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GERILLA PAZARLAMASINDA DIJIiTAL
DONUSUMUN ROLU

Unalcan KUTAL!
Yeliz PEKERSEN?
Yilmaz SECIM3

1. GIRIS

Pazarlama diinyasi, giliniimiizde dijitallesme siirecine
hizla adapte olmaktadir. Bu dijitallesme, markalarin tiiketicilere
ulasma ve etkilesim kurma yontemlerinde kokli bir degisime
neden olmaktadir. Geleneksel pazarlama stratejileri yerine,
markalarin tiiketicileri etkilemek i¢in daha yaratici ve etkili bir
yaklagim benimsemesi gerekmektedir. Bu baglamda, gerilla
pazarlamasi dijital doniisiimiin merkezindeki stratejilerden biri
haline gelmistir.

Gerilla  pazarlamasi, swra dist  ve  etkileyici
kampanyalariyla bilinirken, dijital doniisiimle birlikte daha genis
kitlelere ulasma ve etkilesim kurma imkan1 bulmustur. Ozellikle
sosyal medya platformlari, markalarin gerilla pazarlamasi
stratejilerini dijital ortama tagimasini saglamigtir. Viral pazarlama
stratejileri, markalarin igeriklerini hizla paylasilabilir hale
getirerek biliylik kitlelere ulagmasini saglarken, etkilesimli
igerikler tiliketicilerle dogrudan etkilesim kurmalarimi ve
markalarla bag kurmalarim1 saglamaktadir. Dijital araglarin
kullanimiyla birlikte gerilla pazarlamasi stratejileri, tiiketicilerle
daha kisisel ve etkilesimli bir iletisim kurma firsati sunmaktadir.
Bu da markalarin tiiketicilerle daha derin ve anlamli iligkiler
kurmasin1 saglamaktadir. Bu sayede, gerilla pazarlamasi
markalarin dijital diinyada daha gii¢lii bir varlik olmalarini ve
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tiketicilerin zihninde daha kalici bir iz birakmalarini
saglamaktadir.

Bu ¢alisma, gerilla pazarlamasinin dijital doniisiimle nasil
bir araya geldigini ve bu birlikteligin pazarlama diinyasina nasil
yansidigini incelemektedir. Ik olarak, gerilla pazarlamasinin
temel prensipleri ve tarihsel gelisimi incelenerek, bu stratejinin
nasil evrimlestigi ve glinlimiizde nasil kullanildigi ve gerilla
pazarlamasinin dijital dontistimle birlikte nasil degistigi ve bu
degisimin pazarlama stratejilerine nasil yansidig1 {izerinde
durulacaktir. Genel olarak bakildiginda calisma gelecege yonelik
yaklagimlar ve stratejik Ongorilerle sonuglanacak. Pazarlama
diinyasinin siirekli degisen dinamiklerine ayak uydurabilen
markalarin, gerilla pazarlamas1 ve dijital doniisiimii basariyla
entegre ederek tiiketiciyle daha etkilesimli ve anlaml iligkiler
kurabilecegi ongoriilmektedir.

2. GERILLA PAZARLAMASI KAVRAMININ
TANIMI VE ONEMIi

Levinson, gerilla pazarlamasi kavramini, pazarlama
faaliyetlerinin (¢cogunlukla tanitim faaliyetleri) alisilmadik
yontemler kullanilarak minimum biitgelerle gergeklestirilmesi
olarak tanimlamigtir (Levinson J. C., 1984). Bir baska degisle
gerilla pazarlamasi, 6zellikle kiiciik ve biiyiik sirketler olmak
tizere rakipleri ortadan kaldirmay1 amagclayan, sinirl bir biit¢eyle
yapilan kiiciik, periyodik, beklenmedik hamlelerle karakterize
edilen bir pazarlama stratejisidir. Bu yaklagim, hizli tepki verme
ve bol miktarda yaraticilik ve hayal giicli kullanma becerisini
gerektirir (Tek, 1999). Gerilla pazarlama stratejisi ile sirketler,
miisteri ihtiya¢larina duyarl, ortamdaki degisikliklere hizli uyum
saglayan, motivasyonu yiiksek bir pazarlama organizasyonu
olusturmay1 amaglamaktadir (Nardali, 2009).
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Son yillarda {irtin g¢esitliliginin ve benzer {riinlerin
sayisinin artmasi firmalarin karliliklarini olumsuz etkilemektedir.
Ayn1 zamanda, siirekli degisen ekonomik dengesizlikler
pazarlama etkinliklerinin sonuglarini oldugundan fazla tahmin
edilebilir hale gelmesini dnemli kilmistir. Bu nedenle sirketler
daha yenilikei, etkili ve karli pazarlama stratejileri aramaktadir.
Gerilla pazarlamasi gelenekselden farkli bir sekilde hedeflerine
ulagmakta ve sirketlere 6nemli faydalar sunmaktadir. Gerilla
pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan ayiran 6zellikler tablo
1'de listelenmistir (Ay & Unal, 2002).

