ok daha fazla isletme tarafindan tercih edilecektir. Boylece gerilla
yontemleri pazarlama diinyasinda ses getirmeye devam edecektir(Levinson ve
Hanley, 2007).

Gerilla reklamcilik ortaya ¢iktigi siralarda kiiciik isletmelerin 6nemli taktikler
kazanmalarina yardimci olmustur. Bu taktikleri 2000°li yillarda yalnizca kiigiik
isletmelerin degil biiyiik isletmelerinde kullandig1 gorilmistiir. Hatta zamanla biiyiik

isletmelerin kullandig1 reklam taktigi haline gelmeye baslamistir (Uysal, 2011, s. 72).

Kiiresellesmeyle beraber ekonomide goriilen biiyiime, Kkiiresel pazarda
faaliyet gosteren firmalarin pazar odakli olma nedeni olarak uluslararasi pazarda
yaganan rekabetin ve hizli degisimin sonucunda ¢ikan belirsizlikler oldugu
savunulmaktadir. Firmalarin bu rekabet ortaminda halen diinya ekonomisinde yer
alabilmesi ve pazarda faaliyet gosteriyor olabilmesi ayrica hem olumsuz
gelismelerde olas1 zararlari en aza indirmesi hem de kiiresel bir sirket olabilmesi i¢in

Pazar odakli olmasi ¢ok 6nemlidir.

(http://lwww.econturk.org/Turkiyeekonoetkinmisi/deniz4.pdf, Erigim Tarihi:
10/10/2019.).

Isletmelerin pazarlama elemanlari etkin bir sekilde bir araya getirmelerinin
nedeni olusan pazarda biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis siirecinde olusan
pazarlama anlayislariin degisimidir. Bu siire¢ sonrasinda en onemli madde ise
miisteri beklentilerini ve isteklerini en uygun sekilde stratejileri de uygulayarak
hayata gecirebilmektir. Bu anlayis ve yaklasimla hareket eden isletmeler, miisteri
Memnuniyetini, istek ve taleplerini en 1yi sekilde maksimuma g¢ikararak bunu

yaparken de pazarlama stratejisine en uygun fiyatlandirma bununla birlikte
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pazarlama stratejisine uygun tutundurma karmasi elemanlarini ortaya ¢ikararak
gerceklestirmektedir. Bunun sonrasinda igletmeler, sunulan {iriin veya hizmete
yonelik potansiyel miisteri olusturabilmek, pazarlama karmasina yonelik kararlar ile
diger pazarlama gayretleri arasinda bir déngii olusturmaya yonelmektedirler (Elden

ve digerleri, 2009, s. 70).

Hedeflenen potansiyel miisterilerin, akla gelmeyecek sekillerde karsilarina
cikma amaciyla yola c¢ikan gerilla pazarlama, rakiplerini kendilerini taklit
edemeyecegi yaratici biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileriyle, farkli taktikler
olusturarak miisterileri kendine g¢ekebilme flizerine gergeklesmektedir. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi stratejisi devaminda gerilla pazarlamayr igletmesinde
gerceklestiren firma, hedeflemis oldugu pazar konumu itibariyle miisterinin aklinda,
rakip firmalara gore yakalamak istedigi yeri elde edebilmeyi basarmaktadir. Bu
sekilde bir konumlandirma yapma sansini kullanarak, hedefte ki tiiketicinin
tutumlarin1 degistirmeye calisip, neden kendi marka ve iirlinliniin talep edilmesi
gerektigini sistemli ve bilingli olarak stratejik sekilde planlamis olmalidir (Pirtini,
2007, s. 22).

Giliniimiizde yeni kurulan isletmeler biiylik isletmelere meydan okumaktadir.
Kiiciik isletmeler hedeflerini gergeklestirmek amacli uyguladiklar stratejiler bugiine
kadar alisilmisin disinda daha ¢ok diisiik maliyetle hayata gegirilen ve farkli olan
yaratic1 pazarlama stratejisi taktikleriyle olusturulan gerilla pazarlama yaklagimidir.
Rakiplerine gore ¢ok daha esnek ve hizli olan bu yeni isletmeler, bulunduklar
pazardaki biyiik firmalarin yiiksek maliyetler harcayarak gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerinin yenilik¢i ve farkli olmamasi karsisinda rekabet ortaminda
bu yeni isletmelerin sans1 daha yiiksek ve rekabet kurallarimi degistirmede basarili
olmaktadir. Isletme acisindan farklilik ve yenilik yaratabilmek bulundugu pazarda
rekabet Ustlinliigii olusturmasina sebep olacaktir. Gerilla stratejilerini uygulayacak
isletmelerin hem rakipleriyle bulundugu pazarda onemli 6lgiide pay elde edebilme
sans1 hem de miisterilerin aklinda yer edinebilme sans1 dogacaktir (Dacko, 2008, s.
411).

Bunun sonucunda giin gectikce farklilasan ve yenilikler sunan pazar

kosullarinda kendine yer bulmus biiyiik firmalarin rekabet ortaminda kullandiklar
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pazarlama stratejilerine yenileri eklenmektedir. Firmalarin kendi arasinda teknik
farkliliklarinin azalmasina yonelik yapilan teknolojik uygulamalarin yayginlagmasini
saglayan rekabettir. Bunun yaninda isletmelerin kendilerini talep edecek miisteri
potansiyeline ulasmak amacgli kullanacaklar1 stratejileri gelistirmek ve degistirmek

rekabet sayesinde olusabilmektedir (Nardali, 2009).

3.2. Gerilla Pazarlama Ozellikleri

Gerilla pazarlamayr etkin bir sekilde kullanabilmek ve sonuca ulasan bir
pazarlama faaliyeti gergeklestirebilmek igin bazi o6zelliklere sahip olunmasi
zorunludur. Bu 6zellikler (Ozer, 2016);

e Pazarlama planlarina hakim ve sahip olmak

e Takip etmenin 6nemli bir etken oldugunu anlamak

o Pazarlama stratejisinin gerekliliklerini eksiksiz olarak yerine getirmek

e Gerilla pazarlamada zamanlamanin ¢ok 6nemli oldugunu bilmek

e Isletmenin tanitimi i¢in seminer, konferans, fuar vb. etkinliklere dahil olmak

e Dogrudan tiiketicilere posta kartlar1 gondermek

e Ucretsiz bilgi saglamak amaciyla interneti aktif olarak kullanmak, web
sayfas1 hazirlamak, forum ve bloglara iiye olmak

e E-posta yoluyla kampanyalar planlamak

Basarili bir gerilla pazarlama stratejisi yalnizca reklam kullanilarak yapilamaz,

reklamin yani sira basari elde etmek i¢in gereken unsurlar;

e iletisim teknolojileri,
e hedef kitlenin istekleri,
e pazarlama i¢in ayrilan biitcenin dogru kullanima,

e zamanlama,

Bu gibi unsurlarin ayn1 anda kullanilmas1 ve gerilla pazarlama stratejisinin dogru
bir sekilde olusturulmasini saglamaktadir. “Gerilla reklamciligin bir 6zelligi, gercek

rekabet ve ortami i¢inde gercek iiriin ve hizmetlerin yaninda gergek izleyici ve
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onlarin gercek gereksinimlerini temel almasidir. Gerilla reklamcilifi demek
beyninizin i¢inde bir siirii ¢can ¢aldirmak ve ceplerinizden alabildigi kadar parayi

alabilmek demektir” (Sezer, 2009).

Gerilla pazarlamada tiiketicilerle olan iliskinin ¢ok 6nemli oldugu bilinmektedir.
Hedef kitle ile dogrudan etkilesime girebilmek olduk¢a 6nem tasimaktadir. Gerilla
pazarlamanin basariya ulastigini anlamak ise hedef kitleye ulasildiktan sonra bu
kitlenin sunulan mal ve hizmetleri satin almasi sonucu anlasilir. “Gerilla pazarlama
mevcut miisterilerle kurulmus olan iliskileri siirdiirmenin yani sira mevcut miisteri
profili disindaki gelir guruplarina yonelerek yeni miisteriler kazanmay1 da kapsayan
bir siiregtir. Ozellikle gerilla pazarlama uygulamalarmin kiigiik ve orta olgekli
isletmeler icin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmada ¢ok ©nemli oldugu

goriilmektedir” (Korkmaz ve digerleri, 2009, s. 60).

Gerilla pazarlama stratejilerinin etkileyici ve akilda kalict olmasmin temel
sebebi, benimsenmeyen yontemler kullanarak, hedeflenen kitleye, beklemedikleri
anda ulasabilmesidir. Gerilla pazarlama genellikle siirprizlerden hoslanan insanlara
daha kolay ulagabilmektedir. Bunun sebebi bu insanlari yenilikg¢iligi ve yaraticilig
sevmelerinden kaynaklanmaktadir. “Gerilla pazarlamasi kit kaynaklarla etkili ve sira
dis1 mecralar1 kullanarak mesaji ¢arpict sekilde iletmektir. Radyo, televizyon gibi
kitlesel uygulamalarin yerine ¢ok daha yerel ama bir o kadar da etkili mesaj verme

bi¢imidir” (Torlak ve digerleri, 2006, s. 180).

Kiiciik olgekli isletmeler genellikle rekabet i¢inde bulunduklar1 diger firmalarin
pazar paymndan pay elde edebilmek icin etkili bir gerilla pazarlama uygulamasi
gerceklestirerek stratejisini de buna gore uygular. Bulundugu pazarda pay almak
istedigi miisteri kitlesine yonelik yapilan uygulamalar, pazardaki rekabeti arttirarak,
bu tip sirketlerin devamliligini arttirmaktadir. “Gerilla pazarlama unsurlar1 bir takim
taktiksel uygulamalar1 igerir. Gerilla taktikleri akilci, sira dist uygulamalar
igcermektedir. Ruhunda sasirtic1 ve orijinal olmak vardir. Enerjiktir. Kendisini bile
stirekli yeniler. Dikkati farkli yone ¢ekmeye ¢alisir. Rakiplerini yipratir. Agresif bir
yontemdir. Esnektir. Biitgeyi minimum kullanim prensibini igerir” (Bati, 2012, s.

136).
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Gerilla pazarlama uygulamalari, tiiketiciyi beklemedigi bir anda sasirtmakta ve
istenen mesajin tiiketiciye bu ilgi ¢ekici yolla ulastirilmasi saglanmaktadir. Ustelik
uygulamalan gerceklestirmek icin biiyiik biitcelere gerek duyulmamaktadir. Gerilla
pazarlamanin etkileyici bir yontem olmasinin temel sebebi, alisilmadik pazarlama
araglart ve yontemleri kullanarak hedef kitleyi sasirtabilmesidir. Gerilla pazarlamada
uygulanan taktikler akilci ve sira disidir. Oziinde sasirtici, enerjik ve orijinaldir.
Rakiplerini  yipratmaya yoOnelik agresif uygulamalar igermektedir. Tim
uygulamalarimi gerceklestirirken ayni zamanda biitgeyi minimumda kullanma

hedefindedir (Yoriikoglu, 2014).

Gerilla pazarlama, kiiclik isletmelerin biiylik isletmeler gibi hareket edebilmesi
saglamakta ve diisiik biitce ile yiiksek etki elde etmektedir. Bunun i¢in miisterilerinin
karsisina beklenmedik bir anda c¢ikmasi ve tutundurma faaliyetleriyle onlari
sasirtmast gereklidir. Gerilla pazarlama miisterilerin zihninde etkileyici bir goriintii
olusturup bu goriintliniin zihinde kalmasini saglamaktadir (Fong ve Yazdanifard,

2014, s. 3).

3.3. Gerilla Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlamada insanlar sadece tiiketici olarak diisiiniiliirken, gerilla
pazarlamada insanlar sadece mal veya hizmet satin alan tiiketiciler olarak
diistiniilmez. Tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri satistan daha onceliklidir. Geleneksel
pazarlama “ben” derken, gerilla pazarlama “sen” demektedir. Geleneksel pazarlama
“ Ne satabilirim?” diye diigiiniirken, gerilla pazarlama “Misteriye ne verirsem onun

isine yarar?” diye diisiinmektedir (Yoriikkoglu, 2014).
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Tablo 1. Geleneksel pazarlama il gerilla pazarlama arasindaki farklar

Geleneksel pazarlama Gerilla pazarlama

Pazarlama icin para ayirmak gerekir
Biiyiik isletmeler, biiyiik biitceler gereklidir.

Pazarlama ¢alismalar: satis miktarlar ile
degerlendirilir.

Geleneksel pazarlamada reklam gibi geleneksel
yontemlerden biri kullanihr

Rekabet iistiinliigii odakhdir.
Geleneksel taktikler kullanilir.

Biiyiik gruplar1 hedef alinir.

Kiiciik detaylara 6nem verilmez.
Pazarlama araclari az ve pahahdir.

Kullanilabilecek pazarlama yontemleri
smirhdir.
Ayn1 anda birden fazla ise odaklanabilir.

Miisteriye iletilmek istenen mesaj dogrudan
verilmez.

Pazarlama igin hayal giicii ve enerji gerekir.
Kiigiik isletmelerin biiyiik hayal giigleri yeterlidir.

Yiiksek satig kar yaratmiyorsa bir anlami yoktur.

Gerilla pazarlamada geleneksel pazarlamada
kullanilan yontemlerin tamami kullanilir ve
farklilagtirilir.

Rekabeti bir siireligine unutarak rakiplerle
isbirligi yapabilmektedir.

Geleneksel taktikler diginda bilingdisina yonelik
yontemler kullanilir.

Kiiciik gruplar hedef alinir.

Bilingaltini etkileyen en kiigiik detaylara bile
onem verilir.

Pazarlama araclar1 cesitli ve biiyiik dlctide
bedavadir.

Kullanilabilecek 100 farkli yontemi vardir.

Sadece bir ise odaklanir.

Miisteriye iletilmek istenen mesaj agiktir ve
miisteri bu mesaj1 kolayca anlayabilir.

Kaynak: (Celtek ve Bozdogan, 2012, s. 4790)

3.4. Gerilla Pazarlama Teknikleri

Gerilla pazarlama uygulayicilar

disik imkanlarla isletmelerin fark

edilmesini saglamaya calismaktadir. Uygulamacilar bu nedenle sartlara gore ¢esitli

teknikler gelistirmisler ve bunlar1 insanlarin yogun oldugu, daha c¢abuk fark

edilebilecek yerlerde uygulamaya koymuslardir. (Yo6rikoglu, 2014).
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3.4.1. Poster sanati

Poster, Tirk Dil Kurumu’na ait sozlilkte “Duvara asilan biiyiik boy resim”
olarak tanimlanmaktadir. Bir ¢esit grafitidir ve temelde el ile hazirlanmaktadir.
Isletmelerin tercih sebebi ise uygulamasinin kolay ve maliyet acisindan da diisiik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Dikkat edilmesi gerek unsur ise yapilacak olan

tasarimin §zgiin, amaci yansitmasi ve yaratict olmasi gerekmektedir.
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Kaynak: https://www.matbuu.com/blog/poster-nasil-hazirlanir.html erisim tarihi:
24.12.2019



https://www.matbuu.com/blog/poster-nasil-hazirlanir.html
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3.4.2. Sablon grafiti

Sablon bir imaj veya yazinin kagittan ya da kartondan kesilerek ¢ikartilmasi
ve cikarilan bu sablonlar sprey boyalarla duvara uygulanarak elde edilmesiyle

olusmaktadir(Yiiksel, 2010).

=

Kaynak: https://www.eyasamrehberi.com/the-art-of-banksy-gerilla-artist.ntml erisim
tarihi: 24.12.1019



https://www.eyasamrehberi.com/the-art-of-banksy-gerilla-artist.html
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3.4.3. Kiiltiir karmasasi

Gerilla uygulayicilarinin insanlar1 giildiirmek, giildiiriirken aydinlanmasini
saglamak ve bu yolla da farkindalik olusturmak i¢in bagvurduklar1 yontemdir. Kiiltiir
karmasas1 yonteminde tezat durumlar bir arada kullanilmaktadir. (Uysal, 2011)

Pe
Get them off
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.

-

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/en-yaratici-15-gerilla-marketing-kampanyasi-
%E2%80%93-ii/ erisim tarihi:24.12.2019

3.4.4. Ters grafiti


https://pazarlamasyon.com/en-yaratici-15-gerilla-marketing-kampanyasi-%E2%80%93-ii/
https://pazarlamasyon.com/en-yaratici-15-gerilla-marketing-kampanyasi-%E2%80%93-ii/
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Temizleme grafitisi olarak da bilinmektedir. Duvarlardan veya farkli
zeminlerden tozlart silerek grafitiye doniistiirtmesiyle uygulanmaktadir. En ¢ok
bilinen uygulama olarak arabalara yazilan “yika beni” yazilar1 verilebilmektedir.

Gerilla uygulayicilart insanlarin yogun oldugu yerlerdeki duvarlara bu yontemi

uygulamaktadir. (Giimiis, 2014)

Kaynak: http://yesyoucanspray.com/do-it-monday-reverse-graffiti/ erisim tarihi:
24.12.2019

3.4.5. Cikartma sanati

Bir mesajin, resmin veya imajin ¢ikartma seklinde hazirlanarak sokaklara
yapistiriimasiyla gergeklestirilmektedir. Islemin oldukga kolay uygulanabilirligi ile
mesajlarin her tarafa yerlestirilmesine olanak saglamasi, sokaklara az zarar vermesi,
maliyetinin diisiik olmas1 bu yontemin olduk¢a fazla tercih edilmesini saglamistir

(Nardal1, 2009).


http://yesyoucanspray.com/do-it-monday-reverse-graffiti/
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Kaynak: http://yesyoucanspray.com/do-it-monday-reverse-graffiti/ erisim tarihi:

24.12.1019
3.4.6. Sokak enstalasyonlari
Uc boyutlu objeler kullanilarak dis mekana yerlestirilerek yapilan gerilla

pazarlama teknigidir. Bu yontem de gerilla uygulayicilar: tarafindan son dénemlerde

fazlaca tercih edilmeye baglanmistir (Resber, 2013).


http://yesyoucanspray.com/do-it-monday-reverse-graffiti/
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Kaynak: https://emoji.com.tr/gerilla-pazarlama-nedir/ erigim tarihi: 24.12.2019

3.4.7. Grafiti animasyonlari

Canl1 bir goriinlim olugturmak amagli zemin veya duvarlara ¢izilen nesnelerin
olusturdugu resimlerdir. Dikkat ¢ekerek ve insanlar1 eglendirerek tiiketicilerin akilda
kalict bir etki de saglar (Memisoglu, 2014).


https://emoji.com.tr/gerilla-pazarlama-nedir/
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Kaynak: http://www.aylakkarga.com/caiffa-cosimo-tarafindan-zekice-tasarlanmis-

etkilesimli-sokak-sanati/ erisim tarihi: 24.12.2019

3.5. Gerilla Girisimcide Bulunmasi Gereken Ozellikler

Glinlimiiz rekabet kosullarinda pazarlamacilarin basariya ulagabilmeleri i¢in
daha farkli, alisilmisin diginda yontemler kullanmalari gerekmektedir. Pazarlamacilar
ayni zamanda miisterilerine karsi diiriist olmali ve dinamik bir pazarlama stratejisi
benimsemelidirler. Bu ozellikleri tasiyan pazarlamacilara “gerilla pazarlamaci”
denilmektedir. Farkli bir hayal giicii olan, yaratici fikirler meydana getiren her insan
gerilla pazarlamaci olabilmektedir. Gerilla pazarlamacinin amaci sadece satis
yapmak degil, siirekli takip eden bir tiikketici grubu olusturmak ve miisterilerinin

beklentilerini tist diizeyde karsilamaktir (Memisoglu, 2014).


http://www.aylakkarga.com/caiffa-cosimo-tarafindan-zekice-tasarlanmis-etkilesimli-sokak-sanati/
http://www.aylakkarga.com/caiffa-cosimo-tarafindan-zekice-tasarlanmis-etkilesimli-sokak-sanati/
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Yiizlerce yaklasim olusturarak pazarlama plani gelistirmek miimkiindiir, ancak
bunu gerilla pazarlama uygulayicisi minimum diizeye indirger ve toplamda yedi

climleden olusan tek sayfalik plan ile ise koyulur.
Bunlar soyle siralanabilir (Levinson ve digerleri, 2013, s. 27);

e Birinci climle, hedeflenen pazarlamanin amacini ve hedefini agiklar.

e Jkinci ciimle, talep eden kisiye saglanacak gercek faydayr agiklayarak
pazarlamanin amaca, hedefe ve basariya nasil ulasabilecegini belirtir.

e Uciincii ciimle, ulasiimak istenen hedef pazari tanimlar.

e Dordiincii ciimle, odaklanilan isi aciklar.

e Besinci ciimle, kullanilacak pazarlama kaynaklarini ve stratejilerini ana
hatlariyla belirtir.

e Altinci climle, yapilacak isin kimligini ve niteligini ortaya koyar.

e Yedinci ciimle ise, pazarlama i¢in gerekli olan biitgeyi saglar.

Gerilla girisimci esnektir. Bir strateji tarafindan yonlendirilir ve rehberle
usta/patron arasindaki farki bilir. Degisiklik gerektiginde, degisimin statiikonun bir
parcasini oldugunu kabul edip savagsmadan ya da onu yok saymadan, degistirir. Yeni
durumlara kolay uyum saglar. Hizmetin, miisteriler ne isterse o oldugunun
farkindadir. Esnek olmayan seylerin kirilmaya mahkiim oldugunu bilir (Arslan,

2009).

Miisterilerin gerilla pazarlamacinin sundugu teklife ihtiyaci olmayabilir ancak bu
demek degildir ki hicbir zaman ihtiyaglari olmayacak. Ihtiyaglar déngiiseldir
Ornegin, yemek yedikten hemen sonra size bir pizza sunulsa onu istemeyeceksiniz.
O an i¢in karnimiz doydu ve istahimiz kesildi ancak birka¢ saat sonra yeniden
acikacaksiiz. Gerilla pazarlamacilar her zaman bir sonraki ihtiyag dongiisiine
odaklanmakta ve ihtiyag tekrar ortaya ¢iktig1 anda orada olmaya ¢aligmaktadirlar. Bu
sebeplerden dolayr sabir 6zelligi gerilla i¢in ¢ok onemlidir (Levinson ve digerleri,

2013, s. 29).

Gerilla pazarlamacilar miisterilerin devamli kendi {irtin ve hizmetlerini satin
almalarinin ilk nedeninin “itimat” oldugunu bilirler ve dolayisiyla onlar devamli

“daha az” i¢in sz verip “daha ¢ok” sey verirler. Bu yiizden kars1 tarafa sdylenecek
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en ufak yalan aralarindaki giiveni sarsabilir, bu yiizden gerilla pazarlamacilar
fazlasiyla diirtisttiirler ve sunduklart tekliflerinin  avantajlarinin  yaninda

dezavantajlarini da kars1 tarafa aktarirlar (Levinson ve digerleri, 2009).

Genis bir kitleye hitap edeceklerinden dolay1 gergek bir gerilla pazarlamacisi,
sunacagl hedef ve uygulamalarinin bireysel olarak 6zgiin, ger¢ekei ve Olgiilebilir
olmasimi bilmelidir. Hedeflerin uygulanabilir ve gerceklestirilebilir olmast igin,
diistiniilen hedeflerin 6zgilin olmas1 6nemlidir (Levinson ve Lautenslager, 2006, s.
29).

3.5.1. Sabir

Miisterilerin gerilla pazarlamacinin sundugu teklife ihtiyaci olmayabilir ancak
bu demek degildir ki hicbir zaman ihtiyaclar1 olmayacak. Ihtiyaclar dongiiseldir
Ornegin, yemek yedikten hemen sonra size bir pizza sunulsa onu istemeyeceksiniz.
O an icin karnmiz doydu ve istahiniz kesildi ancak birka¢ saat sonra yeniden
acikacaksmiz. Gerilla pazarlamacilar her zaman bir sonraki ihtiyag dongiisiine
odaklanmakta ve ihtiyag tekrar ortaya ciktig1 anda orada olmaya c¢alismaktadirlar. Bu
sebeplerden dolay1 sabir 6zelligi bir gerilla i¢in ¢gok 6nemlidir (Levinson ve digerleri,
2013, s. 27).

Gerilla Pazarlamada miisterinin aklinda kalict olmanin en iyi ve etkili
yolunun tekrar etmek oldugunu savunmaktadir. Bunun i¢in bir ¢alisma
gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alismada ilgisiz olan bir miisteri adayimnin satin almaya
hazir olana kadar, yapilan satis teklifinin de miisteri adayinin aklinda kalmas igin
ka¢ kez hatirlatilmasi gerektigi konusunda yapilmis bir ¢aligmadir (Levinson ve
Hanley, 2007, s. 38).

Bir kisinin bir iirlinii satin almaya karar vermesi i¢in o iiriin ve firma hakkinda
ka¢ kez mesaj almas1 ve uyarilmasi gerekmektedir sorusuna cevap; tam 9 kez olarak
sOylenebilmektedir. Fakat yapilan arastirmalara gore kisilere yapilan 3 uyaridan

sadece 1’ni algilamasidir. Bu duruma gore de gonderilecek veya sunulacak 3
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mesajdan ikisinin bosa gidecegidir. Bu iiriin hakkinda sunulan mesajlar, ister mail

olsun, ister bir brosiir de olsun veya okudugu bir derginin igerisinde bulunsun bu

sonucu degistirmemektir (Yo6riikoglu, 2014);

Bir insana 9 defa mesajinizi ilettiginizde, tiiketicilerin 3 defa zihnine ulagmig
olursunuz ve sizi daha once bir yerlerde duydugunu hatirlamasini
saglayabilirsiniz.

12 defa mesaj ilettiginizde, tiiketiciler sizi 4 defa algilar ve akillarinda yer
edinmis olursunuz; sizi etrafina sorabilir.

15 defa mesaj ilettiginizde, tiiketiciler sizi 5 defa algilamis olur ve sizin web
sayfaniza girebilir veya telefonla size ulasmaya galisabilir.

18 defa mesaj ilettiginizde, tiiketiciler sizi 6 defa algilamis olur, tiiketicinin
kafasina girmis olursunuz ve tiiketici sizin mal veya hizmetinizi yavasca
almayi diisiiniir.

21 defa mesaj ilettiginizde, tiiketicilere 7 defa ulagsmis olursunuz ve satin
almay ciddi derecede diisiinmeye baslar.

24 defa mesaj ilettiginizde, tiiketicilere 8 defa ulagmis olmakla beraber,
tiiketicilerin satin almaya hazirlik yapmasi basarilmis olur.

27 defa mesaj ilettiginizde, tiiketiciler sizi 9 kez algilamis olur ve sizden bir

sey satin almas1t muhtemeldir.

Olusan bu siire¢ giinlerce, haftalarca hatta aylarca devam edebilir. Bunun

sonucunda bir¢ok pazarlamaci yapmis oldugu faaliyetlerini durdurur, fakat gerilla

girisimci sabirlt olmalidir, zaman kisitlamasi yapmadan, sonuca basariyla ulagsmak

icin siirekli bir degisim ve yenilik gdsterir bunun ardindan sabirla hareket ederek

hedefine ulasir (Gorgiilii ve Gorgiilii, 2010).
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3.5.2. Hayal giicii

Gerilla pazarlamacilar hayal giiclerini kullanarak miisterileri etkileyebilecek
yeni irlinler tasarlayabilir ve dikkat ¢ekici reklam kampanyalar1 diizenleyebilirler

(Arslan, 2009).

3.5.3. Duyarhhk

Duyarlilig1 ¢evrede olup bitenlere ilgi ve alakadar olmak, giincel gelismeleri
takip etmek anlaminda kullanabiliriz. Cevreden kasit yasanilan sehiri ve iilkeyi pazar
olarak diisiinebiliriz. Duyarlilik sayesinde yasanabilecek olast krizlere karsi 6nlem
alinabilir, firsatlar degerlendirilip ekonomik artilar saglanabilir (Gorgiilii ve Gorgiili,

2010).

3.5.4. Ozgiiven

Gerilla pazarlamacilar kaliteyi sattiklarini bilirler. Gerilla satis siirecinde
tekliflerini en yiiksek kalitede sunmadiklari takdirde basarisiz olacaklarini da bilirler.
Gerillalar tirinlerine ve miisterilerine giivenirler, onlara her sartta en iyiyi saglama
konusunda kendilerine ve ekiplerine de giivenirler. Pazarlama siirecinde herhangi bir
problemle karsilastiklarinda bunun sorumlulugunu dstlenirler (Levinson ve digerleri,
2013, s. 26).

Gerilla girisimcinin kisilik 6zelliklerinden biri de ¢evreden gelen olumsuz
elestirilerden etkilenmemeleridir. Bu durumun saglanmasi1 oturmus bir benlik ve
yiiksek bir 6zgiliven ile miimkiindiir. Saglam bir ego yoneticiye gelen olumsuzluklara
kars1 kalkan gorevi goriir ve ¢abuk pes etme, yilginlik gibi olumsuzluklar: engeller

(Arslan, 2009).
3.5.5. Saldirganlik ve giriskenlik
Gerilla uygulayicilar1 iiriinlerini her ortamda her tiirlii kisiye tanitarak

pazarlayabilmek icin olduk¢a girisken bir yapida olmalidir. Cekingenlikten uzak,

kolay iletisime gegebilmeli ve kendini her zaman rahat ifade edebilmelidirler. Ayrica
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rakiplerin Oniine gegebilmek i¢cin dogru silahlar1 kullanarak eyleme gegebilecek
saldirgan bir yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir (Memisoglu, 2014, s. 33).
Gerillalar beklenmedik anlarda etkili satis kampanyalar1 yiiriitmekte tereddiit
etmeyerek zamani en iyi sekilde kullanmay1 hedeflemektedirler. Bir gerilla girisimci
icin saldirganlik ifadesi, farklilik yaratmak ve girigkenlik ifadesi de dogru zamanda

eyleme baglamak anlamindadir (Memisoglu, 2014).

3.5.6. Degisime uyum saglama

Gerilla pazarlamacilar kapali bir yapida olmamali, degisme ve yenilige
stirekli agik olmalidir. Her gegen giin degisen giiniimiiz sartlarina paralel olarak

kendini siirekli yenilemelidir. (Levinson ve digerleri, 2013, s. 30).

3.5.7. Heyecan

Gerillalar hevesli ve heyecanli kisileridir. Hava sartlarindan, ekonomik
kosullardan, calistiklar1 insanlardan sikdyet etmeyen ve islerini severek yapan

pazarlamacilardir (Levinson ve digerleri, 2013, s. 30).

3.5.8. Comertlik

Comertligi, konu maddi unsurlar olunca eli agik olan insanlar1 tanimlamak
icin kullaniriz. Gerilla pazarlamacisi i¢in, her zaman 6nemli olan husus miisterilerin
memnuniyetini saglayabilmek icin miisterilere daha fazla bir seyler verip feda
etmektir. Bu nedenle karsiikli iliskilerin samimi bir sekilde kurulup
saglamlastirilmas1 ve satis sonrasinda da iletisimin devam etmesini saglanmasi
agisindan tiiketicilere bazi kiigiik hediyeler verir veya satisini yaptigi iiriinlerin

fiyatlarinda indirimleri sunarak, onlart memnun etmeye ¢alisir (Erpelit, 2010)
3.5.9. Ogrenme istegi ve merak
Gerilla pazarlamaci ilgisiz ve bildigi ile yetinen bir yapida degil siirekli merak

icinde, siirekli olarak arastirma ve O6grenme egiliminde olmalidir. Higbir zaman

elinde olanla yetinmemelidir (Cemalcilar, 1995).
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3.5.10. Enerjik olmak

Gerilla pazarlama zordur, yenilik¢i yapidadir ve siirekli ugrasi
gerektirmektedir. Dolayisiyla gerillalarin  enerjisi  yiiksek seviyede olmalidir.
Dinamik olmayan, sakin, yorulan insanlarin uygulayabilecegi bir strateji degildir. Bu
nedenle gerilla girisimcilerin enerjisinden bir hareket stratejisi olarak sikca

yararlanilmaktadir (Ozer, 2016).

3.5.11. Dil yetenegi

Dili kullanarak karsimizda ki insanlar1 etkileyerek ikna edebiliriz, onlari
eyleme gegirebiliriz. Yukarida da bahsettigimiz 6zelliklerin birgogunda iletisim ¢ok
onemlidir. Pazarlama icin en temel ve en etkili silahlardan birisidir denilebilir. Kisi
dili yanlis kullanilirsa isletmeye ve pazarlama stratejisine biiyiik zararlar da verebilir.
Pazarlama mesajlar1 gelistigi siirece dil kullanimimin 6nemini daha ¢ok anlayabiliriz

(Erpelit, 2010).

3.6. Gerilla Pazarlamada Kullanilan fletisim Araglan

Iyi bir marka olusturabilmek igin miisterilere sunulacak hizmet ve iiriin
kalitesinin miisteride ayricalikli ve o0zel hissettirecek bir farkliligin olmasi
gerekmektedir. Kiiclik isletmelerin biiylik markalara doniisebilmesi i¢in sunduklari
iriin ve hizmetler agisindan kendilerini yenileyebilen ve esnek sartlara uyum
saglayabilen bir isletme olmasi gereckmektedir. Markalasma ac¢isindan gerilla
pazarlama, kullandigi yontem ve teknikler nedeniyle etkin bir yaklasimdir. Hizla
gelisen teknolojiyi takip eder, farklilasan piyasa kosullarina esneklik gosterir ve
kolayca uyum saglar (Nardali, 2009).

Bu baglamda Nardali'na gore gerilla pazarlama faaliyetlerinin
uygulanmasinda miisteriye sunulan kosullarin saglikli iligkiler kurulmasini ve
tiriinlerin istenilen bir bigimde etkili bir sekilde agiklanmasi, markalagma saglanmasi,
imaj ve itibar olusturmak i¢in kullanilacak iletisim araglari i¢erisinde reklam, halkla

iligkiler, kisisel satis ve satig gelistirme faaliyetleri {izerinde durulmasi
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gerekmektedir. Gerilla uygulamalarinda miisteriye daha hizli ulasabilmek igin
kullanilan bir diger iletisim araci ise giiniimiizde fazlasiyla gelisim gosteren ve
kullanilan internet pazarlamasidir.  Bahsedilen araclardan etkin ve yenilik¢i bir
sekilde yararlanilmasi kurumlara ciddi faydalar getireceginden gerilla pazarlamada

kullanilacak araglar olarak bu kavramlar ele alinacaktir (Nardali, 2009).

3.6.1. Gerilla reklamcilik

“Gerilla reklamciliginda ilk yapilacak sey reklamin amacini ortaya koymak,
ikinci olarak amacii gergeklestirmenin ortaya ¢ikaracagi temel yarar1 iyice
vurgulamaktir. Reklamin direkt olarak hedef aldigi kitlenin 6zelliklerine gore net
olarak ne yapacagini 1iyi vurgulamasi, reklamin getirdiklerinin belirlenmesi,

biitcesinin ortaya konulmasi gerekmektedir” (Uysal, 2011).

Gerilla reklamcilikta para harcamaktan ziyade emek ve enerji harcanmasi,
yaraticiligin gelistirilmesi s6z konusudur. Miisteriler hi¢ beklemedikleri bir anda
gerilla reklamla karsilasmaktadirlar. Isletmeler alistimamis yontemlerle potansiyel
tiikketicilere bir sokak kosesinde, otoblis duraginda, metro istasyonunda ulagmakta ve
dikkat ¢cekmeye ¢aligmaktadirlar. Bu yontemde hedeflenen ¢ok az harcama yaparak

¢ok fazla kisinin dikkatini gekmektir (Uysal, 2011).

Reklam, piyasaya siirlilen iiriin ve hizmetin ne oldugunu, tiiketiciye nasil bir
yarar saglayacagmi anlatan bir iletisim seklidir. Reklam genel olarak tanitimini
yaptig1 lirlin veya hizmetin, potansiyel miisterilerini etkilemeye, ikna etmeye ve
sonug olarak satin almaya yonlendirme amaciyla hareket eder. Etkili bir reklamdan
bahsedebilmek icin seyircinin dikkatini ¢ekmek gerekmektedir. Diger bir ifadeyle
reklamin etkili olabilmesi i¢in reklamcinin mesajinin tiiketiciye gonderilmesi ve
tiiketicinin de bu mesaj1 almas1 gerekmektedir. Reklam, kaynak ve alic1 olmak tizere

karsilikl1 bir iletisim siirecidir (Resber, 2013).
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Karmasik ve pahali reklamcilik kararlari, reklamin ne zaman, nerede yapilacag,

hangi medya aracinin kullanilacagi, ne siklikla kullanilacagi, hangi mesajin

iletilecegi gibi birgok degisken icerir (Paul, 1999, ss. 34-138).

Gerilla reklamcili@i yapmak isteyen turizm isletmelerinin su 14 temel kural

uygulamalar1 gerekmektedir (Paul, 1999, ss. 34-138);

Turizm isletmeleri mutlaka sabit bir reklam varlig1 saglamalidir.
Unutulmamalr ki reklam kiimiilatif bir etkiye sahiptir. isletmeler isimlerini
belirli araliklarla kamuoyunun 6niine getirmelidirler. Bu sayede sadece isim
farkindalig1 yaratma degil ayn1 zamanda kamuoyu bilincinin bir pargasi olma
sansi da elde edilir.

Mantiksal pazar alaninin belirlenip reklamin bu alana odaklanmasi gerekir.
Reklam biit¢esinin bu alanin disinda kalan bir yere harcamamak lazimdir. Bu
cografi hedefe en uygun medya aracini segilmesi ¢ogu kez maliyetleri
oldukga diisiiriir. Mesaji muhtemel miisteri olmayan uzaklardaki insanlara da
ulastiracak televizyon ve radyo yayinlarindan kag¢inilmalidir.

Zamanlama her seydir. Reklam verirken pazarlama planma uygun
zamanlamaya dikkat edilmelidir.

Basili reklamlarda biiyiik reklamlar kullanmak yararlidir. Birgok igletme
paralarini yerel gazetelerdeki kart boyutunda reklamlara harcamakta ve daha
sonra da basili reklamlarin ise yaramadigindan yakinmaktadirlar. Kimse
gormedigi icin dogal olarak bu reklamlar ise yaramaz. Tabi ki biiyiik boyutlu
reklamlar ¢ok daha pahaliya mal olur ve ¢ok da sik reklam verilemeyebilir
ama alinacak sonu¢ masraflart karsilayacak derecededir. Ayrica biiylik
reklamlar daha fazla bilgi aktarmaniza da imkan saglar.

Kurumsal reklamlar, kuponlar ya da satislar gibi 6zel teklifler igermez.
Promosyonel reklamlar satislar, 6zel indirimler ve diger zaman kisitlamali
Oneriler sunarlar.

Promosyondan aldigmiz direkt etkiyi kurumsal reklamlardan alamayacak
olmaniza ragmen, bu reklamlar daha biiyiik bir kiimiilatif etki yaratir. Kupon
gibi promosyonel reklamlar kisa donemde ¢abuk ve etkileyici etkiler yaratir.
Ama sunun farkinda olunmasi gerekir ki bu tiir promosyonlar normal kar

paritelerini diisiiriir. Ayrica bunlarin baska gizli bedelleri de vardir.
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Ilgi uyandiran teklifler yapmak her zaman ise yarar. Eger kuponlar
kullanilacaksa, teklifin yeterince miisteriyi heyecanlandiracagindan emin
olunmalidir. Ciizi oranda bir indirimden ve diisiik miktarli bir kupondan ¢ok
az kisi motive olacaktir. Diger sektorlerdeki perakende liderlerini takip
etmekte indirimler konusunda fikir almak i¢in bir yoldur. Hemen reaksiyon
almak (hemen harekete gecirmek) i¢in kisa zamanda dolacak bitis tarihleri
kullanilmalidir. Uzun vadeli tarihler miisterilerin agirdan almalarina,
oyalanmalarina sebep olur.

Diger reklamlar1 saglama baglamak ve desteklemek icin sar1 sayfalari ve
turizm rehberlerini kullanmak yararhidir. Birgok muhtemel miisteri isletmenin
ismini gazete, radyo, televizyon reklamlarindan hatirlayacaklardir ama
genelde adresini ya da telefon numarasini unutacaklardir. Satin alma vakti
geldiginde sar1 sayfalara ve turizm rehberlerine goz atarlar. Eger isletmeler
buralara reklam vermiyorlarsa, rakiplere miisteri saglamak i¢in para harcamis
olurlar.