Tablo 1. Gerilla Pazarlamasim1 Geleneksel Pazarlamadan Ayiran

Ozellikler
Geleneksek Pazarlama | Gerilla Pazarlamasi
Belirleyici Isletmenin Mali Giicii ve | Yaraticiik Potansiyeli, Zaman,
Unsur Imkanlari. Enerji ve Yenilikler.
Degerlendirme Satig Gelirleri veya Satis | Kar Merkezlidir ve Faaliyetler
Olgiiti Miktarlari. Karlilikla Degerlendirilir.
Biiyiime Olgutli | Miisteri Tabanmin | Mevcut Miisteri Agina
Genisletilmesiyle Odaklanarak ve Onlar Aracilifiyla
Dogrusal Olarak Artan | Yeni Miisterilere Erigerek
Biylme. Geometrik Biylime.
Teknoloji Teknoloji Kullanim1 | Teknoloji Kullamm, Isletmeye
Anlayisi Pahali, Karmagik ve | Gl¢ Katma Potansiyeline Sahip,
Kisith Kaynaklara Sahip | Daha Kolay ve Ekonomik Bir
Bir Faktordr. Faktordir.
Rekabet Basarili Rekabet Igin | Rekabeti Gegici Olarak Arka Plana
Anlayisi Siirekli Firsat Arayisi | Atarak, Rakip Isletmelerle Is
Icindedir. Birligi Yaparak Yeni Firsatlar
Degerlendirir.
Reklam Yiiksek Ucretler | Gelenekselin ~ Disinda  Insan
Kanallarinin Kargihginda Geleneksel | Vicudu, Evcil Hayvanlar ve
Sec¢imi Medya Kanallart Tercih | Televizyon ile Entegre Edilmis
Edilir. Tisort Gibi Haber Degeri Olan
Mecralar Kullanilarak, Tiiketicinin
Dikkati Daha Ucuz Bir Sekilde
Cekilir.

Kaynak: (Nardali, 2009)

Dolayistyla olas1 miisterileri beklenmedik bir sekilde
etkilemek ve Iletisimi giiclendirmeye ydnelik hizmet sunan gesitli
ilging reklam stratejileri ve pazarlama etkinlikleri gunimizde
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gerilla pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir (Bigat, 2012).
Ayrica, gerilla pazarlamanin hedefleri ii¢ temel kategori altinda
Ozetlenebilir ( Sula & Banyar, 2019).

Yaraticilik ve 6zgunluk: Tuketicilerin ilgisini ¢ekmenin

yani sira, yaratict programlar, tanitim tabelalar1 ve iiriinlerin
tilketicilerin belleginde kaliciligini arttirmaktadir. Bu sebeple,
tim askeri kampanyalarin yenilik¢i ve yaratict yaklagimlara
dayanmas1 gerekmektedir. Yeni stratejiler ve tekniklerin yani
sira, giincel bilgi, teknoloji ve iletisim araclar1 da
kullanilmaktadir.
Dikkat ¢cekme: Gerilla pazarlamasinin ana hedefi, sadece
belirlenmis miisterilerin degil, ek olarak, genel toplumun ve
kamuoyunun ilgisini ¢ekmeyi amaclamaktadir. Halka ulasimi
kolaylastiran araglar, reklamlarin biiyiik bir kitleye diisiik
maliyetle ulagmasini saglamaktadir.
Diistik maliyetli operasyon: Gerilla pazarlamasi, diisitk maliyetli
yaklagimin degerini belirtmektedir. Bu yaklasim, diisiik biitgeli
fakat etkili yontemler kullanarak en yiliksek verimi elde etmeyi
hedefler. Gerilla pazarlama araglarinin &zellikle popiiler
olmasmin bir nedeni, uygun fiyath olmalaridir ve bu uygun
fiyatlar, gerilla pazarlamanin ana hedefleri arasinda yer
almaktadir (Gedik, 2020).

Isletmeler, miisteri zihninde daha etkin bir yer edinmek
amactyla  iletisim  stratejilerinde  gerilla  pazarlamay1
benimsemektedirler. Bu strateji, rakiplere kiyasla istenilen
konumu daha uygun iletisim araglartyla kolaylikla elde etme
imkan1 sunmaktadir. S6z konusu yaklasim, sadece yeni piyasaya
giren igletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda yeniden konumlandirma
yapmay1 amaglayan isletmeler icin de oldukca elverislidir. Bu
yontem sayesinde isletmeler, miisteri zihnindeki mevcut algilart
istedikleri sekilde doniistiirebilirler. Ayrica, tiiketicilerin markaya
ilisgkin bakis acilari, marka algilar1 ve tiiketici tutumlari, bu
stratejiyle hem Dbastan olusturulabilir hem de yeniden
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yapilandirmasi gerilla pazarlamasinin 6nemini vurgulamaktadir.
(Urganci, 2015)

3. STRATEJIK YAKLASIMLAR

Tiiketicilerin geleneksel reklamlara karsi doymuslugu ve
artan istekleri, isletmelerin dikkat ¢cekme stratejilerini gézden
gecirmelerini  zorunlu  kilmaktadir. Bu sebeple, gerilla
pazarlamasi gibi yaratici ve beklenmedik taktikler, hedef kitleyi
etkilemek ve ilgisini gekmek icin 6nemli bir rol oynar (Barbosa,
Silva, Santos, & Filipe, 2018). Gerilla pazarlamas1 diisiik
maliyetle yuksek gelir yaratmak icin, geleneksel olmayan
pazarlama fikrinin uygulandigi alternatif ve biitliinsel bir
pazarlama stratejisi olarak nitelendirilir. Bu yaklasim etKisi
olduke¢a yiiksek olmasina ragmen diisiikk maliyetler gerektirdigi
icin Ozellikle kiigiik ve orta oOlcekli isletmeler i¢in oldukca
avantajlidir (Gedik, 2020).