Sonuglart izlemek oldukca faydalidir. Her bir miisteriye neden isletmeyi
tercih ettigi sorulmali ve hangi yollarla isletmeye ulastig1 belirlenmelidir.
Higbir zaman reklamin tiim bedeli 6denmemelidir. Reklamcilik ¢abuk
¢okebilen bir istir. Bu 6zellikle satilamadiginda sonsuza dek kaybolan reklam
siireleri olan radyo ve televizyon i¢in gegerlidir. Gerillalar reklamlar i¢in
mutlaka pazarlik yapmali ve reklam1 daha ucuza mal etmelidirler.

Yeni deneyimlerden korkulmamalidir. Yeni teklifler ve yeni medya araclari
denemek gerekir. Reklam panolari, toplu e-postalar, kuponlar, kablolu
televizyon denenmeye deger seylerdir.

En iyi muhtemel miisteriler eski miisterilerdir. Bu miisteriler i¢in bir e-posta
listesi olusturulmali ve diizenli araliklarla e-postalar gonderilmelidir.
Gerillalar yeni miisteri edinmenin maliyetli oldugunu bilirler.

Asla sahte satislar (hayali, olmayan) yapmayin. Satis yapmadan Once fiyat
artis1 yapip daha sonra indiren ya da indirmis gibi yapan isletmeler tiiketici
goziinde hos karsilanmamaktadir. Giiven zor kazanilan bir seydir. Kolay

kaybetmek telafi edilemez sonuglar dogurabilir.
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e Her zaman rakiplerden gelen miisteriyi degerlendirmek gerekir. Rakiplerin
kuponuna ya da promosyonuna gelen miisteriler geri ¢evrilmemeli, ayni
avantaj onlar i¢in saglanmalidir. Yeni bir miisterinin degeri bir kuponun

goriinen degerinden ¢ok daha fazladir.

Gerilla pazarlama stratejisini ger¢eklestiren bir igletmenin reklam faaliyetlerini
olustururken bu maddeleri géz Oniinde bulundurmasi igletmenin reklam giiciliniin
artmasinda, bu reklam giiciiniin artmasiyla beraber de yeni potansiyel miisterilerin
olusmasinda ve isletme gelirlerinde kar elde etmesinde biiyiik bir faydasi olacaktir

(Nardali, 2009).

3.6.2. Gerilla Kkisisel satis

Kisisel satis gerilla pazarlama i¢in 6nemli bir tekniktir. Bir elemanin isletmenin
yiizii olarak miisteriyle birebir irtibata gecerek isletmenin mevcut ve potansiyelini
satmaya caligmasidir. Miisterilere verilecek bilgiler, sunumlar ve kiiciik hediyeler
miisterinin satin almasinda etkili olmaktadir. Bu siiregle ilgili olarak miisterilerle

yapilan toplantilar bu siirecin 6nemli araglarindandir (Kotler ve Keller, 2003).

Kisisel satisin kendine 6zgli hem olumlu hem de olumsuz yonleri vardir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilir (Erpelit, 2010, ss. 64-65);

e Kisisel iletisim kapsaminda oldugu i¢in tepkileri anlik belirleme imkanina
sahiptir.

e Satig gorevlisi, miisteri ile birebir etkilesim kurdugu i¢in, gereksinimler
dogrultusunda iletilerini degistirme imkanina sahiptir.

e Satig elemani, tiiketicilerin ihtiyaglarma uygun alternatif ¢oziimleri de
tiiketicilere sunabilecek esneklige sahiptir.

o Tiiketicilerin dikkatlerini ve ilgi alanlar yiiksek tutabilmektedir.

e Karsilikli diyalog ortaminin olmasi, reklamlardan daha fazla etkileme ve ikna

etme olanag saglar.

Isletmeler pazarlamada basariya ulasabilmek igin tiim zamanini ve enerjisini

pazarlama faaliyetlerine odaklamis gerillalara yani satis elemanlarina ihtiyag
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duymaktadirlar. Satis elemanlar1 isletmenin yiizii olduklarindan ayrica Oneme
sahiptirler. Uysal’a gore basarili bir gerilla satis elemanin sahip olmasi gereken ii¢

temel 6zellik bulunmaktadir (Uysal, 2011);

Diiriistliik: Tiketicilerin satin alma davranisinda giiven 6n planda bulunur ve
karsilikli  diiriistlik temelleri {izerine oturtulmustur. Bu sebepten gerilla
pazarlamacisinin miisterinin giivenini kazanmasi son derece Onemlidir. Gerilla
pazarlamaci miisterilerle diirtist iliskiler kurmali, onlar1 dogru iirlin ve hizmete
yonlendirmeli ve bunu yaparken de abartidan ve etik olmayan davraniglardan
kacinmalidir. Ayn1 zamanda isletme sirlarin1 korumali ve isletmesini riske atacak s6z
ve davramislardan sakinmalidir.

Girisimcilik: Girisimci ruh gerilla pazarlamaci i¢in olmazsa olmazdir. Pazarlamaci
kendisine amaglar belirlemeli ve bu amaclar dogrultusunda kendi kendini
yonlendirmelidir.  Girisimci  6zelligi  sayesinde insanlarla olan iligkilerini

gelistirmelidir.

Disiplin: Gerilla pazarlamaci kendisinden bilgi ve yardim isteyen miisterileri sistemli
bir sekilde siniflandirmali ve siraya koymalidir. Misterilerin taleplerini not almali ve
sorunlarini gidermek icin ¢alismalidir. Tiim bu asamalarda disiplinli bir ilerleyis

gostermeli ve her miisteriyle ilgilenebilmek i¢in sistematik bir bi¢imde ¢alismalidir.

3.6.3. Gerilla halkla iliskiler

Halka iligkiler: isletmelerin hedef kitlesi ile arasindaki karsilikli anlayis, kabul
gorme, isbirligi ve iletisimin siireklilik kazanmasina yardimci olan, sorunlarin
¢oziilmesi ve kamuoyunun tepkileri hakkinda yonetimi bilgilendiren bir yonetimdir.
Yo6netimin kamu yararia hizmet etme sorumlulugunu tanimlayarak, kamuoyuna yon
veren etkenleri Onceden belirlemekle erken uyar1 sistemi gorevi yapmasina,
yonetimin piyasadaki degisikliklere adapte olmasina ve bu degisikliklerden
faydalanmasina yardim eder. Arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araclar olarak yararlanan kendine 6zgii bir yonetim

fonksiyonudur. Gerilla pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin kiigiik biitgeli
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sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetleri disinda miisterilerin direkt iletisime
gecebilecekleri, sikdyet ve isteklerini belirtebilecekleri halkla iliskiler ¢alismalarinda
bulunmalar1 da yararlarina olacaktir ( Levine, 2004, s. 49).

Levine (2004) halkla iliskiler gerillalarinin on kurala uymalar1 gerektigini
belirtmistir;

e Izleyiciyi tam

e Uriinii tam

e Spam gonderme

e Hizliol

e Fazla biit¢ce harcama

e Yalan soyleme

e Hedef kitleye elektronik posta gonder

e Siirekli sitende giincelleme yap

e Linkler hazirla

e Basin yayin organlarinin web sitelerini incele

Sonu¢ olarak, yukarida da bahsedildigi tizere gerilla halkla iliskiler
caligmalarinda ozetle misteri ile kuvvetli bir bag olusturmak, karsilikli cikara
yonelik iliski giitmek, hedef kitlenin giivenini saglamak, giiclii bir imaj ve itibar
ortaya koymak, diger iletisim unsurlarmmin uygulanmasini desteklemek ve tiim

bunlarin sonucunda satislari arttirarak kar elde etmek amaglanmaktadir.

3.6.4. Gerilla pazarlamada internet

Gilinlimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasi internet iizerinden yiiriitiilen
pek cok faaliyetinde artmasma sebep olmustur. Isletmeler bu durumu kullanarak
pazarlama etkinliklerine internet ortami iizerinden de devam etmektedirler. Internet
isletmelere diisiik pazarlama biitceleriyle daha fazla tiiketiciye ulagsma imkani
tanimaktadir. Tiketiciyle kolay ve hizli iletisim firsat1 sunmasi agisindan gerilla

pazarlamanin kullandig1 6nemli silahlar arasindadir.
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Isletmelerin web sitelerinde gerilla pazarlama teknigini kullanabilmeleri igin bir

takim kurallara dikkat etmeleri gerekmektedir (Arslan, 2009);

e Insanlarm internet ortaminda kendilerini eglendiren ve ilging bulduklar1 web
sitelerinde gezmeyi severler. Eger web sitesi miisterinin ilgisini ¢ekmezse o
sitede ¢ok fazla zaman gecirmezler. Bu nedenle web sitesine espri ve
stirprizler eklemek ¢ogu pazarlama alaninda ortaya ¢ikan resmi ve sikict

goriinimden kurtarmay1 saglar.

e internet ortaminda kullanilan dil, yazili olarak kullanilan dilden farkli
olmalidir. Insanlar internette gezerken anlamasi giic, abartili ve siislii bir
metin okumaktansa kolay anlasilir sade bir metni okumay1 tercih ederler.

Sayfa yapisi, biiyiikliigii 0 giliniin internet gercekleriyle uyumlu olmalidir.

e Teknolojinin gelismesine bagli olarak her giin yiizlerce yeni kullanici internet
ortamini  kullanmaya baslamistir. Internet sitesi kurmanin maliyetinin
diismesi, internet ortaminda  bilgiye, iriine, hizmete ulasmay1
kolaylagtirmigtir. Haber gruplarina e-posta gondererek ve hedef kitlenin
zaman gecirdigi elektronik ortamlara iiye olarak, isletmeyi tanitmak

gerekmektedir.

e Internet korsanlarindan korkmak, ticaretten ¢cekinmek ve korkmak anlamina
gelmektedir. Ucretsiz promosyon iiriinleri finansal bilgilerini calabilecek, ya
da veri tabanimi ¢okertebilecek internet korsanlarinin ve bunlarin irettigi
viriislerin tehdidi altindadir. Giivenli bir e-ticaret ortamui olusturulana kadar
internet lizerinden 6nemli ticari igler yapilmamalidir. Gliniimiizde gelistirilen
web hizmetleri gilivenli internet ve e-ticaret ortaminin yakalanmasini tam

olarak saglayamamaktadir.

e Internet ortaminda ticaret yapan herkes, online alisverisi giivenli hale
getirmek igin ¢alismaktadir. Birgok isletme hala pazarlamanin onemini

anlamamaktadir.  Internet, isletme adina  pazarlama  faaliyetleri
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gerceklestiremez, onun gorevi igletmelerin pazarlama hedefine ulasmasinda

araci gorevi gormektir.

Internet sitelerinin kurulmasi tek basina pazarlama islevi gérmesi igin yeterli
degildir. Pazarlama yoneticileri internet sitelerini kurduktan sonra tanitim
faaliyetlerine 6nem vermeli, sanal ortamda sitenin ve dolayisiyla iirlin veya

hizmetin bilinirligini arttirmaya yonelik ¢alismalar yapmalidir.

Isletmelerin internet ortamindaki varligimi korumasi deger odakli olmasina
baglidir. Tiketicilerin isletmenin sundugu iiriin ve hizmetten faydalanmalar1
icin liye olmalari gerekmektedir. Bu durum isletmenin online varligi i¢in
gereklidir. Sanal ortamda bulunmak faks veya telefonla ulagmaktan daha
fazla verim saglamiyorsa, tiiketiciler bakimindan isletmeler ile is yapmasi

icin yeterli neden yoktur.

Isletmelerin internet ortaminda pazarlama faaliyetleri igine girebilmesi icin
kendilerine vizyon belirlemeleri gerekmektedir. Aksi halde amaglarina

ulagsma konusunda bir fikirleri olmayacaktir.

Isletmeler pazarlama faaliyetleri i¢in biitce ve zaman ayirmazlarsa, olumlu
sonug alamayacaklar ve bunun sonucunda da ticari cesaretleri kirilacaktir. Bu
sebeple isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin baginda zaman ve para biitgesi

i¢in plan yapmali ve bu plana uymalidirlar.

Isletmelerin internet {izerinden yaptiklar1 pazarlama konusunda en biiyiik
hatasi, aceleci olmalaridir. Bu konuda basariya ulasmalar1 i¢in hedeflerini

belirlemeli ve planli hareket etmelidirler.

3.6.5. Turizm sektoriinde gerilla pazarlama

Diinyanin iletisim ve bilisim sektorlerinde meydana gelen biiyiik gelismelerle

beraber kiigililerek tek pazar haline gelmesi, isletmeleri hi¢ olmadig1 kadar rekabet

ortaminda birakmistir. Her tilirlii mal ve hizmetin sinir tanimadan pazarlanabilmesi,
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stirekli farkli ve alternatif yeni tirlinlerin ortaya ¢ikmasi, yeni pazarlar kesfetme veya
yaratma ¢abalar1, mevcut pazarlara kisa siirede girilerek pay kapma yarisi isletmeler
tizerinde biiyiik bir baski unsurudur (Babacan ve Onat, 2002, ss. 11-19).

Turizm isletmelerinin bu ¢etin rekabet ve baski ortamindan kurtulmak igin
kullandiklar1 en o©Onemli silah genellikle pazarlama c¢abalar1  olmaktadir.
Pazarlamacilarin bu ihtiyaglarindan modern pazarlama stratejileri dogmaktadir.
Cagin sartlarma gore olusan bu yeni pazarlama stratejileri arasindan isletme i¢in en
1yl sonug verecek olanlar segilerek uygulanmaktadir (Timur, 1996, s. 201). Genel
kabul gérmiis stratejilerden, temel modern pazarlama stratejisi olan gerilla pazarlama
teknigini de kullanmaktadirlar (Arslan, 2009).

Isletme faaliyetlerini en aza indirmek ve yapilacak pazarlama yatiriminin en
diisiik maliyette tutmak fakat bu maliyet sonucunda da pazardan biiyiik payr almay1
hedeflemek i¢in isletmenin en uygun gerilla pazarlamasi yontemini uygulamasi
gerekmektedir. Bulundugu pazarda isletme, donem igerisinde rakiplerinin en az
faaliyet gosterecegi zamanlarda gerilla pazarlamasini uygulayacagini bilmesi 6nemli
Olgiide isletmeye fayda saglayacaktir (Celtek ve Bozdogan, 2012, s. 4809).
Bahsedilen rakiplerin en az faaliyet gosterdigi durgun zaman dilimi ise turizm
sektorii agisindan Aralik aymda baslaylp Subat ay1 sonu /Mart ay1 basina kadar
devam ettigi diisiiniilmektedir. Web sitelerinin kullanilmas1 turizm sektdrii agisindan
son zamanlarda en yaygin ve aktif olarak kullanilan gerilla pazarlamasi taktigidir. Bu
web sitelerinin hazirlanmasi ve tasarlanmasi, Sitede bulunan bilgilerin devamli
giincel tutulmasi miisterilerin isletme hakkinda bilgi almasimmi ve akillarindaki
sorulara cevap almasina katki saglamaktadir (Arslan, 2009).

Turizm isletmelerinde gerilla planlamasinin yapilmasi verimli bir gerilla
pazarlamas1 olugmasina katki saglamaktadir. Bu planlamanin olusabilmesi i¢in
oncelikle turizm isletmesinin iginde ve disinda bulundugu cevre ile ilgili detayli ve
dogru bilgilere ulagmasi, elde edilen bilgilerle de bir veri tabani olusturulmasi,
sonrasinda da isletme bulundugu pazarda olusabilecek tehdit ya da firsat ve
iistiinliikleri Onceden hesaplayarak bir SWOT analizi yapmasi gerekmektedir.
Isletmenin kendini gii¢lii buldugu alanlar belirlenir ve daha sonra bu alanlarla ilgi en

uygun pazarlama araci segilir, gerilla pazarlama takvimi olusturulmasi pazarlama
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odakli olmal1 ve bu takvime siki1 bir sekilde uyulmalidir. Isletmelerin zaman iginde
rakiplerinden gelebilecek tepkilere karst ve bu tepkiler dogrultusunda isletmenin de
ihtiya¢ duyacagi gerilla pazarlama planlar siirekli giincellenmek zorundadir (Celtek
ve Bozdogan, 2012, s. 4792).

Bunun yaninda isletmeler ellerinde bulunan kaynaklart en dogru, hizli ve
etkin bir sekilde yonlendirebilmeleri gerekmektedir. Pazarda olusabilecek her tiirlii
durumu g6z Oniinde bulundurarak ve hizla devam eden rekabet ortamindan zarar
gormeden ¢ikabilmek i¢in bulunduklari durumu iyice analiz edip Onlem almalar
gerekmektedir (Kaya, 2011). Gerilla pazarlamasinin turizm sektorii agisindan
avantajlart oldugu goriilse de dezavantajlar1 da goriilmektedir. Yapilan gerilla
pazarlamasi faaliyetlerinde kesin sonug¢ alinamamasi, verilen mesajlarin beklenilen
kisi sayisinin altinda insana ulagmasi ve elde bulunan kaynaklarin etkin ve yararl bir
sekilde uygulanamamasi, gerilla pazarlamasinin dezavantajlarini yansitmaktadir
(Celtek ve Bozdogan, 2012, s. 4792).

Gerilla pazarlamasinda dezavantajlarin olusmamasi icin gerceklestirilmesi
gereken uygulama, internet alaninda online olarak islemler yapmak ya da isletmede
yapilan her tirli faaliyeti sosyal medya ortaminda gostererek duyurmaktir.
Boylelikle isletme igin maliyet olarak diisiik bir uygulama olacak ve isletmenin
insanlar tarafindan daha ¢ok taninmis olmasini saglayacaktir.

Gerilla pazarlamasmin avantajlarin1 su sekilde siralanabilir. (Celtek ve
Bozdogan, 2012 s. 4791);

e (Qerilla pazarlamada kullanilan 100 tane pazarlama yontemi vardir ve
bunlarin 62 tanesi ticretsiz olarak uygulanabilir,

e Turistik isletmelerde diisiik maliyetlerle pazarlama yapma sans1 verir,

e Turizmde faaliyet gosteren rakip isletmelerle daha saglikli miicadele
imkani saglar,

e Isletmelere diisiik maliyetlerle yiiksek kar elde etme firsat1 verir,

e Turistik igletmelere, kaynaklarini yeni firsatlara hizli ve etkin bir sekilde

yoneltmesine olanak saglamasi da 6nemli bir avantajdir,
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3.7. Ilgili Arastirmalar

Ozgiin (2008) arastirmasinda gerilla pazarlama kavramini ele almistir. Gerilla
Pazarlama kavrami tanitilarak geleneksel pazarlama tekniklerinden ayrilan 6zellikleri
incelemis, gerilla pazarlama giinlimiizde 6nemli bir strateji araci haline gelmesine
etki eden faktdrler ve bu stratejinin uygulanmasinin firma ve tiiketiciye saglayacagi
avantaj ve dezavantajlar irdeledigini sOylemistir. Glinlimiizdeki pazarda etkisini,

kullanimini1 ve firmalar i¢in nasil gdzde bir strateji haline geldigi agiklamistir.

Durmus (2011) yaptig1 arastirmada marka olusturmak ve markaya iyi bir
pazar saglamak i¢in reklam ve halkla iliskiler calismalari 6nemsendigini, bir
markanin devamli reklaminin yapilmasi, sik sik ekranlarda goriilmesi tiiketicide
marka ile ilgili gili¢lii bir ¢agrisim yaptigini, Cagrisimlar tiiketiciye markayla ilgili
bilgileri hatirlattigin1 gostermistir. Gerilla pazarlama faaliyetleri ile marka ¢agrigimi
kavramlart arasinda bir iligki oldugu ancak bunun ¢ok etkili ve giiclii bir iliski
olmadigi, sebebinin ise marka ¢agristminin sadece gerilla pazarlama kullanilarak

yaratilmasinin yavas ve maliyetli olabilecegini agiklamistir.

Resber (2013) gerilla pazarlama ve gerilla reklamcilik faaliyetleri kapsaminda
tanitilan firma drtinlerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi, i¢ i¢e olmalari
istenmekte ve bunun saglanabilmesi i¢inde tiiketici ile birebir diyalog halinde olma
ile gergeklesecegini soylemistir. Gerilla reklamcilik, gerilla pazarlama kapsaminda
gerceklestirilen faaliyetler alaninda oldugu goriilmektedir. Gerilla reklamciligin
amact yapilan reklamlarin tiiketiciye ulasirken rahatsiz edici olmamasi ve verilen
mesajin dogru aktarilmasint saglamaktir. Gerilla pazarlama o6zellikle kiiciik caplh
isletmelerin bulunduklar1 ortamdaki rekabetten pazar pay1 alabilmek ve bunun i¢inde
alistlmamis pazarlama yontemleri ile meydana getirdikleri ¢aligmalar biitiinii olarak

goriilmiistir.