3.1.Sosyal Medya Kampanyalar:

Bireylerin halka agik ya da sinirli bir ortamda diger
insanlarla iletisim kurdugu, kisisel aglarmi olusturdugu ve bu
aglar araciligiyla diger kullanicilarin  paylasimlarimi takip
edebildigi internet tabanli platformlar sosyal medya olarak
tanimlanmaktadir. Bu platformlar, insanlarin ¢esitli igerikleri
paylagmasina, etkilesimde bulunmasina ve bilgi aligverisinde
bulunmasina olanak tanimaktadir (Steinfield, Ellison, & Lampe,
2008).

Son yillarda pazarlama stratejileri farklilik gostererek
bilinen medyanin disina ¢ikmistir. Internetin gelismesi pazarlama
stratejilerinde de farklilik gostermis tlketicilerin her yerden
kolaylikla aligveris yapabildigi goriilmiistiir. Ayni zamanda
internet teknolojisi sayesinde tiiketicilerin kendi bulunduklari
konumda olmayan farkli bolgelerdeki {irlinlere de kolay
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erisilebilir olmasima katki saglamistir. Internet pazarlamasinin en
etkili oldugu platformlarin basinda sosyal medya bulunmaktadir.
Sosyal medya pazarlamasi, iiretici ve saticilarin siirekli agik
sosyal mecralar ile biiyiik kitlelere hitap ederek ve iletisime
gecerek, kendi web sayfalarini, mal ve hizmetlerini tanitarak
ilerledikleri pazarlama etkinliklerine denilmektedir (Akar, 2012).

Sosyal medya pazarlamasinda basarili olmasi beklenen
amaglar ise soyledir (Tuten, 2008);

e Marka taninirlig1 yaratmak

e Satis hacmini genisletmek

e Karsilikli iletisim imkani1 sunmak

e Kurum ve markanin algisini ve prestijini giiclendirmek
e lletisimin agizdan agiza yayilmasim saglamak

e Yenilikgi stratejiler ve kavramlar gelistirmek

e Isletmenin veya markanin web sitesine daha fazla
tlketici cekmek.

Son yillarda fazlasiyla kullanilan sosyal medya,
pazarlamacilar ve tiiketicilerin arasindaki mesafeyi yok ederek,
tiikketicilere dogrudan pazarlama imkam tanimaktadir. Tim
bunlarin oldukca diisiik biitceyle saglanmasi, hedef kitlenin
diisiincelerinin kolaylikla alinmasi, taninmasina sebep olacak en
onemli platformlardan biri olmasi, sosyal medyanin pazarlama
kanali olarak kullanim sikligim1 g¢ogaltmaktadir (Barutgu &
Tomas, 2013). Sosyal medya, farkli pazarlama kanallarindan ayr1
olarak karsilikli diyalogu temel alan iki yonlii bir iliski modelini
benimser (Drury, 2008). Gelistirilen bu temellere bagl kalarak
sosyal medyanin pazarlama stratejisine kattigr degisimler
ireticilerin pazarlama yontemlerini degistirmistir. Pazarlamacilar
ellerindeki tiiketicilerin kendilerine sadik kalmalarim1 ve
giivenmelerini saglayarak olusturacaklar1 bulasici etki ile yeni
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misteriler kazanmay1 hedeflemektedir. Ayn1 zamanda markalarin
isimlerini duyurmak, imajin1 ¢ogaltmak igin de sosyal medya
pazarlamasindan faydalanmaktadir. Pazarlama alaninda olumlu
sartlar1 saglaya sosyal medya, pazarlama kanali olarak kullanimi
her gecen giin artmaktadir (Mills, 2012).

Maliyetleri siirli olan isletmeler, miisterilerine ulasim
saglarken kendi iletigim prensiplerini belirlerler. Bu iletisim mali
giicten daha c¢ok hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve tercihleri 6nemli
olmaktadir. Iletisimde gerilla gerilla pazarlamasi geleneksel
stratejilerden farkli olarak yaratici ve olaganiistii bir iletisim
yaklagimi benimseyerek verimli ve devamliligi olan bir reklam
mesaji kullanmaktadir (Nufer & Bender, 2008). Az butce ile
hedef kitleye ulasarak onlarin ilgisini ¢ekmeye, onlarda
farkindalik olusturmaya sebep olan ve bdylece pazarlanacak
mallar konusunda tiiketicileri satin almaya Ikna etmeyi
amaglayan gerilla pazarlama stratejilerine geleneksel platformlar
bitceden dolayr kullanilmamaktadir. Bdylelikle —gerilla
pazarlamasint benimseyen saticilarda alternatif platformlara
yonelmektedir. Sosyal medya pazarlamanin gerilla pazarlama
yaklagimima dayanan isletmelere sagladigi temel avantajlar
sunlardir (Zimmerman, 2015);

e Daha kapsamli hedef kitlelere erisim saglamak,

e Miisterilerle saglam iligkiler kurma firsat1 yakalamak,
e Marka taninirhigini artirma,

e Reklam maliyetlerini azaltma,

e Arama motorlarinda iist siralara ¢ikma,

e Satiglari artirmak.

Son yillarda dijital cagda yasadigimiz i¢in sosyal medya,
sagladig1 faydalarla en etkili alternatif platformlardan biri haline
gelmistir. Dolayisiyla, bu iki kavramin birbirini tamamlayici
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nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir ( Bur¢ & Tanyeri Mazici,
2021).

3.2.Etkilesimli icerik ve deneyimsel pazarlama

Pine ve Gilmore'un 1998'de yayimlanan eseri "Deneyim
Ekonomisine Hos Geldiniz", deneyimsel pazarlama alaninm ele
alarak dikkat ¢eken Onemli bir ¢alisma olmustur. Ardindan,
Schmitt'in "Deneyimsel Pazarlama" adli makalesi, bu alandaki
arastirmalara yeni bir bakis acis1 getirmistir. Her iki ¢alisma da
akademik g¢evrelerde genis bir ilgiyle karsilanmis ve
aragtirmacilar arasinda biiyiik bir etki yaratmigtir (Raghunathan,
2008). Deneyim ekonomisinin etkisinin, deneyimsel pazarlama
anlayisinin evriminde ©Onemli oldugu kabul edilirken, bazi
gelismeler sonucunda isletmelerin  deneyimsel pazarlama
yaklagimlarina daha fazla yoneldigi belirlenmistir (Same, 2012).

Schmitt, bu gelismeleri ii¢ ana baglik altinda siralamistir.
Ilk olarak, teknolojinin hizla yayilmasi ve yasamimizin her
alaninda belirgin bir sekilde yer almasi 6nemli bir gelismedir.
Ikinci olarak, iiriinlerin sadece islevsel 6zelliklerinden ziyade
deneyim saglayan 6zelliklerinin 6n plana ¢ikmasiyla markalarin
{istiinliigiiniin ortaya ¢ikmasidir. Ugiincii ve son olarak, eglence
kavraminin yayginlasmasi ve bunun sonucunda gelecekte mal ve
hizmetlerin sunumunda beklenmedik degisikliklerin olmasi
belirtilmektedir. Son yillarda gelismelerin sonucunda, tiiketici
isteklerine ve ihtiyaglarina odaklanan isletmelerin sayisinda artig
goriilmekte ve tiiketicilerin beklentilerini kargilamak i¢in farklilik
yaratmaya calistiklart gozlemlenmektedir (Glizel & Papatya,
2014).

Deneyimsel pazarlama, miisterilerin iirtinlerle
¢evrelenmesinin aksine, tiim siire¢lerin miisteri odakli olarak
gelistirilmesini ifade eder. Schmitt'e gore, deneyimsel pazarlama
anlayisinda miisteri odaklilik geleneksel pazarlamaya kiyasla
daha belirgindir ve satin alma 6ncesi ve sonrasinda miisteriye
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odaklanarak deneyim yaratilmasina daha fazla vurgu yapilir.
Deneyimsel pazarlamanin temel amaci, miisteri i¢in deger
yaratmak ve bu degeri miisterinin zihninde kalic1 hale getirmektir
(Kir, 2014).

Isletmeler icin son derece Onemli olan deneyimsel
pazarlama, asagidaki hedefler dogrultusunda kullanilabilir (Datta,

2017).

[liskilerin kuvvetlendirilmesi,

Farkindaligin artirilmasi,

Miisteri sadakatini gliglendirme,

Uyum saglama ve uyumlulugu destekleme,
Etkilesimi artirma ve iirlin deneyimlerini tesvik etme,
Pozitif sozlii iletisimi tegvik etme,

Memnuniyetsiz miisterilerin goriislerini degistirme ve
olumsuz algilar1 doniistiirme,

Uriin talebini artirma,
Pazarlama yatiriminin getirisini artirma,
Satin alma kararlarini tegvik etme,

Olumlu imaj olusturma.

Icerik yOnetimi, miisteri deneyimini doniistiirme
siirecinde gereken 6nemli alanlardan biridir. Igerik yonetiminin
kullanim alanlart sunlardir (Transformationfeed, 2021).

Dagitim,
Paylagim,
Teslim,

Olgiimleme,
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e Degerlendirme,
e Icerik olusturma vb.

Etkilesimli igerik olusturmak ise; sosyal medya mesajlari,
tweet'ler, blog yazilar1 vb. gesitli kanallara ihtiyac duyarlar. Igerik
yonetimi, sosyal medya kanallari, e-posta veya haber bltenleri
araciligiyla daha genis bir kitleye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir.
Ek olarak, igerik yonetimi sayesinde insanlar iceriginizi sosyal
medya araglar1 araciligiyla da paylasabilmektedir (Bas & Ok,
2022).

3.3.Gerilla Pazarlamasinin Temelleri

Son yillarda rekabet ortaminda, pazarlamacilarin basariya
ulagabilmek i¢in geleneksel metodlar1 asmalar1 kaginilmaz
olmaktadir. Pazarlamacilar, diiriistliigli benimsemeli ve dinamik
bir pazarlama stratejisi izlemektedirler. Bu 6zellikleri tagiyanlara
"gerilla pazarlamact" denir. Gerilla pazarlamacilar, sadece satis
yapmanin Gtesinde, siirekli bir miisteri kitlesi olusturmay1 ve
miisteri beklentilerini karsilamayi amaglamaktadirlar. Gerilla
girisimciler, planli ve sabirli bir sekilde hareket etmeli, her
duruma ve miisteriye Ozel stratejiler gelistirmelidirler. Ayrica,
olas1 sorunlari Onceden tahmin edip buna gore planlar
yapmalidirlar. Pazarlama plani olustururken, gerilla girisimciler
siklikla yedi climlelik basit bir plan kullanirlar. Bu plan,
pazarlama hedeflerini agiklar, miisteriye saglanacak faydalari
belirtir, hedeflenen pazari tanimlar, odaklanilacak isi belirler,
kullanilacak pazarlama araglarini belirler, igin kimligini ortaya
koyar ve pazarlama icin gerekli butceyi belirlemektedir
(Memisoglu, 2014).