Yoriikoglu (2014) gliniimiiz serbest piyasa ekonomisinde firmalar, geleneksel
pazarlama stratejilerinden farkli olarak gerilla pazarlama yontemini kullanmaktadir.
Firmalarin bu yontemi kullanmalarinin en énemli nedeni ise iiriin ve hizmetlerinin
talep edilmesini arttirmak i¢indir. Firmalar, farkli beklenti ve ihtiyaglara da

gereksinim duyan tiiketicilere ulasabilmek ve onlarin beklentilerini karsilayabilmek
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icin gerilla pazarlamasi yontemini kullandiklar1 gériilmektedir. Bu yontemi kullanan
firmalarmn tiiketici ile baglarin1 koparmamak adina satin alma evresini daha eglenceli
hale getirmek bunun iginde oyunlastirilmis gerilla pazarlama stratejilerini

kullandiklar1 sdylenebilir.

Memisoglu (2014) ¢alismasinda gerilla pazarlama, az maliyet ile pazarlama
yatirimlart yapilarak zamam geldiginde dogru stratejiler gelistirerek kendi miisteri
potansiyeli olusturabilmek olarak tanimlamistir. Gerilla pazarlama yontemleri
gecmis zamanlarda benzeri yapilmamis ve taklit edilmesi giic mesajlar verebilen ve
bunun sonucunda da tiiketici zihninde unutulmasi zor yaratici ¢alismalarin ardindan
olusabilecegini sdylemistir. Fakat miisteri ile kurulacak birebir iletisim, yapilacak
tiim {irlin ve hizmet pazarlamasi ¢alismalarindan daha kiymetli ve 6nemlidir. Bunun
yaninda hedef kitleye kalite ve giiven sunabilen ve bu anlayista pazarlama
gerceklestiren firmalarin, teknolojiyi etkin bir sekilde kullanarak satis gergeklestiren
firmalara gére daha cazip oldugunu belirtmistir.

Urganci (2015) arastirmasinda toplumda meydana gelen insan sayisinin artisi
ile olusacak taleplerin karsilanabilmesi i¢in iiretimde kapasite artisina gidilmistir.
Hizla artan niifus beraberinde artan talepler ve siirekli gelisme gosteren teknoloji ile
tiretimin sanayilesmeye gittigi, bu degisimlerin ardindan gelisen isletme kiiltiirii ile

beraber pazarlama ve satis faaliyetlerinin 6neminin arttigin1 soylemistir.

Gerilla pazarlamanin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin baslica
nedenleri maliyet agisindan diisiik biitgeler ile saglanabilmesi, tiiketiciye olan bakis
acisi, etkin bir stratejiye sahip olmasi, tliketicinin yapilan faaliyetler karsisinda
begeni goOstermesi, pazarlama alaninda ¢esitli yontemler saglayabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Isletmelerin kar amaci giitmek suretiyle miisterinin satin alma
sirasinda fikrinin degisebilir ve etkilenebilir olmasindan kaynakli, isletmelerin kar
elde etmek adina uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ¢cogu zaman tiiketicilerin satin
alma sirasinda etkiledigini gosterir. Yani miisterinin fikrini degistirmeye yonelik
oldugu bunun beraberinde de pazarlamada etik konusunun meydana gelmesine neden

oldugunu ifade etmistir (Urganci, 2015).
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Eyiiboglu (2016) gerilla pazarlama stratejilerinin Tiirk turizm sektdriinde ne
Olciide kullanildigini ortaya koymaya calismistir. Erzurum’da bulunan otellere
uyguladig1 anket sonuglarina gore; bliyiik Olcekli isletmelerin kiiciik Olgeklilere
nazaran gerilla pazarlama stratejisini daha fazla kullandiklari, yeni isletmelerin
daha eskilere gore pazar pay1 alabilmek i¢in saldirgan hareket ettiklerini, profesyonel
destek alanlarin bu tarz destek almayanlara oranla gerilla stratejileri daha fazla

kullandiklarini ortaya koymustur.

Bur¢ (2017) sosyal medya ile gerilla pazarlama arasindaki baglantiya agiklik
getirmeyi ve isletmelerin gerilla pazarlama yontemlerini hayata gegirirken sosyal
medyay1 kullanma durumlarimi belirlemeyi hedeflemistir. Baslangi¢ olarak sosyal
medyanin milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaya baslandigint ve geleneksel
medyanin rekabet ortaminda yeteri kadar farklilik yaratamadigi, dolayisiyla sosyal

medyay1 pazarlama araci haline getirdigini belirtmistir.

Gerilla pazarlama teknolojiyi olduk¢a fazla kullanan genis hedef Kkitle
olusturarak onlarla siki1 bag kurmak isteyen bir pazarlama yonetimi oldugunu belirtir.
Arastirmada sosyal medya sitelerine belirli icerikler koyarak gerilla pazarlamasini
ulagtirmak istemistir. Sonuca gore sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlama
faaliyetlerini hesapli yoldan ¢ok kisiye ulastirabilecegi 6nemli bir platform oldugu
ama tiim avantajlara ragmen yogun olarak kullanilmadig1 gostermistir. Biitcesi kisith
olan isletmelere firsat saglamasina karsin onlarin bu firsatt yeteri kadar
degerlendiremedigi, gerilla pazarlama faaliyetlerinin yaymlanmasinda sosyal medya
platformlarinin iriinlerini tim uluslararasi alanda pazarlayan biylik 6lcekli

isletmeler tarafindan daha sik kullanildigini tespit etmistir (Burg, 2017)

Ozafsarlioglu (2018) gelisen pazar sartlar1 ve tiiketici istek ve beklentileri,
isletmeleri daha etkin faaliyetler gerceklestirmeye yonlendirmek oldugunu giiniimiiz
kosullarinda geleneksel pazarlamanin etkilerini kaybetmeye baglamasiyla beraber
hem diisilk maliyetli hem de etkileyici bir teknik olan gerilla pazarlama ortaya

ciktigini gerilla pazarlama kullandigi yontemler sayesinde rakibin kendini taklit
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etmesini Onleyen, diisiik maliyetle yiiksek ses getiren ve yaratict yontemlerle

miisteriyi etkileyen sansasyonel bir teknik oldugunu belirtmistir.

Okliik (2018) gerilla pazarlama da biitgesi kisitli ancak hayalleri biiyiik olan
isletmeler icin tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek ve isletmelerini tercih etmelerini
saglayabilmek amaciyla kullanilan bir pazarlama yontemi oldugunu belirtmistir.
Arastirma sonucunda katilimcilarin ¢ogu diinyadaki gerilla pazarlama uygulamalarini
Tiirkiye’deki uygulamalara nazaran daha ¢ok begenmis ve genel olarak gerilla

pazarlama uygulamalarini yaratici ve etkileyici bulmuslardir.

Gokerik (2019) arastirmasinda tiiketicilerin, sosyal medya platformlarinda
karsilastiklar1 gerilla pazarlama uygulamalarmma kars1 tepkilerini 6lgmek, bu
uygulamalar1 paylasan markalar hakkindaki goriislerini almak ve gerilla pazarlama
uygulamalari ile karsilagtiklarinda satin alma kararlarinin ne 6l¢iide etkilendigini
ortaya koymak istemistir. Karabiik Universitesinde sosyal medyay1 yaygin olarak
kullana belli yastaki 6grenim gdren 385 6grenciye anket uygulamistir. Sonuca gore
Onerilen yapisal model ile tiiketicilerin gerilla pazarlamanin mizahi, estetik, ilginglik,
giivenilirlik ve bilgi edinme boyutlarinin kendilerini harekete gegirdigi, bu durumun
bu uygulamayr paylasan markalar hakkinda bir farkindalik ve olumlu imaj
olusturdugunu bunun sonucunda satin alma kararlarina olumlu bir etki yaptig

sonucuna ulagmustir.
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4. YONTEM VE UYGULAMA

4.1.Arastirmanin Amaci

Turizm sektoriinde artan rekabet nedeniyle isletmeler pazar paylarini
arttirmak, miisteri memnuniyetini ve bagliligini saglamak i¢in pazarlama taktiklerini
yenileme ve gelistirme gereksinimi duymaktadirlar.

Bu arastirmanin amaci, pazarlama literatiiriinde yeni sayilabilecek ancak
uygulamalar1 ile sikca karsilastigimiz alternatif pazarlama stratejisi olan gerilla
pazarlama konusunun konaklama isletmeleriyle iligkilendirilerek incelenmesiyle
sektore fayda saglanmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda arastirmada 2 ana hipotez
gelistirilmistir.

Hipotez 1: 4 ve 5 yildizli otellerin gerilla pazarlama kullanma arasinda farkliliklar
vardir.

Hipotez 2: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore gerilla pazarlama kullanma arasinda
farkliliklar vardir.

Arastirmanin daha ince ayrintilara ulasilmasi i¢in ana hipotezler altinda alt hipotezler
olusturulmustur.

Hipotez la: 4 ve 5 yildizli otellerin radyo reklamlarini tipki bir haber anonsuymus
gibi yayinlatmalar1 arasinda anlaml farklilik vardir.

Hipotez 2a: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore radyo reklamlarini tipki bir haber
anonsuymus gibi yaymlatmalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1b: 4 ve 5 yildizli otellerin radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi
programut belirleyip o programa reklam verme arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 2b: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore radyo reklamlarinda hedef kitlenin
dinledigi programi belirleyip o programa reklam verme arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hipotez 1c: 4 ve 5 yildizli otellerin yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili
dergilere reklam verme (gezi, seyahat vb. dergiler) arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 2c: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore yazili basin reklamlarinda daha ¢ok
sektorle ilgili dergilere reklam verme (gezi, seyahat vb. dergiler) arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hipotez 1d: 4 ve 5 yildizli otellerin yazili basinda reklam basliklarini haber stiliyle

yazarak, reklama bir haber havasi katma arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hipotez 2d: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore yazili basinda reklam basliklarmi
haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havasi katma arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hipotez 1e: 4 ve 5 yildizli otellerin yayinlanan reklamin igeriginde miisteriye neler
kazanacaklari, nasil bir g¢ikarlart olacagi konusunda bilgi verme arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hipotez 2e: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore yaymlanan reklamin igeriginde
miisteriye neler kazanacaklari, nasil bir ¢ikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme
arasinda anlaml farklilik vardir.

Hipotez 1f: 4 ve 5 yildizli otellerin pazarlamada insanlarin biling disini (bilingaltini)
etkilemek ic¢in 6zel ve secilmis sozler / kelimeler kullanma arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hipotez 2f: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore pazarlamada insanlarin biling digim
(bilingaltini) etkilemek icin 6zel ve se¢ilmis sozler / kelimeler kullanma arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1g: 4 ve 5 yildizli otellerin taninmis ve saygi duyulan kisilerin otelde
kalmalarini1 saglayip onlardan tavsiye mektuplar1 alinmast ve bu mektuplarin
pazarlama araci olarak kullanilmasi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2g: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore taninmus ve saygi duyulan kisilerin
otelde kalmalarin1 saglayip onlardan tavsiye mektuplar1 alinmas1 ve bu mektuplarin
pazarlama araci olarak kullanilmasi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1h: 4 ve 5 yildizli otellerin ¢esitli licretsiz aktiviteler (seminerler, tanitim,
kurs vb.) diizenleyerek isletmeyi tanitma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2h: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore cesitli iicretsiz aktiviteler
(seminerler, tanmitim, kurs vb.) diizenleyerek isletmeyi tanitma arasinda anlamli
farklilik vardir.

Hipotez 11: 4 ve 5 yildizli gesitli ticretsiz hizmetler ({icretsiz danigsma, ticretsiz arama
hatt1, iicretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilagma arasinda anlamli farklilik
vardir.

Hipotez 21: Isletmelerin faaliyet siirelerine gre cesitli iicretsiz hizmetler (iicretsiz
danigma, licretsiz arama hatti, licretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilagma

arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hipotez 1i: 4 ve 5 yildizli otellerin tatmin olmus miisterilerin yorumlarini,
diisiincelerini kamuya duyurma (web sitesi, kitapcik, dergi vb. araciligi ile) arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2i: Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre tatmin olmus miisterilerin
yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma (web sitesi, kitapcik, dergi vb. aracilig
ile) arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1j: 4 ve 5 yildizli otellerin araci isletmeler ile ¢alismay1 kolaylastirmak i¢in
biirokratik islemleri azaltma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2j: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore araci isletmeler ile ¢aligmayi
kolaylastirmak igin biirokratik islemleri azaltma arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 1k: 4 ve 5 yildizli otellerin kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslari gibi
orgiitlerin organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2k: Isletmelerin faaliyet siirelerine gére otellerin kuliip, dernek ve sivil
toplum kuruluslar1 gibi oOrgiitlerin organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak
isletmeyi tanitma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1I: 4 ve 5 yildizli otellerin ulusal ya da uluslararasi yarigmalara katilarak
isletmenin adin1 duyurma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2I: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore otellerin ulusal ya da uluslararasi
yarigmalara katilarak isletmenin adin1 duyurma arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 1m: 4 ve 5 yildizli otellerin isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa
istli resmi, avatar, ikon vb. sekillerde hazirlaylp insanlarin bilgisayarlarinda
kullanmalarini1 saglama arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2m: Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre otellerin isletmenin logosunu,
resmini veya ismini, masa istli resmi, avatar, ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin
bilgisayarlarinda kullanmalarini saglama arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1n: 4 ve 5 yildizli otellerin bilboard ve panolari daha ilgi g¢ekici ve
bulundugu ortamla etkilesimli sekilde kullanma arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 2n: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore bilboard ve panolar1 daha ilgi gekici
ve bulundugu ortamla etkilesimli sekilde kullanma arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 10: 4 ve 5 yildizli otellerin gazete ve dergilerdeki kdselerde iicretsiz olarak

isletmeden bahsettirtme arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hipotez 20: Isletmelerin faaliyet siirelerine gére otellerin gazete ve dergilerdeki
koselerde ticretsiz olarak isletmeden bahsettirtme arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 1p: 4 ve 5 yildizli otellerin sahip oldugunuz dénemli bir sertifika veya basari
belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmak (hijyen, kalite, memnuniyet, istiin
basar1 odiilii vb.) belgeler arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2p: Isletmelerin faaliyet siirelerine gére sahip oldugunuz énemli bir sertifika
veya basar1 belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmak (hijyen, Kalite,
memnuniyet, istiin basar1 6diilii vb.) belgeler arasinda anlamli farklilik vardir.
Hipotez 1r: 4 ve 5 yildizli otellerin potansiyel ve mevcut miisterilere siirekli goz
Oniinde tutabilecekleri ve ihtiyaglari oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa saati,
fotograf ¢ercevesi vb.) sunma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2r: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore potansiyel ve mevcut miisterilere
stirekli gbz Onilinde tutabilecekleri ve ihtiyaglar1 oldugunu bildiginiz esantiyonlar
(masa saati, fotograf ¢ercevesi vb.) sunma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1s: 4 ve 5 yildizli otellerin radyo hedef kitlenin gorebilecegi kamuya agik
yerlerde grafiti resimlerle tanitim yapma arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2s: Isletmelerin faaliyet siirelerine gére radyo hedef kitlenin gorebilecegi
kamuya acik yerlerde grafiti resimlerle tanitim yapma arasinda anlamli farklilik
vardr.

Hipotez 1t: 4 ve 5 yildizhi otellerin rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda
degisime gitme arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2t: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore rakiplerin beklemedigi bir anda
fiyatlarda degisime gitme arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1u: 4 ve 5 yildizli otellerin Otel hizmetlerinden bir ya da bir kagini sira dist
deneyim yasatacak sekilde yapilandirma ilging oda dizayni, farkli bir yiyecek gibi
arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2u: Isletmelerin faaliyet siirelerine goére Otel hizmetlerinden bir ya da bir
kagini sira dis1 deneyim yasatacak sekilde yapilandirma ilging oda dizayni, farkl bir
yiyecek gibi arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 1v: 4 ve 5 yildizli otellerin Isletmenin web sitesini ve igindeki bilgileri

stirekli giincel tutarak tekrar girisleri saglama anlamli farklilik vardir.



63

Hipotez 2v: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore Isletmenin web sitesini ve icindeki

bilgileri siirekli giincel tutarak tekrar girisleri saglama anlamli farklilik vardir.

4.2.Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriindeki tirtinlerin pazarlanmasi ¢ok zordur. Ciinkii bu sektérdeki
trlinler elle tutulup gozle goriilemez. Pazarlamacilar bu konuda zorlanmaktadirlar.
Pazarlama i¢in kullanilan reklamda tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmeli ve satin almaya
giidiilenmelidir. Maliyetlerin diisiik olmas1 ve tiiketicilerin ilgilerini ¢ekip akillarinda
kalmas1 sebebiyle turizmde gerilla pazarlama stratejisi isletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Tirkiye’de ¢ok sayida turizm isletmesinin mali anlamda pazarlama
yapmaya giiciiniin olmamast bu yiiksek lisans tezinin ne kadar 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Ayrica bu ¢alismadan elde edilen sonuglar; otellerin gerilla
pazarlama terimini ne diizeyde bildiklerini ve ne diizeyde uyguladiklarin1 da ortaya
koyarak, otel yoneticilerinin pazarlama giderlerini diistirmeye, isletme gelirlerini
arttirmaya yonelik ¢alismalar yapmasina yardimci kaynak olabilecegi ve ek olarak bu
alanda calisma yapacak arastirmacilara katki saglar nitelikte olacagi da

distiniilmektedir.

4.3.Arastirmanin Kisitlar
Arastirmanin temel sinirliliklar su sekilde ifade edilebilir:
e Arastirmada sadece Ankara sehrindeki 4 ve 5 yildizli oteller evren olarak
belirlenmistir.
e Arastirmada tiim evrene ulasilmasi zor oldugundan dolayr 6rneklem
teknigine basvurulmustur.
e Arastirmada herkesle birebir goriisiilmesi zaman agisindan zor olmasi

sebebiyle sadece anket teknigi kullanilmistir.

4.4.Arastirmanmin Varsayimlari
Aragtirmanin temel varsayimlari su sekilde ifade edilebilir:

e Otel yoneticilerinin gerilla pazarlama tekniklerini en az bir kere yaptig1
varsayilmistir.
e Sonuglar 6zellikle otellerin pazarlama stratejilerinde onlara bir yol

gosterici olacagi varsayillmistir.
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e Arastirmaya katilan katilimcilarin anket sorularini dogru bir sekilde
cevapladigi varsayilmstir.

e Arastirmada katilan otellerin tiim otelleri temsil ettigi varsayilmistir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma da ilk Once literatiir taramasi yapilmis ve gerilla pazarlama
hakkinda bilgiler toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Ankara il merkezinde
65’1 dort yildizli ve 27’si bes yildizli olmak iizere bulunan toplam 92 konaklama
isletmesinden randevu talep edilmis konuyla ilgili randevuyu degerlendirmis ve 75
tanesi anket formundaki sorulara cevap vermeyi kabul etmistir. Anket forumlari
konaklama igletmelerinin pazarlama miidiirleri, yoneticilerine uygulanmis bu sekilde
gerilla pazarlama stratejisinin otel isletmeleri tarafindan uygulanip uygulanmadigi

ortaya konulmaya calisilmistir.

4.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu
literatiir (Arslan, 2009; Ay ve Unal, 2002; Levinson ve McLaughlin, 2004; Levinson
ve Lautenslager, 2006; Levinson ve Hanley, 2006; Sandberg ve Stierna, 2007
Korkmaz, 2009) taramasi ve incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Anket iki
bolimden olugmaktadir. Anketin birinci bdlimiinde otelle ilgili genel bilgiler ve
pazarlamaya ayirdiklar1 biitce ve uygulamalart sorulmustur. Anketin ikinci
bolimiinde ise otellerin gerilla pazarlamayi kullanip kullanmadiklarina dair 22 ifade
yer almistir. Anketleri uygulayabilmek i¢in, otellerin en iist diizey yetkilisi olan genel
miudiirler, genel miidiir yardimcilar1 veya pazarlama departmani yoneticileri ile
goriisme yapilmigtir. Goriismeler anket doldurma sirasinda yanlig anlamalar1 ortadan
kaldirmak i¢in yiiz ylize uygulanmistir. Ankete dair anlagilmayan bir husus varsa o
anda aciklama yapilarak netlik saglanmaya ¢alisilmistir. Veriler hemen kaydedilip

hata yapilmas1 6nlenmistir.