3.4.Gerilla pazarlamasinin temel prensipleri
Sabir

Miisterilerin, gerilla pazarlamanin sundugu teklife aninda
ihtiyact  olmayabilir, ancak bu, gelecekte ihtiyaglarinin

10
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olmayacag1 anlamina gelmez. Ihtiyaclar déngiisel bir dogaya
sahiptir ve zamanla degisebilirler. Ornegin, birisi yemek yedikten
hemen sonra size bir pizza teklif etse, muhtemelen
reddedeceksiniz c¢inkli o anda doygun hissediyorsunuzdur.
Ancak birka¢ saat sonra tekrar ac hissedebilirsiniz. Gerilla
pazarlamacilar, miisterilerin ihtiyag dongiilerini anlayarak,
ihtiyaclar yeniden ortaya ¢iktiginda orada olmay1 hedeflerler. Bu
nedenle, sabir bir gerilla pazarlamact i¢in kritik bir 6zelliktir,
clinkii anlik sonuglar yerine uzun vadeli basariya odaklanmay1
gerektirir ( Levinson, Gallagher, & Wilson, 1992).

Isletmelerin miisterilerin zihninde yer edinmesi ve satin
almaya yonlendirmesi icin tekrarin Onemi acgik¢a ortaya
konmustur. Ancak, miisterilerin belirli bir mesaji dikkate almasi
icin tekrarlarin  sayisinin  6nemli oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin sadece birkac tekrari dikkate aldigi g6z Oniine
alindiginda, isletmelerin sabirl ve tutarli bir sekilde mesajlarini
iletmeleri gerekmektedir. Miisterinin satin alma siirecine
ilerlemesi i¢in tekrarlarin sayisinin artirilmasi gerekebilir ve
cesitli iletisim kanallarinin kullanilmas: onemlidir. Isletmeler,
miisterilerin satin alma siirecindeki ilerlemelerini izlemeli ve
iletisim stratejilerini buna gore ayarlamalidir. Bu, miisterinin
satin alma niyetini artirarak isletmenin basarisini artirabilir
(Memisoglu, 2014).

Hayal Gicu

Gerilla pazarlamacilar, diger pazarlamacilardan farkli
olarak yaratici ve beklenmedik yontemler kullanarak miisterilere
ulasma konusunda one ¢ikmaktadirlar. Miisterilerinin dikkatini
cekebilmek icin sira dis1 ve Ozgiin sloganlar ve mesajlar ile
karsilarina ¢ikarlar. Bu, gerilla pazarlamacinin yiliksek diizeyde
hayal giicline ve yaraticilifa sahip olmasina baglidir. Bu
yaraticilik, miisterilerin ilgisini ¢ekmek i¢in yeni Grinler
tasarlamak veya carpici reklam kampanyalar1 diizenlemek gibi
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farkli alanlarda kendini gosterebilir. Bu sekilde, gerilla
pazarlamacilar, sira dis1 fikirler ve etkileyici stratejilerle
miisterilerin dikkatini ¢ekerek basarili sonuglar elde edebilirler
(Arslan, 2009).

Duyarhilik

Bir gerilla pazarlamaci, miisterilerin gereksinimlerini,
isteklerini ve beklentilerini gdz onilinde bulundurarak onlarn
degerlerine uygun bir sekilde faaliyet gdstermelidir. Bu
dogrultuda, yerel kiiltiiriin ve sosyal yapinin detaylarina hakim
olmahidir. Hassas konular1 belirleyerek, bu noktalara 6zen
gostererek pazarlama stratejilerini  olusturmalidir.  Ornegin,
Giiney Kore'de kirmizi rengin "6liim" anlamina geldigini bilerek,
gerilla pazarlamacilar pazarlama afisleri ve reklamlarinda kirmizi
rengi  kullanmaktan kagmmalidir. Bu sayede, gerilla
pazarlamacilar, yerel kiiltiir ve degerlere saygi gostererek
miisterilerin giivenini kazanabilir ve basarili bir sekilde hedef
kitlelerine ulasabilirler (Caliskan, 2011).

Ozgliven

Gerilla pazarlamacilar, sunduklari teklifin kalitesinin
basarilarini belirleyecegini bilirler. Kaliteli hizmet sunmadiklari
takdirde basarisiz  olacaklarinin  farkindadirlar.  Gerilla
pazarlamacilar, {riinlerine ve miisterilerine giivenirler ve her
zaman en iyisini saglama konusunda kendilerine ve ekiplerine
gilivenirler. Pazarlama siirecinde karsilastiklar1 herhangi bir
sorunla basa ¢ikmak i¢in sorumluluk alirlar ( Levinson,
Gallagher, & Wilson, 1992)

Giliniimliz rekabet¢i ortaminda basar1 elde etmek igin
Ozveriyle calismali ve yapilan faaliyetlerin arkasinda
durulmalidir. Satis stratejileri uyarlanabilir ancak asil amag,
herhangi bir kosulda satis1 gergeklestirmektir. Bu nedenle, giiglii
bir 6zgiiven, karsilasilan zorluklarla basa ¢ikmak i¢in dnemli bir
aractir (Memisoglu, 2014).
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Atak ve Ileri Goriisliiliik