4.7. Veri Analizi Yontemi
Arastirma anket yoluyla toplanan verileri degerlendirmek amaciyla SPSS
22.0 (Statistical Program for Social Sciencies) programi kullanilmistir. Anketlerin

genel Ozelliklerini belirlemek amaciyla frekans ve yiizde hesaplamalar1 kullanilmig
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sonuclar grafik seklinde gosterilmistir. Otellerin yildiz sayisi ile yaptiklari gerilla
pazarlama farkliliklarini incelemek igin T testi kullanilmistir. Otellerin faaliyet
gosterdikleri siirelere gore uyguladiklar: gerilla pazarlama farkliliklarinin tespiti ig¢in
ise ANOVA testi kullanilmistir.

4.8. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin sinirliliklart nedeniyle arastirmanin evreni Ankara’daki dort ve
bes yildizli oteller olarak belirlenmistir. Ankara toplamda 65 tanesi 4 yildizli ve 27
tanesi bes yildizli toplam 92 otel bulunmaktadir. Ankara sehrinin biiyiikliigli ve anket
calismalarinda herkesin doniis yapmama olasiligi nedeniyle arastirmada 6rneklem
yoluna gidilmistir. Tiim evrene ulasilamadigi durumlarda 6nemli olan evreni temsil

edecek en iyi orneklemi belirlemektir.

Tiim evrene ulagilamamasi, evreni en iyi sekilde temsil edecek 6rneklemin
nasil belirlenecegi sorusunu da giindeme getirmektedir (Nakip, 2005: 164).
Arastirmacilar tarafindan evren iizerinden 6rneklem sayisinin belirlenmesine yonelik
farkli formiiller kullanilmakla birlikte bu ¢alismada orneklem sayisinin
belirlenmesinde Taro Yamane’nin gelistirmis oldugu su Orneklem hesaplama
formiili kullanilmistir (Yamane, 2001:116-117).

_ N.z%pg
N.d*+z%.pg

N: y1gindaki birey sayisi
n: orneklemdeki birey sayisi
z: istenilen giivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik
p: y1ginda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin oran1 (p+q=1)

(6rnek capin1 maksimum yapmak i¢in p=q=0,50 alinabilir)

n_ 02.1,96%.1
92.0,15° +1,96%.1

Ankara’daki dort ve bes yildizli oteller i¢in evreni temsil edecek orneklem sayimiz

61 kisi bulunmustur.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmaya katilim saglayan otel isletmelerine
ait Ozellikler ve gerilla pazarlama taktiklerini kullanip kullanmadiklarini ortaya

koymaya yonelik bulgu ve yorumlara yer verilecektir.

Tablo 2. Otelinizin yildiz sayis1 kactir?

n %
4 Yildiz 53 70,7
5 Yildiz 22 29,3
Toplam 75 100,0

Arastirmaya katilim saglayan otel isletmelerinin verdigi yanitlara gore Tablo
2 incelendiginde isletmelerin %70,7’si 4 yildizli ve %29,3’1,i 5 yildizli isletmelerdir.
Ankara’da bulunan 4 yildizli otel sayisi 65 ve 5 yildizli otel sayist 27°dir.
Arastirmada 5 yildizli otel sayisinin diisiik olmasinin sebebi sayisinin 4 yildizl

otellere gore daha az olmasidir.

Tablo 3. Oteliniz kac¢ yildir faaliyet gostermektedir?

n %
0-10 Y1l Arasi 29 38,7
11-20 Y1l Arasi 25 33,3
21 Y1l ve Uzeri 21 28,0
Toplam 75 100

Tablo 3 incelendiginde otel isletmelerinin %38,7’sinin 0-10 yil aras,
%33,3’tinlin 11-20 yil arast ve %28’inin 21 yil ve tlizeri faaliyet gosterdigi
saptanmigtir. Bu sonuglara gore Ankara’daki otel isletmelerinin biiyiik cogunlugunun

uzun zamandir faaliyet gosterdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 4. Otelinizin faaliyet belgesi nedir?

n %
isletme Belgeli 62 82,7
Yatirim Belgeli 8 10,7
Ozel Belgeli 5 6,7
Toplam 75 100,0
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Arastirmaya katilim saglayan otel isletmelerinin verdigi yanitlara gore tablo 4
incelendiginde %382,7’si isletme belgeli, %10,7°si yatirim belgeli, %6,7’si 6zel

belgeli isletmelerdir.

Tablo 5. Otelinizin yillik tanitim ve reklam biitcesi otelin yillik biit¢esinin yiizde
kac¢ini olusturmaktadir?

n %
% 1-10 Arasi 44 58,7
9% 11-20 Arasi 20 26,7
9% 21-30 Arasi 9 12,0
% 31 ve iizeri 2 2,7
Toplam 75 100,0

Tablo 5°te otel isletmelerinin pazarlama biit¢elerinin toplam biit¢elerine
oranmna iliskin dagilimlart incelendiginde %31 ve iizeri pazarlamaya pay ayiran
%2,7’si yani sadece 2 otel isletmesidir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin
digerleri ise %58,7’sinin toplam biitgelerinden pazarlamaya ayirdiklart pay %l ile
%10 arasinda, %26,7’sinin pazarlamaya ayirdiklart pay %I11 ile %20 arasinda,
%12'sinin pazarlamaya ayirdiklar1 pay %21 ile %30 arasinda oldugunu ifade
etmislerdir. Bu sonuglara gore otel isletmelerinin ¢ogunlugu pazarlama payina

ayirdiklari biitgeleri genelde %20°lik kismi gegmemektedir.

Tablo 6. Isletmeniz reklam ve tamtim faaliyetleri icin disaridan profesyonel
yardim aliyor mu?

n %
Evet 48 64,0
Hayir 27 36,0
Toplam 75 100,0

Tablo 6’da otellerin reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in disaridan profesyonel
destek alip almadiklar1 soruldugunda, destek alan isletmelerinin orani1 %64 tiir.

Disaridan profesyonel bir destek almayan otel isletmelerinin orani ise %36 olarak
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saptanmistir. Disaridan profesyonel destek alan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Disaridan destek almayan isletmeler reklam ve tamitim faaliyetlerinde kendi

imkanlariyla ve kendi personelleriyle yapmaktadirlar.

Tablo 7. Kim veya kimlerle ¢alisiyorsunuz

n %
Uluslararasi 8 10,7
Ulusal 12 16,0
Bolgesel 10 13,3
Bireysel 18 24,0
Kimse ile Calismiyor 27 36,0
Toplam 75 100,0

Tablo 7°de reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in disaridan profesyonel destek
alan toplam 48 otelin hangi uzmanlardan destek aldig1 incelenmistir. Isletmelerin
%10,7’s1 uluslararas1 reklam/tanitim ajanslarindan, %16’s1 ulusal reklam/tanitim
ajanslarindan, , %13,3’l bolgesel reklam/tanitim ajanslarindan ve %24’ Bireysel
calisan tasarimcilardan aldiklarini ifade etmistir. Bu sonuglara gore isletmelerin
cogunlugunun reklam ve tanitim faaliyetleri yaparken bolgesel isletmeleri veya

bireysel faaliyetleri tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 8. Radyo reklamlarini tipki bir haber anonsuymus gibi yayinlatma.

n %
Kullanmadim 51 68,0
Kullandim 24 32,0
Toplam 75 100,0

Tablo 8’ de ankete katilan konaklama isletmelerinin yalnizca %32 sinin radyo
reklamlarin1 tipki bir haber anonsuymus gibi yaymlatma taktigini kullandigi,
%68’inin ise bu taktigi kullanmadigr goriilmektedir. Radyo reklamlarinda tipki bir
haber anonsuymus gibi yayinlatma taktigi onemli ve etkili bir gerilla pazarlama
taktigidir. Ama otel isletmelerinde bu etkili yontem heniiz tam anlamiyla

kullanildig1 séylenemez. Ozellikle yerel radyolarin anonslarinda yapilacak bu tiirlii
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faaliyetler otellerin tanitiminda ve zihinde kalict bir isim olugmasi agisindan ¢ok

Onemlidir.

Tablo 9. Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi programm belirleyip o
programa reklam verme.

n %
Kullanmadim 52 69,3
Kullandim 23 30,7
Toplam 75 100,0

Tablo 9 incelendiginde radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi programi
belirleyip reklam veren otellerin orant %30,7 iken kullanmayan otellerin orani ise
biiyiik bir ¢ogunlukla %69,3’tlir. Gerilla pazarlama i¢in 6nemli olan bu taktikte
konaklama isletmelerinin radyo reklamlari araciligiyla ulagsmak istenen kitlenin takip
ettikleri radyo programlarmin saatlerine ¢ok dikkat edilmelidir. Ornegin; Ankara
ozellikle metropol yapisi ile sabah ise gitme saatleri ve aksam is doniisii saatlerinde
trafigin yogun oldugu bir ildir. Radyonun son donemlerde en ¢ok trafikte dinledigini
diistinerek 6zellikle Ankara ili igin 6zellikle bu saatlerde yayimlanan reklamlar daha

cabuk hedef kitleye ulasabilir.

Tablo 10. Yazih basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili dergilere reklam
verme (gezi, seyahat vb. dergiler).

n %
Kullanmadim 37 49,3
Kullandim 38 50,7
Toplam 75 100,0

Yapilan ankette “Yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili gezi,
seyahat, tatil vb. dergilere reklam verme” taktigini kullanmayanlarin orani %49,3,
kullanan otellerin orani ise %50,7 olarak belirlenmistir. Otel isletmeleri 6zellikle
hedef kitlenin okudugu gezi, ulasim, tatil, turizm dergilerine reklam vermeleri daha
uygun olacaktir. Ornegin havayollar1 ulasiminda bulunan dergilere reklam verilmesi

daha uygun olabilir.
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Tablo 11. Yazihh basinda reklam bashklarini haber stiliyle yazarak, reklama bir

haber havasi katma.

n %
Kullanmadim 43 57,3
Kullandim 32 42,7
Toplam 75 100,0

Tablo 11°i Inceledigimizde ise yazili basinda reklam basliklarini haber stiliyle
yazarak, reklama bir haber havasi1 katma taktigi konaklama isletmelerinin %57,3'i
tarafindan kullanilmadigi bulgusuna ulagilmistir. Ancak bu taktigi kullandigin
sOyleyen isletmelerin orani ise %42,7'dir. Otel isletmelerinin “Yazili basinda reklam
basliklarin1 haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havasi katma” taktiginin yeteri

kadar kullanilmadigi goriilmektedir.

Tablo 12. Yayinlanan reklamin iceriginde miisteriye neler kazanacaklari — nasil

cikarlari olacag: konusunda bilgi verme.

n %
Kullanmadim 27 36,0
Kullandim 48 64,0
Toplam 75 100,0

Arastirmada otel isletmecilerine yoneltilen bir diger soru olan “Yayimnlanan
reklamin iceriginde miisteriye neler kazanacaklar1 — nasil ¢ikarlar olacagi konusunda
bilgi verme” taktiginin kullanilma oran1 %64, kullanmayan otellerin oran1 ise %36
orak saptanmistir. Yayinlanan reklamin igeriginde miisteriye neler kazanacaklar1 —
nasil ¢ikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme taktiginin diger taktiklere gore daha
fazla kullanildig1r goriilmektedir. Tiiketiciler genelde sonuc¢ odaklidir bu taktikle
miisteri irlinii almadan 6nce ne kazanacagini ve ¢ikarlarini bilirse daha hizli harekete
gecer. Ayrica “Yayinlanan reklamin igeriginde miisteriye neler kazanacaklari — nasil
cikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme” taktiginde konaklama isletmeleri

miisterilerine verecekleri promosyonlar net bir sekilde anlatmalidir.
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Tablo 13. Pazarlamada insanlarin bilin¢ disimi (bilingaltini) etkilemek icin 6zel

ve secilmis sozler / kelimeler kullanma.

n %
Kullanmadim 24 32,0
Kullandim 51 68,0
Toplam 75 100,0

Tablo 13’e gore “Pazarlamada insanlarin biling digin1 (bilingaltini) etkilemek
icin 6zel ve secilmis sozler/kelimeler kullanma” taktigini kullanan otel isletmelerinin
orani %68, kullanmayan otel isletmelerinin orani ise %32 oldugu goriilmektedir. Bu
taktikle oteller kendilerine 0zel misteriler olusturabilir. Miisteriler kendilerini

etkileyen ve 6zel hissettiren isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Tablo 14. Taninmis ve saygi duyulan Kisilerin otelde kalmalarimi saglayip
onlardan tavsiye mektuplari alinmas1 ve bu mektuplarin pazarlama araci

olarak kullanilmasi.

n %
Kullanmadim 23 30,7
Kullandim 52 69,3
Toplam 75 100,0

Tablo 14’te taninmis ve saygi duyulan kisilerin otelde kalmalarmi saglayip
onlardan tavsiye mektuplar1 alinmasi ve bu mektuplarin pazarlama araci olarak
kullanilmasini uygulayan oteller %69,3, kullanmayanlarin orani ise %30,7'dir. Bu
gerilla pazarlama taktiginin maliyeti diisiik ve etkili bir taktiktir. Tiiketicilerin
hayran1 olduklar1 birinin kaldig1 otelde konaklamak insanlarin tercihlerinde etkili
olan bir gerilla teknigidir. Bu teknigi kullanan en etkili sektor ise yiyecek ve icecek
sektoriidiir. Isletmelerine gelen {inliilerin yemek yerken fotograflarini cekip

miisterilerinin gorecekleri yere asarak gelen miisterileri etkilemektedirler.
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Tablo 15. Cesitli iicretsiz aktiviteler (seminerler, tamtim, kurs vb.) diizenleyerek

isletmeyi tanitma.

n %
Kullanmadim 31 41,3
Kullandim 44 58,7
Toplam 75 100,0

Tablo 15°te otel isletmelerinin g¢esitli ticretsiz aktiviteler diizenleyerek
isletmeyi tanitma taktigini %58,7’si uygularken uygulamayanlarin orani ise %#41,3
olarak saptanmustir. Ozellikle son donemlerde otel odalarmi bir kismimi devre miilk
olarak satmak isteyen oteller bu pazarlama stratejisini ¢ok yaygin olarak
kullanmaktadir. Miisterilerine kii¢iik tatiller hediye edip miisterilerini otellerine
cekmek istemektedirler. Bazi otellerde miisterilerine hafta sonu kahvalti ya da aksam
yemegi ikram ederek, bu gerilla pazarlama stratejisi tlicret talep edilmeyen
hizmetlerle hem farklilasip hem de miisteriye deger katabilmek i¢in bu tiir hizmetler

ortaya koymaktadir.

Tablo 16. Cesitli iicretsiz hizmetler (iicretsiz danmisma, iicretsiz arama hatti,

tlicretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilasma

n %
Kullanmadim 40 53,3
Kullandim 35 46,7
Toplam 75 100,0

Tablo 16’da arastirmaya katilan otel isletmelerinden “Cesitli {icretsiz
hizmetler (licretsiz danigma, iicretsiz arama hatti, licretsiz servis hizmetleri vb.)
sunarak farklilasma” taktigini kullandigini belirten otel isletmelerinin oran1 %46,7
kullanmayan otel isletmelerinin oran1 ise %356,3 olarak saptanmistir. Fakat
aragtirmaya katilan isletmelerin yarisina yakini maliyet olarak diisiik olmasina karsin

bu taktigi uygulamamaktadir
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Tablo 17. Tatmin olmus miisterilerin yorumlarimni, diisiincelerini kamuya

duyurma (web sitesi, kitapcik, dergi vb. aracihigi ile).

n %
Kullanmadim 13 17,3
Kullandim 62 82,7
Toplam 75 100,0

Tablo 17 ‘de otellerinden memnun kalan miisterilerin yorumlarin
kullananlarin oram1  %82,7 olarak goriilmektedir, Kkullanmayanlarin orani ise
%17,2°dir.  Son doénemlerde internet kullaniminin gelismesiyle Ozellikle web
sitelerindeki yorumlar diger misteriler tarafindan detaylica incelenmektedir.
Pazarlama da en etkili yontemlerden bir tanesi de “Tavsiyedir”. Bir kisi arkadagindan
alacag1 tavsiye ile tercihlerini degistirme egilimi gosterebilir. Ciinkii insanlarin
neredeyse tamamina yakin bir kismi diger insanlarin deneyimlerinin sonuglarina gore
davranig sergilemektedirler. Bu durum goz 6niinde bulundurularak tatmin olmus
insanlarin yaptiklar1 yorumlar artik internet ortaminda arkadasi olmasa bile dikkate
alinmaktadir. Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya
duyurma taktiginin maliyetinin ¢ok diisiik olmas1 ve insanlarin tatil secerken yogun

kullanimi1 gerekgesiyle internet sitelerinde kullanimina ¢ok¢a rastlanmaktadir.

Tablo 18. Araci isletmeler ile calismay1 kolaylastirmak icin biirokratik islemleri

azaltma.

n %
Kullanmadim 44 58,7
Kullandim 31 41,3
Toplam 75 100,0

Tablo 18’de “Araci isletmeler ile calismay1 kolaylastirmak icin biirokratik
islemleri azaltmak” taktigine goriilecegi tizere otel isletmelerinin %41,3’l
kullaniliyor, %58,7’si ise kullanilmiyor yanitini vermistir. Konaklama isletmelerinde
bu taktigi kullananlar, kullanmayanlara gore daha azdir. Aracilar igin ilk tercih
sebebi, birlikte ¢alismasi kolay bir is ortaginin varligidir. Konaklama isletmelerinin

yapmas1 gereken otelin satisin1  gergeklestiren seyahat acentelerine, tur
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operatdrlerine, tur planlayicilart gibi aracilara yardimci olmak ve kolayliklar

saglamaktir.

Tablo 19. Kuliip, dernek ve sivil toplum Kkuruluslar1 gibi 6rgiitlerin

organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma.

n %
Kullanmadim 33 44,0
Kullandim 42 56,0
Toplam 75 100,0

Tablo 19°da Kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslar1 gibi Orgiitlerin
organizasyonlarina konugmaci olarak katilarak igletmeyi tanitma taktigini kullanan
otel isletmelerinin oram1 %356, kullanmayanlarin orani ise %44’tiir. Bu gerilla
pazarlama taktiginin maliyeti ¢cok diisiiktiir. Otel yoneticilerinin ¢esitli kuliip, dernek
ve sivil toplum kurulusu toplantilarina katilarak potansiyel miisteri olusturma sansi
ve bunun diginda personel tedariki kolayliklari da saglayabilir. Dernek, kuliip ve sivil
toplum kurtuluslarinin iiyelerine 6zel indirim ve firsatlar sunarak miisteri
potansiyellerini arttirabilirler. Bu tiir faaliyetlerin bir diger artis1 ise; isletmelerin
sunduklar1 hizmetleri, kazandiklar1 odiilleri, gelecege dair hedef ve politikalarini

anlatarak pazarlama yapma imkanidr.

Tablo 20. Ulusal ya da uluslararas1 yarismalara katilarak isletmenin adim

duyurma.

n %
Kullanmadim 38 50,7
Kullandim 37 49,3
Toplam 75 100,0

Tablo 20’de aragtirmaya katilip sorular1 yanitlayan otel isletmeleri Ulusal ya
da uluslararas1 yarigmalara katilarak isletmenin adin1 duyurma taktigini kullanan otel
isletmeleri %49,3 iken kullanmayanlarin oranm %50,7°dir. Otel isletmeleri katildiklar

yarismadan alinacak bu ddiillerin hedef kitlelere farkli yollarla duyurarak veya
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katildiklar1 yarigmalarda isletmelerinin reklamlarin1 yaparak pazarlama faaliyetine
doniistiirebilmektedirler. Ozellikle bu ddiilleri internet sitelerine koyarak miisterilerin

ilgisini ¢ekebilirler.

Tablo 21. Isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa iistii resmi, avatar,

ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda kullanmalarim

saglama.

n %
Kullanmadim 32 42,7
Kullandim 43 57,3
Toplam 75 100,0

Tablo 21°de de goriilebilecegi gibi “Isletmenin logosunu, resmini veya
iSmini, masa Ustii resmi, avatar, ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin
bilgisayarlarinda kullanmalarin1 saglama” taktigini kullananlarin orani1 %57,3,
kullanmayanlarin oram ise %42,7’dir. Otel isletmelerinden “Isletmenin logosunu,
resmini veya ismini, avatar ikon, vb. sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda
kullanmalarin1 saglama” taktigi maliyet olarak diisiik ve etkili olmasina karsin
uygulama noktasinda zor ve yaratici bir ekip isteyen taktiktir. Bu tarz tasarimlarla
insanlarin begenisi kazanip gonillii olarak tasarimlari kullanmalarini saglamak
isletme acisindan pozitif etki olusturmaktadir. Bu sayede isletmeler iicretsiz bir

sekilde reklamlarin1 yaptirmis olacaklardir.

Tablo 22. Bilboard ve panolar1 daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla etkilesimli

sekilde kullanma.

n %
Kullanmadim 27 36,0
Kullandim 48 64,0
Toplam 75 100,0
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Tablo 22’ye gore arastirmaya katilan otel isletmelerinden billboard ve
panolar1 daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla etkilesimli sekilde kullanma taktigini
kullananlarin oran1 %64, kullanmayanlarin orant ise %36 olarak saptanmustir.
Insanlarin &zellikle yolarda giderken karsilastiklar1 billboardlar ilgisini ¢ekebilir.
Ozellikle bulundugu ortamla etkilesimli billboardlar daha etkili olabilmektedir. Otel
isletmelerinde bu gerilla teknigini kullanma orani kullanmayanlara gore daha

fazladir.

Tablo 23. Gazete ve dergilerdeki koselerde iicretsiz olarak isletmeden

bahsettirtme

n %
Kullanmadim 34 45,3
Kullandim 41 54,7
Toplam 75 100,0

Otel isletmelerinin “Gazete ve dergilerdeki koselerde iicretsiz olarak
isletmeden bahsettirtme” taktigini uygulama durumlarina bakildiginda tablo 23’te de
goriilecegi lizere kullananlarin oran1 %54,7, kullanmayanlarin orani ise %45,3 olarak
belirlenmistir. Ozellikle gazete ve dergilerin otel isletmelerini dnermesi insanlart
etkileyen bir yontemdir. Alaninda uzman kisilerin yazdigi yorum ve tavsiyeler
insanlarm tercihlerinde ¢ok etkilidir. Isletmeler 6zellikle gazete ve dergilerden sektor
uzmanlari davet edilip isletmenin hizmetleri ve farkli yonleri anlatilmalidir. Ozellikle
son donemlerde yiyecek ve icecek sektoriinde ¢ok moda olan bir taktiktir. Otel
isletmeleri de ozellikle verdikleri yiyecek ve i¢ecek hizmetlerini bu uzmanlara ¢ok

1yl tanitmalidir.

Tablo 24. Sahip oldugunuz 6nemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da

ulusal basinda duyurmak (hijyen, kalite, memnuniyet, iistiin basar1 odiilii vb.

belgeler).

n %
Kullanmadim 30 40,0
Kullandim 45 60,0
Toplam 75 100,0
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Tablo 24’te otel igletmeleri sahip oldugunuz 6nemli bir sertifika veya basari
belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmak taktigini kullananlarin orani %60
kullanmayanlarin orani ise %40 olarak tespit edilmistir. Otel isletmeleri diger
isletmelerden iistiin 6zelliklerini yerel ya da ulusal basinda duyurarak isletmenin
sektorde lider oldugu izlenimi verilip hedef kitleyi etkilemeye calisiimalidir.
Ozellikle son dénemlerde miisteriler hijyen &diillerine ¢ok dikkat etmektedirler.
Insanlarin  konaklayacag1 yerlerin temiz olmasinin istemesi c¢ok dogaldir. Otel
isletmesinin hijyen iizerine bir 6diilii varsa bunu duyurmasi miisterilerin oteli tercih

etmelerinde etkisi olmaktadir.

Tablo 25. Potansiyel ve mevcut miisterilere siirekli goz oniinde tutabilecekleri ve

ihtiyaclar1 oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa saati, fotograf cercevesi vb.)

sunma.
n %
Kullanmadim 12 16,0
Kullandim 63 84,0
Toplam 75 100,0

Tablo 25°te Otel isletmelerine yoneltilen potansiyel ve mevcut miisterilere
siirekli goz oOnilinde tutabilecekleri ve ihtiyaglart oldugunu bildiginiz esantiyonlar
sunma taktigini kullananlarin oran1 %84 bu taktigi kullanmayanlarin orani ise 16
olarak saptanmistir. S6z konusu taktik, uygulama kolayligi ve diger pazarlama
taktiklerine gore etkin olmasi sebebiyle kullanimi ¢ok yaygindir. Otelin logosunun
miisterilere verecegininiz kiiciik hediyelerle goz onilinde olmalar1 bilingaltlarinda
unutmayacagi bir marka haline dontisebilir. Boylece miisterilerin sizi tekrar tercih

etme olasiliklar: artabilir.

Tablo 26. Hedef kitlenin gorebilecegi kamuya acik yerlerde grafiti resimlerle

tanitim yapma.

n %
Kullanmadim 43 57,3
Kullandim 32 42,7
Toplam 75 100,0




79

Tablo 26’ya gore hedef kitlenin gorebilecegi kamuya agik yerlerde grafiti
resimlerle tanitim yapma gerilla pazarlama yontemi %42,7 oraninda kullanilmakta,
bu yontemi kullanmayan isletmelerin orani ise %57,3’tlir. Bu yontemin az
kullanilmasinin sebebi yeni olmasi, kamuya zarar vermesi ve yasak olmasidir. Grafiti
reklamlarda kamuya acik alanlarda boyama tiipleriyle resim ve sembol ¢izme
yaygindir. Bu ¢izimler izin alinarak yapilirsa insanlarin dikkati ¢ekilir ve sempatileri

kazanilir.

Tablo 27. Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme.

n %
Kullanmadim 29 38,7
Kullandim 46 61,3
Toplam 75 100,0

Tablo 27’de goriilebilecegi iizere; arastirmaya katilan otel isletmelerinin
%61,3’ti “Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme” taktigini
kullanmaktadir. Bu taktigi kullanmadigini belirten otel igletmelerinin orani ise %38,7
olarak belirlenmistir. “Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme”
taktigini kullanmasinin en bilyiik nedeni, teknoloji ile artik tiiketicilerin her otelin
fiyatina ulasmasidir. Ozellikle internet kullamimin gelisimiyle miisteriler arama
sitelerine girerek fiyat karsilastirma yaparak tercihlerini ona goére belirlemektedir.
Miisterilerin 6zellikle tatile ¢ikmadan Once biitgelerini belirlemekte ve o biitgeye
uygun otelleri incelemektedir. Ama incelerken otellerin verdikleri hizmetleri g6z
oniinde bulundurmaktadir. Esit kalitede ve esit seviyede iki otel arasinda kalinca ise
fiyat faktorii cok onemli rol oynamaktadir. Tercihler genelde daha ucuz olan otelden

yana olmaktadir

Tablo 28. Otel hizmetlerinden bir ya da bir kacim sira disi1 deneyim yasatacak
sekilde yapilandirma -ilgin¢ oda dizayni, farkh bir yiyecek gibi-

n %
Kullanmadim 25 33,3
Kullandim 50 66,7
Toplam 75 100,0
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Tablo 28’de otel hizmetlerinden bir ya da bir kagini sira dis1 deneyim
yasatacak sekilde yapilandirma taktigini kullandigini belirten otel isletmelerinin
orant %66,7 kullanmadigini belirten otel isletmelerinin orani ise %33,3’tlir. Bu
taktikte enerjidense yaraticiik 6n planda ve &nemlidir. Ozellikle kiiciik otel
isletmeleri icin daha uygun bir taktik oldugu sdylenebilir. Ozellikle butik otellerin

konsept oteller olmasi tercih edilmesinde biiyiik etkendir.

Tablo 29. isletmenin web sitesini ve icindeki bilgileri siirekli giincel tutarak

tekrar girisleri saglama.

n %
Kullanmadim 8 10,7
Kullandim 67 89,3
Toplam 75 100,0

Tablo 29’a gore otel isletmelerinin en ¢ok kullandig: taktik goriilebilecegi
lizere %89,3 oran ile “Isletmenin web sitesini ve igindeki bilgileri siirekli giincel
tutarak tiiketicilerin isletmeye tekrar gelisini saglama” taktigidir. Taktigi
kullanmayan otel isletmelerinin oram ise %10,7 olarak saptanmustir. Ozellikle son
yillarda otel isletmelerinde pazarlama icin web siteleri artik olmazsa olmazlaridir.
Isletmelerin web sitelerine giincel bilgileri yiiklemesi ¢ok onemlidir. Ozellikle
miisterilerin web sitelerini ziyaret ettiginde web sitesinde sormak istedigi sorularin

aninda cevabini alabilmesi tercih edilme hususunda 6nemli bir ayricaliktir.

Tablo 30. Gerilla pazarlamanin otel 6zelliklerine gore farkhihklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Toplam Gerilla 4 Yildiz 53 1,5680 ,21054 -581 562

5 Yildiz 22 1,5992 ,26786
Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
0-10 Y1l Arasi 29 1,6007 ,23632
11-20 Y1l Arasi 25 1,5891 ,22896 577 ,564
21 Yil ve Uzeri 21 1,5325 ,22597

*p<0,05
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Tablo 30’a gore otellerin yildiz sayist ile gerilla pazarlama kullanmasi
arasinda p< 0,05 degerinden biiylik oldugundan anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,564 oldugundan

dolay1 anlaml1 bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 31. Otellerin radyo reklamlarimi tipki bir haber anonsuymus gibi
yayinlatma farkhhklar:

Standart
Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Radyo reklamlarint | 4 14, 53 1,3415 47712
tipkt bir haber ,605 ,546
anonsuymus glbl 5 Yildiz 22 1,2727 ,45584
yay]nlatma_ Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
0-10 Y1l Arasi 28 1,4643 ,50787
11-20 Y1l Arast 25 1,2800 ,45826 3,107 ,043
21 Yil ve Uzeri 21 1,1429 ,35857

*p<0,05

Tablo 31’e gore otellerin yildiz sayisi ile radyo reklamlarini tipki bir haber
anonsuymus gibi yaymlatma P degeri 0,546 oldugundan anlamli bir farkliliga
rastlanmamistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de 0,043 P degeri ile p<0,05

degerinden kii¢iik oldugundan dolay1 anlamli bir farkliliga rastlanmastir.

Tablo 32. Otellerin radyo reklamlarinda hedef Kkitlenin dinledigi program
belirleyip o programa reklam verme farkhiliklari

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Radyo reklamlarinda | 4 vyq,, 53 1,2410 43027
hedef kitlenin -1,153 ,252
dlnledlgl programi 5 Yildiz 22 1,3636 ,49237
belirleyip o programa | Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
reklam verme.

0-10 Y1l Arast 29 1,4483 ,50612

11-20 Y1l Arasi 25 1,2000 ,40825 2,318 ,106

21 Y1l ve Uzeri 21 1,2381 43644

*p<0,05

Tablo 32’ye gore otellerin yildiz sayis1 ile radyo reklamlarinda hedef kitlenin

dinledigi programi belirleyip o programa reklam vermesi arasinda P degeri 0,252 ile
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anlaml bir farkliliga rastlanmamistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de P degeri

0,106 oldugundan dolay1 da anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Tablo 33. Otellerin yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili dergilere
reklam verme (gezi, seyahat vb. dergiler) farkhihklari

Standart
Ortal S

Yildiz Sayisi n rialama apma t p
Yazili basin

4 Yild 53 1,6145 ,48968
reklamlarinda daha iz 1,739 ,045
¢ok sektorle ilgili 5 Yildiz 22 1,4091 ,50324
dergilere reklam Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
verme (gezi, seyahat
vb. dergiler). 0-10 Y1l Arasi 29 1,5862 ,50123

11-20 Y1l Arasi 25 1,6000 ,50000 2,965 ,046

21 Yil ve Ugzeri 21 1,2857 46291
*p<0,05

Tablo 33’e gore otellerin yildiz sayisi ile yazili basin reklamlarinda daha ¢ok
sektorle ilgili dergilere reklam verme (gezi, seyahat vb. dergiler) P degeri 0,045 ve
otellerin faaliyet siirelerine gore de 0,046 P degeri ile p<0,05 degerinden kiigiik
oldugundan dolay1 anlaml1 bir farklilik bulgulamistir.

Tablo 34. Otellerin yazih basinda reklam bashklarim haber stiliyle yazarak,
reklama bir haber havasi katma farkhhklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Yazilt basinda 4 Yildiz 53 14699 | 50213
reklam basliklarim -,626 ,533
haber stiliyle 5 Yidiz 22 1,5455 ,50965
yazarak, reklama bir | Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
haber havasi katma.

0-10 Y1l Arasi 29 1,5172 ,50855

11-20 Y1l Arast 25 1,3600 ,48990 ,788 ,459

21 Yil ve Uzeri 21 1,3810 ,49761

*p<0,05

Tablo 34°te gore otellerin yildiz sayist ve Otellerin faaliyet siirelerine gore ile

yazili basinda reklam basliklarini haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havasi
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katmalar1 arasinda P degerleri 0,533 ve 0,459 ile anlamli bir farkliliga
rastlanmamuistir.
Tablo 35. Otellerin yaymlanan reklamin iceriginde miisteriye neler

kazanacaklar1 — nasil bir ¢ikarlar1 olacag: konusunda bilgi verme farkhiliklar:

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama | Sapma t p
Yaymlanan reklamin | 4 yjq, 53 | 1,6386 48334
iceriginde miisteriye ,408 ,684
neler kazanacaklar1 — 5 Yildiz 22 1,5909 ,50324
nasil bir ¢ikarlari Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
olacagi konusunda

11-20 Y1l Arasi 25 1,6400 ,48990 2,145 ,125

21 Yil ve Uzeri 21 1,4762 51177
*p<0,05

Tablo 35’e gore otellerin yildiz sayist ile yayinlanan reklamin igeriginde

miisteriye neler kazanacaklari — nasil bir ¢ikarlart olacagi konusunda bilgi vermesi
arasinda P degeri 0,684 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Otellerin faaliyet
sirelerine gore de P degeri 0,125 oldugundan dolayr anlamli bir farklilik

bulunmamastir.

Tablo 36. Otellerin pazarlamada insanlarin biling disim (bilingaltini) etkilemek

icin 0zel ve sec¢ilmis sozler / kelimeler kullanma farkhihklar:

Standart

Yildiz Sayisi n | Ortalama | Sapma t p
Pazarlamada 4 Yildiz 53 | 16506 | ,47968
insanlarin biling -,673 ,502
d1$ll’ll (blhn(;altlnl) 5 Yildiz 22 1,7273 ,45584
etkilemek icin 6zel | Faaliyet Siiresi n | Ortalama S.S f p
ve secilmis sozler /
kelimeler kullanma. |.0-10 Y1l Aras: 29 1,6207 ,49380

11-20 Y1l Arast 25 1,8000 ,40825 1,232 ,298

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6190 ,49761

*p<0,05
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Tablo 36’ya gore otellerin yildiz sayisi ile pazarlamada insanlarin biling digini
(bilingaltini) etkilemek i¢in 6zel ve secilmis sozler / kelimeler kullanmasi arasinda P
degeri 0,502 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir. Otellerin faaliyet siirelerine

gore de P degeri 0,298 oldugundan dolay1 anlamli bir farklilik bulunmamastir.

Tablo 37. Otellerin Taninmis ve saygi duyulan Kisilerin otelde kalmalarim
saglayip onlardan tavsiye mektuplar1 alinmas1 ve bu mektuplarin pazarlama
araci olarak kullanilmasi farkhiliklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Taninmis ve saygr | 4 yyjq, 53 1,6506 47968
duyulan kisilerin =272 ,786
Otelde kalmalarlnl 5 Ylldlz 22 1,6818 ,47673
saglayip onlardan Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
tavsiye mektuplari
alinmas1 ve bu 0-10 Y1l Arasi 29 1,6552 ,48373
mektuplarn 11-20 Yil Arasi | 25 1,7600 43589 384 683
pazarlama aract —_—
olarak kullanilmasi. 21 Y1l ve Uzeri 21 1,6667 ,48305

*p<0,05

Tablo 37’ye gore otellerin yildiz sayis1 ve Otellerin faaliyet siirelerine gore ile

Taninmis ve saygi duyulan kisilerin otelde kalmalarini saglayip onlardan tavsiye
mektuplart alinmasi ve bu mektuplarin pazarlama araci olarak kullanilmasi arasinda

P degerleri 0,786 ve 0,683 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 38. Otellerin cesitli iicretsiz aktiviteler (seminerler, tamtim, kurs vb.)

diizenleyerek isletmeyi tamitma farkhliklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Cesitli toretsiz 4 Yildiz 53 1,5663 49860
aktiviteler -,975 ,332
(Seminer]er’ tan]tlm’ 5 YlldlZ 22 1,6818 ,47673
kurs vb.) Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
diizenleyerek
isletmeyi tanitma. 0-10 Y1l Arasi 29 1,6207 ,49380

11-20 Y1l Aras1 25 1,4800 ,50990 ,918 404

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6667 ,48305

*p<0,05
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Tablo 38’e¢ gore otellerin yildiz sayisi ile g¢esitli iicretsiz aktiviteler

(seminerler, tanitim, kurs vb.) diizenleyerek igletmeyi tanitmalari arasinda P degeri

0,332 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamaistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de P

degeri 0,404 oldugundan dolay1 anlaml1 bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 39. Otellerin ¢esitli iicretsiz hizmetler (iicretsiz danisma, iicretsiz arama
hatty, iicretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilasma farkhhklari

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Ceitli teretsiz | 4 yy gy, 53 | 1,458 50007
hizmetler (licretsiz -,450 ,654
danmigma, ticretsiz 5 Yildiz 22 1,5000 51177
arama hatt, iicretsiz | Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
servis hizmetleri vb.)
sunarak farklilasma 0-10 Y1l Arasi 29 1,4828 ,50855

11-20 Y1l Aras1 25 1,4000 ,50000 ,365 ,696

21 Y1l ve Uzeri 21 1,5238 ,51177

*p<0,05

Tablo 39’a gore otellerin yildiz sayisi ve Otellerin faaliyet siirelerine gore ile

cesitli tcretsiz hizmetler (licretsiz danisma, iicretsiz arama hatti, {licretsiz servis

hizmetleri vb.) sunarak farklilagsmalari arasinda P degerleri 0,654 ve 0,696 ile anlamli

bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 40. Otellerin tatmin olmus miisterilerin yorumlarim, diisiincelerini

kamuya duyurma (web sitesi, kitap¢ik, dergi vb. aracihig ile) farkhilhiklar:

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama | Sapma t p
Tatmin olmus 4 Yildiz 53 1,9036 29691
miisterilerin 3,222 ,002
yommlarlnl, 5 Yildiz 22 1,6364 ,49237
diisiincelerini Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f P
kamuya duyurma
(web sitesi, kitapetk, | 0-10 Yil Arasi 29 1,3103 ,47082
dergi vb. aracihgiile) | 11 5 vij Arasi | 25 1,4800 50990 1,021 365

21 Y1l ve Uzeri 21 1,4762 51177

*p<0,05
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Tablo 40’a gore otellerin yildiz sayist ile tatmin olmus miisterilerin
yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurmalar1 (web sitesi, kitapgik, dergi vb.
araciligi ile) farkliliklar 0,002 P degeri ile p<0,05 degerinden kii¢iik oldugundan
anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Ama otellerin faaliyet siiresine gore bir farklilik

bulgulamamastir.

Tablo 41. Otellerin araci isletmeler ile calismay1 kolaylastirmak icin biirokratik

islemleri azaltma farkhhiklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Aractisletmelerile | 4 y1q,, 53 1,3253 47134
calismay1 -1,915 ,048
kolayla@tn‘mak l(;ln 5 Yildiz 22 1,5455 ,50965
biirokratik islemleri Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
azaltma

0-10 Y1l Arasi 29 1,8276 ,38443

11-20 Y1l Arasi 25 1,9600 ,20000 3,621 ,032

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6667 ,48305
*p<0,05

Tablo 41’e gore otellerin yildiz sayis1 ve Otellerin faaliyet siirelerine gore

araci isletmeler ile calismay1 kolaylastirmak icin biirokratik islemleri azaltmalar

arasinda P degerleri 0,048 ve 0,032 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmastir.