Atak ve Giriskenlik, pazarlamada cesur ve girisimci
olmanin ifadesidir. Bu, pazarlama alanindaki tiim araglari
bilmeyi, gozlemlemeyi ve siirekli olarak bu araglar1 kullanmay1
igerir. Saldirgan bir yaklasim, rakip firmalar1 her zaman
endiselendirebilir. Bir gerilla pazarlamaci, herhangi bir durumda
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeli ve farkli cephelerde yeni
miisteriler kazanabilmelidir (Caliskan, 2011)

Gerilla pazarlamacilar, beklemedigi anlarda etkili satis
kampanyalar1 yiiriiterek zamani en verimli sekilde kullanmay1
amagclarlar. Saldirganlik, bir gerilla girisimcisi i¢in 6zgilinlik ve
dikkat cekicilik saglamay1 ifade ederken, giriskenlik ise uygun
zamani degerlendirerek harekete gecmeyi simgeler (Memisoglu,
2014).

Degisime Uyum Saglama

Gliniimiizde,  isletmeler  miisterilerinin  talepleri
dogrultusunda siirekli gelisimi desteklemektedirler. Bu nedenle,
basariya ulagmak i¢in degisimleri takip etmek ve bu degisimlere
uyum saglamak kritik dneme sahiptir. Bir gerilla pazarlamaci,
pazar1 inceleyip yenilikleri takip etmeli ve hatta yeniliklere énci
olmaya ¢abalamalidir (Arslan, 2009).

Heyecan

Gerilla pazarlamacilar, hevesli ve heyecanli kisilerdir.
Islerini severek yapan ve olumsuzluklardan sikdyet etmeyen bu
pazarlamacilar, islerine duyduklar1 heyecan ile hem ¢aligma
arkadaslarin1 motive ederler hem de basarili sonuclar elde ederler
( Levinson, Gallagher, & Wilson, 1992).

Odaklanmak

Bir gerilla pazarlamaci, tek bir ise odaklanir ve enerjisini
o ise harcar. Elindeki kaynaklar1 en verimli sekilde kullanarak
hedefine odaklanir. Odak noktasindan sapmamak, pazarlama

13



Turizm Alaninda Akademik Analizler

planinin  basarili  bir sekilde gerceklestirilmesini saglar
(Memisoglu, 2014).

Tutarlihik

Tutarlilik, sdylenenler ile yapilanlar arasindaki uyumu
ifade eder. Miisterilerin giivenini kazanmak i¢in tutarli bir yapida
olmak 6nemlidir. Gerilla pazarlamacilar da miisterilerine tutarl
bir sekilde yaklagmali ve mesajlarini kendi kimlikleriyle uyumlu
hale getirmelidirler. (Memisoglu, 2014).

Dil Kullanma Yetenegi

Dil kullanimi, insanlar etkilemek, ikna etmek ve harekete
gecirmek icin Onemlidir. Gerilla pazarlamacilar miisterilerini
etkileyebilmek i¢in etkin bir sekilde dil kullanmali ve pazarlama
mesajlarini iletmelidirler (Arslan, 2009).

3.5.Tarihsel gelisimi ve evrimi

1960 tarihli "Gerilla Savas1" adli kitapta, devrimci Ernesto
Che Guevara, gerilla taktikleri terimini agiklar ve siirpriz bir
sekilde kazanilan zaferi, gerillalarin nihai hedefi olarak belirtir.
Bu donemde ABD'de bir¢ok sirket, yeni pazarlama stratejileri
arayisindaydi ve bu siirecte yenilikgilik ve degiskenlik gibi
nitelikler 6nem kazanmisti. Vietnam Savasi'nin etkisiyle gerilla
kavrami, insanlarin zihninde belirmisti; Viet Cong'lar, donemin
en Onemli giicli olan Amerikan ordusuna kars1 etkili olmak igin
bu stratejiyi kullanmiglardi.

Bu kavram zamanla pazarlamay1 da etkilemis, 1980’lerin
basinda Jay Conrad Levinson tarafindan "Gerilla Pazarlamas1"
konusunu igeren ilk kitap yayimlanmisti. Levinson, bu kitapta
kiigiik isletmelerin biiylik sirketlere karsi uygulayabilecekleri
eylem planlarini agiklamisti. 1980°lerin ortalarinda ise Al Ries ve
Jack Trout, "Pazarlama Savas1" adl1 kitaplarinda, kii¢iik ve orta
Olcekli isletmelerin basarili bir gerilla pazarlama stratejisi igin
gereken 1¢ ana ilkenin pazar konumu, basitlestirilmis
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organizasyon yapist ve yiiksek esneklik diizeyi oldugunu
belirlemislerdi (Moormann, 2014).

Sekil 1. Gerilla Pazarlamanin Gelisimi

«Ispanyol Kurtulus Savaslari - "Gerilla" teriminin ortaya ¢ikis
*Che Guervera - "Gerilla taktikleri" teriminin ortaya gikisi
*Gerilla Pazarlamanin Dogusu

«Jay Conrad Levinson, ilk kitabini 1986'da yayimladi

* Al Ries ve Jack Trout, Pazarlama Savasi’n1 yayimladi

*Viral pazarlama, ortam medyasi ve tuzakli pazarlama gibi terimler
pazarlama diline girmeye bagladi

*Surpriz etkisi, internet ve mobil cihazlar giderek daha 6nemli hale
geldi

Kaynak: (Moormann, 2014)

1895’te Paris’te gorilen ¢ tekerlekli bisiklet, ilk Gerilla
pazarlama Ornegi olarak kabul edilmistir. Bisikletin arkasinda
bulunan iki teker baski makinasidir ve pazarlamacilarin iletmek
istedigi reklami1 yollara basmaktadir. Arka kisimdaki 2 tekerlek,
striict seviyesindeki bir mirekkep deposundan beslenirken,
baski kalitesini artirmak icin yoldaki tozun temizlenmesine

yardimc1 olmak amaciyla bisiklete kii¢iik hava fanlar1 eklenmistir
(Kuru, 2013).
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Resim 1. Bilinen Ik Gerilla Pazarlama Ornegi

Kaynak: (Kuru, 2013).