Tablo 42. Otellerin kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslar1 gibi orgiitlerin
organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma farkhiliklari

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama | Sapma t p
Kuliip, dernek ve | 4 yyjqy, 53 | 15181 50271
sivil toplum -,985 327
kumlus]arl g]bl 5 Yildiz 22 1,6364 ,49237
orgiitlerin Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
organizasyonlarina
konugmaci olarak 0-10 Y1l Arasi 29 1,3793 ,49380
katlarak isletmeyi | 19,00 vyl Arast | 25 | 1,7200 45826 3,553 034
tanitma N

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6190 ,49761

*p<0,05
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Tablo 42’ye gore otellerin yildiz sayisi ile kuliip, dernek ve sivil toplum
kuruluglart gibi Orgiitlerin organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi
tanitmalar1 arasinda P degeri 0,327 bir farkliliga rastlanmamistir. Ama otellerin

faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,034 ile anlamli bir farkliliga rastlanmustir.

Tablo 43. Otellerin ulusal ya da uluslararas1 yarismalara katilarak isletmenin
adin1 duyurma farkhhiklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Ulusal ya da 4 Yildiz 53 1,4217 49683
uluslararasi -1,805 ,044
yarlsmalara katllarak 5 YlldlZ 22 1,6364 ,49237
isletmenin adin Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
duyurma.

0-10 Y1l Arasi 29 1,4483 ,50612

11-20 Y1l Arasi 25 1,4400 ,50662 ,909 ,407

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6190 49761
*p<0,05

Tablo 43’¢ gore otellerin yildiz sayisi ile ulusal ya da uluslararasi yarigsmalara
katilarak isletmenin adin1 duyurma, farkliliklar 0,044 P degeri ile p<0,05 degerinden
kiiclik oldugundan anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Ama otellerin faaliyet siiresine

gore P degeri 0,407 ile bir farklilik bulgulamamaistir.

Tablo 44. Otellerin Isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa iistii resmi,
avatar, ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin  Dbilgisayarlarinda
kullanmalarini saglama farkhhklar:

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama | Sapma t p
Isletmenin logosunu, | 4 y14, 53 1,4940 50300
resmini veya ismini, -1,186 ,239
masa ustu resmi, 5 YlldlZ 22 1,6364 ,49237
avatar, ikon vb. Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
sekillerde hazirlayip
insanlarin 0-10 Y1l Arasi 29 1,4828 ,50855
bilgisayarlarinda 11-20 Yil Arast | 25 1,6800 47610 1,055 353
kullanmalarini -
Saglama 21 Y1l ve Uzeri 21 1,5714 ,50709

*p<0,05
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Tablo 44’te gore otellerin yildiz sayis1 ve Otellerin faaliyet siirelerine gore ile
Isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa {istii resmi, avatar, ikon vb.
sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda kullanmalarini saglama arasinda P

degerleri 0,239 ve 0,353 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 45. Otellerin bilboard ve panolar1 daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla
etkilesimli sekilde kullanma farkhihiklar:

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama | Sapma t p
Bilboard ve panolart | 4 v 4;, 53 1,6024 49238
daha ilgi ¢ekici ve -,677 ,500
bulundugu ortamla 5 Yildiz 22 1,6818 ,47673
etkilesimli sekilde Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
kullanma

0-10 Y1l Aras1 29 1,7931 41225

11-20 Y1l Aras1 25 1,4400 ,50662 3,915 ,024

21 Yil ve Uzeri 21 1,6667 ,48305
*p<0,05

Tablo 45°¢ gore otellerin yildiz sayisi ile billboard ve panolari daha ilgi gekici

ve bulundugu ortamla etkilesimli sekilde kullanmalar1 P degeri 0,500 oldugunda bir
farkliliga rastlanmamistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de 0,024 P degeri ile

p<0,05 degerinden kii¢iik oldugundan dolay1 anlaml1 bir farkliliga rastlanmistir.

Tablo 46. Otellerin gazete ve dergilerdeki koselerde iicretsiz olarak isletmeden

bahsettirtme farkhiliklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Gazete ve 4 Yildiz 53 1,6024 49238
dergilerdeki -1,073 ,286
késelerde ﬁcretsiz 5 YlldlZ 22 1,7273 ,45584
olarak isletmeden Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
bahsettirtme

0-10 Y1l Arasi 29 1,5862 ,50123

11-20 Y1l Arasi 25 1,5200 ,50990 ,144 ,866

21 Y1l ve Uzeri 21 1,5238 51177

*p<0,05
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Tablo 46’ya gore otellerin yildiz sayisi ile gazete ve dergilerdeki koselerde
ticretsiz olarak isletmeden bahsettirtmeleri arasinda P degeri 0,286 ile anlamli bir
farkliliga rastlanmamustir. Otellerin faaliyet siirelerine goére de P degeri 0,866

oldugundan dolay1 anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 47. Otellerin sahip oldugu 6nemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel
ya da ulusal basinda duyurma (hijyen, kalite, memnuniyet, iistiin basar1 odiilii

vb. belgeler) farkhihklar

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
i 1D oldudgpyz 4 Yildiz 53 | 1,6145 48968
O6nemli bir sertifika ,199 ,842
veya basarl belgesini 5 Yildiz 22 1,5909 ,50324
yerel ya da ulusal Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
basinda duyurmak
(hijyen, kalite, 0-10 Y1l Arasi 29 1,6207 ,49380
memnuniyet, US| 1190 vy Aras1 | 25 1,6400 48990 352 704
basar1 odiilii vb. -
belgeler) 21 Y1l ve Uzeri 21 1,5238 51177
*p<0,05

Tablo 47°de gore otellerin yildiz sayis1 ve Otellerin faaliyet siirelerine gore

sahip oldugu 6nemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da ulusal basinda
duyurmalar1 (hijyen, kalite, memnuniyet, iistiin basar1 6diilii vb. belgeler) arasinda P

degerleri 0,842 ve 0,704 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Tablo 48. Otellerin potansiyel ve mevcut miisterilere siirekli goz oOniinde
tutabilecekleri ve ihtiyaclar1 oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa saati,

fotograf cercevesi vb.) sunma farkhhiklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Potansiyel ve meveut | 4 v 4, 53 1,8916 31282
miisterilere siirekli 1,976 ,041
g6z 6niinde 5 Yildiz 22 1,7273 ,45584
tutabilecekleri ve Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
ihtiyaglar1 oldugunu
bildiginiz 0-10 Y1l Arasi 29 1,8966 ,30993
esantiyonlar (masa 11-20 Yil Arast 25 1,8800 ,33166 1,740 183
saati, fotograf ..
cercevesi vb.) sunma | 2! Yil ve Uzeri 21 1,7143 46291

*p<0,05
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Tablo 48’e gore otellerin yildiz sayisi ile potansiyel ve mevcut miisterilere
stirekli gbz Onilinde tutabilecekleri ve ihtiyaglar1 oldugunu bildiginiz esantiyonlar
(masa saati, fotograf ¢ercevesi vb.) sunmalari arasinda farkliliklar 0,041 P degeri ile
p<0,05 degerinden kii¢iik oldugundan anlamli bir farklihiga rastlanmistir. Ama

otellerin faaliyet siiresine gore P degeri 0,183 ile bir farklilik bulgulamamustir.

Tablo 49. Otellerin hedef kitlenin gorebilecegi kamuya acik yerlerde grafiti
resimlerle tamtim yapma farkhhiklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Hedef kitlenin 4 Yildiz 53 1,3735 48667
gorebilecegi kamuya -1,072 ,286
aglk yerlerde graﬁtl 5 Yildiz 22 1,5000 ,51177
resimlerle tanitim Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
yapma

0-10 Y1l Arasi 29 1,5172 ,50855

11-20 Y1l Aras1 25 1,3200 ,47610 1,055 ,353

21 Y1l ve Uzeri 21 1,4286 ,50709
*p<0,05

Tablo 49’a gore otellerin yildiz sayis1 ve Otellerin faaliyet siirelerine gore
hedef kitlenin gorebilecegi kamuya acik yerlerde grafiti resimlerle tanitim yapmalari

arasinda P degerleri 0,286 ve 0,353 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamugtir.

Tablo 50. Otellerin rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme
farkhhklarn

Standart
Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Rakiplerin
4 Y1ld 53 1,5542 ,50007
beklemedigi bir anda s - 306 761
fiyatlarda degisime | 5 Yildiz 22 1,5909 50324
gitme Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
0-10 Y1l Arasi 29 1,6207 ,49380
11-20 Y1l Arasi 25 1,7200 ,45826 1,433 ,245
21 Yil ve Uzeri 21 1,4762 51177

*p<0,05

Tablo 50’ye gore otellerin yildiz sayisi ile rakiplerin beklemedigi bir anda

fiyatlarda degisime gitmeleri arasinda P degeri 0,761 ile anlamli bir farkliliga
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rastlanmamistir. Otellerin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,245 oldugundan

dolay1 anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tablo 51. Otel hizmetlerinden bir ya da bir kagini sira dis1 deneyim yasatacak
sekilde yapilandirma (ilgin¢ oda dizayni, farkh bir yiyecek gibi) farkhihklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Otel hizmetlerinden | 4 14, 53 1,6145 48968
bir ya da bir kagint -,974 ,332
sira dlsl deneyim 5 YlldlZ 22 1,7273 ,45584
yasatacak sekilde Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
yapilandirma (ilging
oda dizayni, farkli bir | 0-10 Y1l Arast 29 1,6552 48373
yiyecek gibi) 1120 Yil Arasi | 25 1,6800 47610 018 082

21 Y1l ve Uzeri 21 1,6667 ,48305
*p<0,05

Tablo 51°¢ gore otellerin yildiz sayisi ve Otellerin faaliyet siirelerine gore
hizmetlerinden bir ya da bir kacim1 sira disi deneyim yasatacak sekilde
yapilandirmalar1 (ilging oda dizayni, farkli bir yiyecek gibi) arasinda P degerleri
0,332 ve 0,982 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir.

Tablo 52. Otellerin web sitesini ve icindeki bilgileri siirekli giincel tutarak
tekrar girisleri saglama farkhhklar:

Standart

Yildiz Sayisi n Ortalama | Sapma t p
Isletmenin web | 4 y14;, 53 | 1,9639 18778
sitesini ve i¢indeki 3,112 ,002
bllgllerl Surekh 5 YlldlZ 22 1,7727 ,42893
giincel tutarak tekrar | Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
girisleri saglama

0-10 Y1l Arast 29 1,9310 ,25788

11-20 Y1l Arasi 25 1,9600 ,20000 2,796 ,068

21 Yil ve Uzeri 21 1,7619 43644

*p<0,05

Tablo 52’ye gore otellerin yildiz sayisi ile web sitesini ve i¢indeki bilgileri
stirekli glincel tutarak tekrar girisleri saglamalar1 arasinda farkliliklar 0,002 P degeri
ile p<0,05 degerinden kiiciik oldugundan anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Ama

otellerin faaliyet siiresine gore P degeri 0,068 ile bir farklilik bulgulamamistir.
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Tablo 53. Hipotez sonuglari

HiPOTEZ NO

HiPOTEZ

KABUL/RET

Hipotez1:

4 ve 5 yildizli otellerin gerilla pazarlama kullanma arasinda

farkliliklar vardir.

Ret

Hipotez2:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore gerilla pazarlama

kullanma arasinda farkliliklar vardir.

Ret

Hipotez la:

4 ve 5 yildizli otellerin radyo reklamlarini tipki bir haber
anonsuymus gibi yayinlatmalar1 arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ret

Hipotez 2a:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gére radyo reklamlarini tipki
bir haber anonsuymus gibi yayinlatmalari arasinda anlaml

farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 1b:

4 ve 5 yildizli otellerin radyo reklamlarinda hedef kitlenin
dinledigi programi belirleyip o programa reklam verme

arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2b:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore radyo reklamlarinda
hedef kitlenin dinledigi programi belirleyip o programa

reklam verme arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1c:

4 ve 5 yildizli otellerin yazili basin reklamlarinda daha gok
sektorle ilgili dergilere reklam verme (gezi, seyahat vb.

dergiler) arasinda anlamli farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2c:

Isletmelerin  faaliyet siirelerine gore yazili basin
reklamlarinda daha cok sektorle ilgili dergilere reklam
verme (gezi, seyahat vb. dergiler) arasinda anlamli farklilik

vardir.

Kabul

Hipotez 1d:

4 ve 5 yildizli otellerin yazili basinda reklam basliklarini
haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havasi katma

arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2d:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore yazili basinda reklam
basliklarini haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havasi

katma arasinda anlaml farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1e:

4 ve 5 yildizli otellerin yayinlanan reklamin igeriginde
miisteriye neler kazanacaklari, nasil bir ¢ikarlar1 olacagi

konusunda bilgi verme arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2e:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore yaymlanan reklamin
iceriginde miisteriye neler kazanacaklari, nasil bir ¢ikarlari
olacagi konusunda bilgi verme arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ret
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Hipotez 1f:

4 ve 5 yildizli otellerin pazarlamada insanlarin biling digini
(bilingaltin1) etkilemek i¢in 6zel ve segilmis sdzler /

kelimeler kullanma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2f:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore pazarlamada insanlarin
biling disim1 (bilingaltini) etkilemek i¢in 6zel ve secilmis

sozler / kelimeler kullanma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1g:

4 ve 5 yildizli otellerin taninmis ve saygt duyulan kisilerin
otelde kalmalarini saglayip onlardan tavsiye mektuplar
alinmast ve bu mektuplarin pazarlama arac1 olarak

kullanilmasi arasinda anlaml farklilik vardir.

Ret

Hipotez 29:

Isletmelerin faaliyet siirelerine goére taminmis ve saygl
duyulan kisilerin otelde kalmalarini saglayip onlardan
tavsiye mektuplart alinmasi ve bu mektuplarin pazarlama

araci olarak kullanilmasi arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1h:

4 ve 5 yildizli otellerin ¢esitli ticretsiz aktiviteler
(seminerler, tanitim, kurs vb.) diizenleyerek isletmeyi

tanitma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2h:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre ¢esitli {iicretsiz
aktiviteler (seminerler, tanitim, kurs vb.) diizenleyerek

isletmeyi tanitma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1i:

4 ve 5 yildizli gesitli {icretsiz hizmetler (iicretsiz danisma,
iicretsiz arama hatti, iicretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak

farklilagsma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 21:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre cesitli {icretsiz
hizmetler (licretsiz danigsma, licretsiz arama hatti, {icretsiz
servis hizmetleri vb.) sunarak farklilagma arasinda anlamli

farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1i:

4 ve 5 yildizli otellerin tatmin olmus miisterilerin
yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma (web sitesi,
kitapgik, dergi vb. araciligi ile) arasinda anlamli farklilik

vardir.

Kabul

Hipotez 2i:

Isletmelerin  faaliyet siirelerine gore tatmin olmus
miisterilerin yorumlarini, disiincelerini kamuya duyurma
(web sitesi, kitapgik, dergi vb. araciligi ile) arasinda anlaml

farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1j:

4 ve 5 wyildizli otellerin araci isletmeler ile calismay1
kolaylastirmak icin biirokratik iglemleri azaltma arasinda

anlamli farklilik vardir.

Kabul
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Hipotez 2j:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore araci isletmeler ile
caligmay1 kolaylagtirmak igin biirokratik iglemleri azaltma

arasinda anlamli farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 1k:

4 ve 5 yildizli otellerin kuliip, dernek ve sivil toplum
kuruluslar1 gibi orgiitlerin organizasyonlarina konusmaci
olarak katilarak isletmeyi tanitma arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ret

Hipotez 2k:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore otellerin kuliip, dernek
ve  sivil  toplum  kuruluslann  gibi  Orgiitlerin
organizasyonlarina konugmaci olarak katilarak igletmeyi

tanitma arasinda anlamli farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 11:

4 ve 5 yildizli otellerin ulusal ya da uluslararasi yarigmalara
katilarak isletmenin adin1 duyurma arasinda anlamlt

farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2I:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore otellerin ulusal ya da
uluslararasi yarigmalara katilarak isletmenin adin1 duyurma

arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1m:

4 ve 5 yildizli otellerin isletmenin logosunu, resmini veya
ismini, masa ustli resmi, avatar, ikon vb. sekillerde
hazirlayip insanlarin  bilgisayarlarinda  kullanmalarini

saglama arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2m:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore otellerin isletmenin
logosunu, resmini veya ismini, masa Ustii resmi, avatar,
ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda

kullanmalarini saglama arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1n:

4 ve 5 yildizli otellerin bilboard ve panolar1 daha ilgi ¢ekici
ve bulundugu ortamla etkilesimli sekilde kullanma arasinda

anlamh farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2n:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gdre bilboard ve panolari
daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla etkilesimli sekilde

kullanma arasinda anlamli farklilik vardir.

Kabul

Hipotez lo:

4 ve 5 yildizli otellerin gazete ve dergilerdeki koselerde
iicretsiz olarak isletmeden bahsettirtme arasinda anlamli

farklilik vardir.

Ret

Hipotez 20:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore otellerin gazete ve
dergilerdeki  koselerde  icretsiz  olarak isletmeden

bahsettirtme arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1p:

4 ve 5 yildizli otellerin sahip oldugunuz 6nemli bir sertifika

Ret
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veya basar1 belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmak
(hijyen, kalite, memnuniyet, iistiin basar1 6diilii vb. belgeler

arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2p:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore sahip oldugunuz nemli
bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da ulusal basinda
duyurmak (hijyen, kalite, memnuniyet, {istiin basar1 odiili

vb. belgeler arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1r:

4 ve 5 yildizli otellerin potansiyel ve mevcut miisterilere
stirekli géz Oniinde tutabilecekleri ve ihtiyaglari oldugunu
bildiginiz esantiyonlar (masa saati, fotograf gercevesi vb.)

sunma arasinda anlaml farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2r:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore potansiyel ve mevcut
miigterilere siirekli gbz oniinde tutabilecekleri ve ihtiyacglart
oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa saati, fotograf

gercevesi vb.) sunma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1s:

4 ve 5 yildizli otellerin radyo hedef kitlenin gorebilecegi
kamuya acik yerlerde grafiti resimlerle tanitim yapma

arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2s:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore radyo hedef kitlenin
gorebilecegi kamuya agik yerlerde grafiti resimlerle tanitim

yapma arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1t:

4 ve 5 yildizli otellerin rakiplerin beklemedigi bir anda

fiyatlarda degisime gitme arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2t:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore rakiplerin beklemedigi
bir anda fiyatlarda degisime gitme arasinda anlamli farklilik

vardir.

Ret

Hipotez 1u:

4 ve 5 yildizli otellerin Otel hizmetlerinden bir ya da bir
kagin1 sira dist deneyim yasatacak sekilde yapilandirma
ilging oda dizayni, farkli bir yiyecek gibi arasinda anlamli
farklilik vardir.

Ret

Hipotez 2u:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore Otel hizmetlerinden bir
ya da bir kaginmi sira dist deneyim yasatacak sekilde
yapilandirma ilging oda dizayni, farkli bir yiyecek gibi

arasinda anlamli farklilik vardir.

Ret

Hipotez 1v:

4 ve 5 yildizli otellerin Isletmenin web sitesini ve i¢indeki
bilgileri siirekli giincel tutarak tekrar girisleri saglama

anlamli farklilik vardir.

Kabul

Hipotez 2v:

Isletmelerin faaliyet siirelerine gore Isletmenin web sitesini

Ret
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ve icindeki bilgileri siirekli giincel tutarak tekrar girisleri

saglama anlaml farklilik vardir.

Arastirmanin ana hipotezleri olan otellerin yildiz sayisi ile gerilla pazarlama
kullanmas1 arasinda ve otellerin faaliyet siireleri ile gerilla pazarlama kullanmasi
arasinda farklilik vardir. P degerleri p< 0,05 degerinden biiyiik oldugundan anlamli

bir farkliliga rastlanmamustir. Hipotez1 ve Hipotez2 reddedilmistir.