Buyuk ve kuresel markalar ilk Gerilla pazarlama
uygulamalarinin, pazarin kontroliiniin  kiiciik isletmelere
kaydigin1 fark etmelerinin ardindan gelismistir. Profesyonel
olmayan bir marka olan Amazon gibi bir sirketin, kokli
perakende zincirleri arasinda yer alan Barnes & Noble gibi bir
markanin satiglarin1 etkilemesi veya nis bir organik market olan
Wholefoods gibi bir firmanin popiilerliginin artmasi, pazarin
degisimine dair belirtiler arasinda sayilmaktadir. Benzer 6rnekler
fazlalastirilabilir. Baslangigta kiicilk olan ancak sonradan
biiyliyen markalar, pazarin dev markalarinin ¢esitli ve yenilikgi
pazarlama yontemlerini benimsemelerine yol a¢mustir. Bu
belirtilen etmenler dogrultusunda, dikkat ¢eken gerilla pazarlama
hareketlerinin satis noktalar1 ve kamusal sahalar gibi alanlarda
uygulandigina dair gézlemler artmistir (Dahan & Levi, 2012).

Levinson Gerilla pazarlamasinin stirekli
desteklenmesinin, bu pazar anlayisinin gelismesine katki
saglayacagini vurgulamistir. Ayn1 zamanda pazarlama alaninda
lider olmaya devam edebilmek icin geleneksel pazarlamadan
ziyade gerilla pazarlamasinin daha hizli gelismesi gerektigi
goriistinii de savunmustur. Geleneksel pazarlamanin endiistrinin
degisen hizima  yetisemeyecegi  gorilmiistir.  Gerilla
pazarlamasinda da ayni problem olmamalidir. Lavinson’un
kaleme aldigi “Gerilla Pazarlama Devrimi” isimli kitabi bu
yaklagima atilan ilk adim olmustur. Ayni1 zamanda bu kitapta
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gerilla pazarlamasimin gelisimini hizlandirmak amaciyla yedi
tane faaliyet alan1 oldugunu belirtmektedir. Bunlar (Levinson &
Hanley, Gerilla Pazarlama Devrimi, 2007)

Misterilere en ileri diizeyde, istikrarli ve karh
pazarlama uzmanligini sunmaya devam etmek

Yeni silahlar1 tanimlayip gelistirmeye devam etmek
Mevcut silahlarin performansini artirmak

Yeni stratejiler gelistirmek i¢in ortaklarla is birligi
yapmak

Gerilla Pazarlama Birligi tiyelerinin goriislerini alarak
hem yeni hem de mevcut stratejileri iyilestirmek

Misteri geri bildirimlerini dikkate alarak, modern
pazarlama sektoriinde gereken pazarlama araglarini ve
faaliyetlerini gelistirmek

Gerilla Pazarlama kitaplar1 kaleme almak ve herkese
kar amaciyla odaklanan Gerilla Pazarlama stratejilerini
sunmak.

3.6.Basar1 Ornekleri

Gerilla pazarlama stratejilerini kullanan pazarlamacilar
yalnizca kiiciik isletmelerle kalmayip; kiiciik ve orta Slgekli

isletmelerin de bu yontemi benimsemeye ve kullanmaya basladigi

gbzlemlenmistir. Reklam 6rnegine bakildiginda gorselde mizah,

eglence, huzur, birlik ve gizem gibi duygusal unsurlarin yer aldig:
gorlilmektedir. Bazi firmalarin  miisterilerini  pazarlama

calismalarinin ana odak noktast olarak gordiikleri de
goriilmektedir. Bu firmalar, potansiyel miisterilerin ilgisini
cekerek unutulmaz bir deneyim sunmanin yani sira, sunduklar
hizmet veya liriinlerden 6rnekler sunma olanagina da sahiptir. Bu,

belirli miisterileri ¢ekmenin, sirketin imajin1 giiclendirmenin ve
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marka degerini artirmanin Gtesine gegebilir (Kurger & Albuz,
2023).

Resim 2. Briiksel'deki Teror Saldirilar1 Sonrasi Briiksel Turizm
Ofisi'nin Imajim Diizeltmek Amaciyla Gergeklestirdigi Gerilla

Pazarlama Reklami Ornegi

Kaynak: (Litsa, 2016).