Aragtirmanin alt hipotezleri incelendiginde P degerleri p<0,05 degerinden
kiiciik oldugundan dolayr hipotez2a, hipotezlc, hipotez2c, hipotezli, hipotezlj,
hipotez2j, hipotez2k, hipotez1l, hipotez2n, hipotezlr ve hipotezlv kabul edilmistir.

Buna karsilik P degerleri p<0,05 degerinden biiyiikk oldugundan dolay1
hipotez1, hipotez2, hipotez1la, hipotez1b, hipotez2b, hipotez1d, hipotez2d, hipotezle,
hipotez2e, hipotez1f, hipotez2f, hipotezlg, hipotez2g, hipotezlh, hipotez2h,
hipotezl1, hipotez21, hipotez2i, hipotezlk, hipotez2l, hipotezlm, hipotez2m,
hipotezln, hipotezlo, hipotez20, hipotezlp, hipotez2p, hipotez2r, hipotezls,
hipotez2s, hipotez1t, hipotez2t, hipotez1lu, hipotez2u, hipotez2v, reddedilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin  bulgularina gore konaklama isletmelerinin pazarlama
biitcelerinin  toplam  biitcelerine oranmna iliskin  dagilimlara  bakildiginda,
biitgelerinden %31 ve lizeri pazarlamaya pay ayiranlarin %2,7’si ile sadece 2 otel
isletmesidir. Arastirmaya katilan diger otel isletmelerinin %58,7’sinin toplam
biitgelerinden pazarlamaya ayirdiklart pay %1 ile %10 arasinda, %326,7’sinin
pazarlamaya ayirdiklart pay %11 ile %20 arasinda, %12'sinin pazarlamaya
ayirdiklart pay %21 ile %30 arasinda oldugunu ifade etmislerdir.

Isletmelerin toplam biitcelerinden pazarlamaya ayirdiklari biitcelerinin bir
hayli diisiik oldugu gozlemlenmistir. Hatta otellerin %36 kismi ise pazarlama
faaliyetleri icin disaridan destek almadiklarini belirtmislerdir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini pazarlamak i¢in pazarlama biitgelerini tekrar gozden gegirip giincel
pazarlama tekniklerini uygulama ve takip etmek i¢in profesyonel danigsmanlarda
destek alabilirler.

Gerilla pazarlama tekniklerinden diisiik maliyetli olan radyo reklamlarini
kullanma teknigini de otellerin az kullanildigi gorilmiistiir. Ankete katilan otel
isletmelerinin yalnizca %32’sinin radyo reklamlarini kullandigini, %68’inin ise bu
pazarlama yontemini kullanmadigi goriilmektedir. Ancak konaklama isletmelerinde
bu etkili yontemin heniiz tam anlamiyla kullanildig1 ya da anlasildig1 séylenemez.
Ozellikle yerel radyolarin anonslarinda yapilacak bu tiirlii faaliyetlerin, otellerin
tanitiminda ve zihinde kalic1 bir isim olusmasinda ¢ok dnemlidir.

Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi programi belirleyip 0 programa
reklam verme taktigi, gerilla pazarlama i¢in 6nemli taktiklerden biridir; konaklama
isletmeleri radyo reklami verirken, reklamin yayinlanacagi saate dikkat etmeleri ¢ok
onemlidir. Ulagsmak istenen Kitlenin radyo dinledigi saat belirlenip, verilecek
reklamin amacina ulasmasi igin bu saate gére ayarlanmasi gerekmektedir. Ornegin;
Ankara 6zellikle metropol yapist ile sabah ise gitme saatleri ve aksam is doniisii
saatlerinde trafigin yogun oldugu bir ildir. Radyonun son dénemlerde en ¢ok trafikte
dinledigini diisiinerek o6zellikle Ankara ili i¢in Ozellikle bu saatlerde yayinlanan
reklamlar daha ¢abuk hedef kitleye ulasabilir ve yapilacak tekrarlar ile tiiketicilerin

zihninde kalic1 yer edinebilir.



98

Yapilan ankette “Yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili gezi,
seyahat, tatil vb. dergilere reklam verme” taktigini kullanmayanlarin orani %49,3,
kullanan otellerin orani ise %50,7 olarak belirlenmistir. Otel isletmeleri 6zellikle
hedef kitlenin okudugu gezi, ulasim, tatil, turizm dergilerine reklam vermeleri daha
uygun olacaktir. Ornegin havayollar1 ulasiminda bulunan dergilere reklam verilmesi
daha uygun olabilir. Otel isletmeleri yaymlanan reklamin igeriginde miisteriye ne
gibi faaliyetlerde yararlanacaklari, otelin 6zelliklerini ve ilgi ¢ekici yanlarini cazip ve
hedef kitleyi etkileyecek sekilde yayinlatmalidirlar.

Otel isletmelerinin ¢esitli tlicretsiz aktiviteler diizenleyerek isletmeyi tanitma
taktigini  %58,7°si uygularken uygulamayanlarin orani ise %41,3 olarak
saptanmustir. Ozellikle son donemlerde otel odalarmi bir kismin devre miilk olarak
satmak isteyen oteller bu pazarlama stratejisini ¢ok yaygin olarak kullanmaktadir.
Misterilerine  kiigiik tatiller hediye edip miisterilerini otellerine ¢ekmek

istemektedirler.

Bazi otellerde miisterilerine hafta sonu kahvalti ya da aksam yemegi ikram
ederek, bu gerilla pazarlama stratejisi licret talep edilmeyen hizmetlerle hem
farklilasip hem de miisteriye deger katabilmek i¢in bu tiir hizmetler ortaya
koymaktadir. Bu aktiviteleri 6zellikle daha 6nce ayni otelde konaklamis miisterilere
uygulayarak miisteri sadakati olusturulabilir. Ayrica miisteri sadakati olusturmak
amaciyla otele siirekli gelen misafirleri tanimak ta c¢ok Onemlidir, miisteriden
herhangi bir iicret talep etmeden odalarina gonderilecek bir meyve tabagi veya
okuduklar1 gazete veya dergilerin {icretsiz olarak onlara servis edilmesi miisterileri
mutlu edecek ve 6zel oldugunu hissettirecek, oteli siirekli tercih etmesini

saglayacaktir.

“Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma.”
Bu gerilla pazarlama taktigi en ¢ok kullanilan taktiklerden bir tanesidir. Otellerin
memnun kalan miisterilerin yorumlarmi kullanma orani1 %82,7 olarak goriilmektedir.
Son donemlerde internet kullaniminin gelismesiyle Ozellikle web sitelerindeki
yorumlar diger miisteriler tarafindan detayli sekilde incelenmektedir. Pazarlamanin
en etkili yontemlerinden bir tanesi de “tavsiyedir”. Bir kisi arkadasindan alacagi

tavsiye ile tercihlerini degistirme egilimi gosterebilir. Ciinkili insanlarin neredeyse
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tamamina yakin bir kismi1 diger insanlarin deneyimlerinin sonuglarina gére davranis
sergilemektedirler. Bu durum g6z onilinde bulundurularak tatmin olmus insanlarin
yaptiklar1 yorumlar artik internet ortaminda arkadasi olmasa bile dikkate
alimmaktadir. Oyle ki her tiirlii alanda neredeyse tiim isletmeler hakkinda yorum
yazilabilecek profesyonel ve igerigine tiiketiciler tarafindan itibar edilen web siteleri
vardir. Bu sitelerin tiiketici tercihleri iizerine biiyiik etkisi goriilmektedir.

Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma
taktiginin maliyeti diisiik olmasi ve insanlarin tatil se¢erken yogun kullanimi
gerekeesiyle internet iizerinde kullanimina ¢okga rastlanmaktadir. Otel isletmeleri
misterilerinin memnuniyet oranlarimi artirarak web sitelerindeki olumlu mesaj
sayisini arttirabilir hatta ¢cok sayida isletme olumlu mesaj sayisini arttirmak amaciyla,
miisterileriyle 6zel olarak ilgilenmekte ve memnun kalan miisterilerinden sanal
ortamda olumlu yorumlar yazmasi i¢in ricada bulunmaktadir.

Aragtirma bulgularma goére kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslart gibi
orgiitlerin organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma taktigini
kullanan otel isletmelerinin oran1 %56, kullanmayanlarin orani ise %44 tiir. Diger bir
taktik olan Ulusal ya da uluslararasi yarismalara katilarak isletmenin adin1 duyurma
taktigini kullanan otel isletmeleri %49,3 iken kullanmayanlarin oran1 %50,7°dir. Bu

gerilla pazarlama taktikleri maliyeti ¢ok diistiktiir.

Otel yoneticilerinin ¢esitli  kuliip, dernek ve sivil toplum kurulusu
toplantilarina katilarak potansiyel miisteri olugturma sans1 yakalar ve bunun diginda
personel tedarik etme konusunda kendine kolaylik da saglayabilir. Bu tiir etkinliklere
katilmasmin diger bir artisi ise; isletmelerin sunduklari hizmetleri, kazandiklari
odiilleri, gelecege dair hedef ve politikalarin1 anlatarak pazarlama yapma imkanidr.
Ayni zamanda isletmeler yarigmalarda aldiklari odiilleri veya konusmaci olarak
katildiklar1 herhangi bir platformdan aldiklar1 plaket ve benzeri sertifikalar1 internet
tizerinden yayinlayarak tiiketiciler arasinda isletmenin adindan bahsettirme sansi

yakalayabilirler.

Otel isletmelerinin “Gazete ve dergilerdeki koselerde iicretsiz olarak
isletmeden bahsettirtme” taktigini uygulama durumlar1 incelediginde kullananlarin

oranit %54,7, kullanmayanlarin orami ise %45,3 olarak belirlenmistir. Ozellikle
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gazete ve dergilerin otel isletmelerini 6dnermesi insanlar1 etkileyen bir yontemdir.
Alaninda uzman kisilerin yazdig1 yorum ve tavsiyeler insanlarin tercihlerinde ¢ok
etkilidir. Isletmeler dzellikle gazete ve dergilerden sektdr uzmanlarmi davet edilip
isletmenin hizmetleri ve farkli yonleri anlatilmalidir. Ozellikle son dénemlerde
yiyecek ve icecek sektoriinde ¢ok moda olan bir taktiktir. Otel isletmelerinde
ozellikle sunduklart yiyecek ve i¢ecek hizmetlerini bu uzmanlara ¢ok iyi tanitmalidir.
Uzman kalemler tarafindan yazilacak olumlu yazilar, yazarin takipgilerinin ve
derginin/gazetenin okurlarinin dikkatini ¢ekecektir. Bu durum sonucunda isletme
tiiketiciler arasinda adindan bahsettirme sans1 yakalayacaktir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %61,3’l “Rakiplerin beklemedigi bir
anda fiyatlarda degisime gitme” taktigini kullanmaktadir. Bu taktigi kullanmadigini
belirten otel isletmelerinin orani ise %38,7 olarak belirlenmistir. “Rakiplerin
beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme” taktiginin kullanmasiin en biiyiik
nedeni ise teknoloji ile artik tiiketicilerin internet araciligiyla her otelin fiyatina
kolayca ulasabilmesidir. Tiiketiciler fiyatlar1 incelerken otellerin verdikleri hizmetleri
de gbz oniinde bulundurmaktadirlar. Esit kalitede ve esit seviyede iki otel arasinda
kalindig1 durumlarda ise fiyat faktorii ok 6nemli rol oynamaktadir ve tiiketicilerin
tercihleri genelde daha ucuz olan otelden yana olmaktadir.

Otel isletmelerinin % 89,3 ile en ¢ok kullandig: taktik olan isletmenin web
sitesini ve igindeki bilgileri siirekli giincel tutarak tiiketicilerin igletmeyi tekrar tercih
etmesini saglamasi ile ani fiyat degistirme taktigi 6zellikle son yillarda otel isletme
web sitelerinin olmazsa olmazlaridir. Isletmelerin web sitelerine giincel bilgileri
yiiklemesi ¢ok dnemlidir. Ozellikle miisterilerin isletme web sitesini ziyaret ettiginde
sormak istedigi sorularin aninda cevaplanmasi tiiketici tatmini ve tiiketiciye
saglanacak gilivenden dolayr ¢ok o©nemlidir. Otelin sitesi giincellenirken ayni1
zamanda rakip firmalarin siteleri de takip edilmelidir, ¢linkii asir1 yiiksek veya diisiik
fiyat farkliliklariin 6ntine ge¢cmek i¢in takip onemlidir. Takipten kasit sadece fiyat
farkliliklar1 degil ayn1 zamanda miisterilere kars1 kullanilan dil, sunulan hizmetlerden
alinabilecek Ornekler hatta odalarin resimlerinin servis edilme sekli bile tiiketiciyi
etkileyebileceginden dolayi siirekli takipte ve dinamik olmak gerekmektedir.

Aragtirma bulgularina gore gerilla pazarlama konusunda konaklama

isletmelerinin siirekli olarak dinamik olmasi gerekmektedir. Gelisen teknolojiye ayak
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uydurmak, yeni ¢ikan trendleri takip etmek ve degisen pazarlama tekniklerini farkl
zamanlarda aragtirarak glincel stratejilere uyum saglamak oteller i¢in faydali
olacaktir.

Ankara’da bulunan konaklama isletmelerinin biiyiikk ¢cogunlugu elde edilen
veriler 1s181nda pazarlama faaliyetleri i¢in diisiik biitce ayirmaktadirlar. Pazarlama
biitgesinin diisitk olmas1 isletmeleri gerilla pazarlamanin; potansiyel ve mevcut
miisterilere siirekli g6z 6niinde tutabilecekleri esantiyonlar sunmak veya isletmenin
web sitesini ve igindeki bilgileri siirekli giincel tutmak gibi bazi taktiklerini aktif
olarak kullanmaya sevk etse de arastirma icinde adi gecen bir¢ok yOntemi yeteri
kadar kullanmamaktadir. Bu da bize Ankara’daki konaklama igletmelerinin gerilla
pazarlamay1 yeterince tanimadiklarini gostermektedir.

Gerilla pazarlamayr Ankara’daki konaklama isletmelerine tanitmak ve bu
isletmelerde daha yaygin sekilde kullanilmasini saglamak adina yapilmasi
gerekenleri su sekilde siralayabiliriz;

e Yiiksekogretim kurumlar1 onciiliigiinde gesitli seminerler diizenlenmeli,
bu seminerlere pazarlama konusunda uzman akademisyenler ve sektor
calisanlar1 davet edilmelidir.

e Akademisyenler tarafindan gerilla pazarlama konusunun farkli yonlerini
de ele alan bilimsel makaleler yazilmali, bu bilimsel ¢alismalar1 meslek
orgiitleri ve kamu kurumlariyla is birligi icerisinde sektor calisanlar ile
cesitli platformlarda paylasmalidir.

e Ankara’nin basken olmasindan dolayr bir¢ok Onemli iiniversite ve
alaninda uzman degerli bircok akademisyen Ankara’da bulunmaktadir.
Bu durumu firsata cevirmek adina {niversiteler gerilla pazarlama
konusunda egitmenler yetistirmeli ve yetisen egitimciler Ankara’da
turizm sektorii ¢alisanlarma gerilla pazarlama konusunda egitimler
vermelidir.

e En Onemli husus ise Ankara’daki konaklama isletmelerinin iist diizey
yoneticilerinin, dnceki maddelerin tamamina duyarl ve istekli olmasidir.

Sonug olarak gerilla pazarlama turistik igletmelerde uygulanacaktir. Bu
sebeple uygulayici tarafta olan konaklama isletmelerinin yoneticileri egitim almaya

acik ve alt personelinin egitimine dnem veren yapida olmalidir.
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EKLER

EK 1 ANKET FORMU

Degerli Katilimei, Bu anket turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin alternatif
pazarlama stratejilerinden biri olan Gerilla pazarlama stratejisi hakkindaki bilgi diizeylerinin tespiti
ve ne Olciide kullanildigimin belirlenmesi igindir. Tiim cevaplarimiz gizli kalacak ve yalnizca
akademik amacl kullanilacaktir. Katiliminizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Neriman Gonca GUZEL SAHIN Mustafa CELIKKAYA
Atihm Universitesi, Turizm Fakdltesi Atilim Universitesi, Yiiksek Lisans Ogrencisi
Gonca.guzel@atilim.edu.tr celikkayam@gmail.com

1- Otelinizin y1ildiz sayis1 kactir?
o 1 yldiz
2 yildiz
3 yildiz
4 yildiz
5 yildiz
2- Oteliniz kag yildir faaliyet gostermektedir?
1 yildan az
1-5 y1l aras1
6-10 y1l aras1
11-15 yil aras1
16-20 y1l aras1
21 y1l ve tizeri
3- Otelinizin faaliyet belgesi nedir?
o isletme belgeli
o Yatirim belgeli
o Ozel Belgeli
4- Otelinizin yi1llik tanitim ve reklam biitcesi otelin yillik biitcesinin yiizde
kac¢ini olusturmaktadir?
o %1-10 aras1
%11-20 aras1
%21-30 aras1
%31-40 aras1
%41-50 aras1
o %51 ve daha iizeri
5- isletmeniz reklam ve tamtim faaliyetleri i¢in disaridan profesyonel yardim

@)
@)
@)
@)

O O O O O O

o O O O

aliyor mu?
o Evet
o Hayrr

6- Cevabiniz Evet ise kim veya kimlerle ¢alisiyorsunuz
o Uluslararasi reklam/ tanitim ajanslari
o Ulusal reklam/ tanitim ajanslar1
o Bolgesel reklam/ tanitim ajanslari


mailto:Gonca.guzel@atilim.edu.tr
mailto:celikkayam@gmail.com

o Bireysel calisan tasarimcilar

Isletmenizin pazarlamasi adina asagidaki taktiklerden hangilerini

kullandigimiz1 (+) ya da kullanmadiginizi (-) kutucuklara X isareti o é E
koyarak belirtiniz. 52| 5
Kullandim= + 3| &
Kullanmadim= - | 8
1 | Radyo reklamlarimi tipki bir haber anonsuymus gibi yayimnlatma. +
2 | Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi programi belirleyip o +
programa reklam verme.
3 | Yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili dergilere reklam +
verme (gezi, seyahat vh. dergiler).
4 | Yazili basinda reklam basliklarini haber stiliyle yazarak, reklama bir +
haber havasi katma.
5 | Yaymlanan reklamn igeriginde miisteriye neler kazanacaklari — nasil +
bir ¢ikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme.
6 | Pazarlamada insanlarin biling digini (bilingaltini) etkilemek igin 6zel ve +
secilmis sozler / kelimeler kullanma.
7 | Taninmus ve saygi duyulan kisilerin otelde kalmalarini saglayip
onlardan tavsiye mektuplar1 alinmasi ve bu mektuplarin pazarlama aract +
olarak kullanilmasi.
8 | Cesitli ticretsiz aktiviteler (seminerler, tanmitim, kurs vb.) diizenleyerek +
isletmeyi tanitma.
9 | Cesitli ticretsiz hizmetler (licretsiz danigma, iicretsiz arama hatti, +
iicretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilasma
10 | Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma +
(web sitesi, kitapcik, dergi vb. araciligi ile).
11 | Araciisletmeler ile calismay1 kolaylastirmak igin biirokratik iglemleri +
azaltma.
12 | Kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslar: gibi érgiitlerin +
organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma.
13 | Ulusal ya da uluslararasi yarigmalara katilarak isletmenin adim +
duyurma.
14 | isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa iistii resmi, avatar, ikon
vb. sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda kullanmalarini +
saglama.
15 | Bilboard ve panolari daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla etkilesimli +
sekilde kullanma.
16 | Gazete ve dergilerdeki koselerde iicretsiz olarak igletmeden +
bahsettirtme
17 | Sahip oldugunuz énemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da
ulusal basinda duyurmak (hijyen, kalite, memnuniyet, {istiin basar1 +
odiilii vb. belgeler).
18 | Potansiyel ve mevcut miisterilere siirekli goz 6niinde tutabilecekleri ve
ihtiyaglar1 oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa saati, fotograf +
gercevesi vb.) sunma.
19 | Hedef kitlenin gorebilecegi kamuya agik yerlerde grafiti resimlerle +
tanitim yapma.
20 | Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme. +
21 | Otel hizmetlerinden bir ya da bir kagini sira dis1 deneyim yagatacak +
sekilde yapilandirma -ilging oda dizayni, farkli bir yiyecek gibi-
22 | Isletmenin web sitesini ve igindeki bilgileri siirekli giincel tutarak tekrar +

girigleri saglama.
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