Belcika’nin Briiksel ilinde 22 Mart 2016 tarihinde,
Zaventem Havaalaninda gergeklesen teror saldirisinda 32 kisi
hayatin1 kaybetmis ve 340 kisi yaralandig1 belirtilmistir. (6zkan
2022) Haberlere ¢ikan bu saldiri, Briiksel turizmini yavaslatmis
hatta bitmesine sebep olmustur. Sehrin giivenirliligini kanitlamak
icin “Briksel Turizm Ofisi” “Call Brussel” (Briiksel’i Arayin)
slogam1 egliginde 0©zel bir reklam ortaya c¢ikarmistir. Bu
kapsamda, yetkililer Briiksel'in en 6nemli mekanlarina ii¢ adet
telefon kuliibesi konumlandirmis ve bu telefon kuliibelerine
erisim saglayabilecekleri telefon numaralarini igeren bir web
platformu dizenlemislerdir.
Bu reklamin amaci, Briiksel Turizm Ofisi'nin potansiyel turistleri
Briiksel'i ziyaret etmeye tesvik etmek ve sehrin olumsuz imajini
diizeltmektir. Reklam ¢alismalar kisa siirede etkili olmus, 5 giin
icinde 154 farkli iilkeden 12,688 telefon c¢agrisi alinmustir.
Internette yayilan reklam, 9 milyondan fazla kez izlenerek, sehrin
imajiin yeniden yiikseldigine dair kanitlar sunmustur.
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Resim 3. Museum of Child'a ait Gerilla Pazarlamasi1 Reklam
Ornekleri

Kaynak: (bhatnaturally, 2015)

Cocuk Merkezi (Children's Center), VveA Sanat
Miizesi'nin yani sira Birlesik Krallik genelinde bulunan ulusal bir
sanat galerisidir. Miize, ilkokul ve ortaokul Ggrencilerine ek
olarak {iniversite Ogrencileri ve O&gretmenler icin g¢esitli
etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir. Kiiltiirel etkilesimin
yasandig1 bir nokta olan miize, turizm gibi ¢esitli kurslarin da
diizenlendigi bir merkezdir (VveA, 2022). "Diinyay1 bir ¢ocugun
goziinden gorme" slogamiyla yola c¢ikan miize, 2009'da
gerceklestirdigi sokak sanati projeleriyle Cannes Odiilleri de
dahil olmak iizere birgok 6diil kazanmistir (bhatnaturally, 2015).

Resim 4. Isvicre'deki Skydive Okulu ve Tyskie Icecek Ureticisi
icin Uygulanan Alternatif Pazarlama Kampanyasi

Kaynak: (Salera, 2009) ve (Marss, 2022).

Isvigre'deki Skydive egitim merkezi, potansiyel
miisterilere ve paraglitle atlama tutkunlarma yonelik 6zel bir
pazarlama etkinligi diizenlemistir. Bu etkinlik c¢er¢evesinde,
asansOr zeminlerine minyatiir bina ¢ikartmalar1 yerlestirilerek,
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parasiitle atlama deneyimine ilgi duyanlar i¢in 6zel bir tanitim
sunulmustur (Salera, 2009). Benzer sekilde, Tyskie adli alkollii
igecek treticisi de kendi {irtinlerini tanitmak amaciyla yiyecek-
igecek isletmelerinin dis kapilarina ¢ikartmalarini uygulamis ve
tiiketicilere "serin ve taze biranin kapisini aralayan" bir algi
olusturmay1 hedeflemistir (Marss, 2022).

Resim 5. Voncouver'daki Su Parkimin Gerilla Pazarlama
Reklamlar:

Kaynak: (Brands Vietnam, 2015).

Kanada'nin Vancouver kentinde bulunan Splashdown
adl1 su parki, "Bedava Splashdown!" kampanyasiyla dikkat ¢ekici
bir pazarlama hamlesi gerceklestirmistir. Isletme, etkin olarak
calisan fiskiyelerin arkasina ve biiylik su varillerinin i¢ine, su
parkina giris igin ticretsiz biletler yerlestirerek dikkat cekmektedir
(Yue, 2014). Bu sckilde, bilet almak i¢in suya maruz kalan
kisilere, yaz aylarinda serinlemek icin suyun harika bir secenek
oldugunu hatirlatmak ve hatta heniiz su parkina gelmeden
unutulmaz bir deneyim yasatmis oldu. Ayrica, potansiyel
ziyaretcilere, su parkinda bekleyen serinlemenin ne gibi bir
deneyim oldugunu onceden gosterdi. Bu strateji hem mevcut
miisterilerin memnuniyetini artirdt hem de yeni miisterilerin
ilgisini ¢cekmeye yardimer oldu.

Turkiye'de gerilla pazarlamasi tekniklerin
incelendiginde, gerilla pazarlamasinin genellikle etkin bir sekilde
kullanilmadigidir. Isletmeler, genellikle kendi faaliyet alanlariyla
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ilgili konularda eksik diistinmekte, miisteri beklentilerini tam
olarak g6z Onilinde bulunduramamakta ve miisterilerin
duygularini yeterince anlayamamaktadir. Ancak Deniz Bank gibi
baz1 isletmeler, Dbasarili gerilla pazarlama stratejileri
benimsemektedir. Ornegin, Deniz Bank, kredi karti rekabetiyle
miicadele etmek icin rakip isletmelerle is birligi yaparak yeni
firsatlar yaratma stratejisini basariyla uygulamis ve bu sayede
pazar paymni artirmigtir. Bu, isletmelerin rekabetci pazarlarda
basaril1 olabilmek i¢in yaratici ve esnek pazarlama stratejilerini
benimsemelerinin 6nemini vurgulamaktadir (Nardali, 2009).

Bir diger 6rnek ise; Carpuzz adl ara¢ kiralama sirketinin
benzersiz bir pazarlama yontemi kullandigidir. Sirket, arag
kiralama hizmetlerini son derece diisiik fiyatlarla sunarak dikkat
cekmektedir. Bu diisiik fiyatlar, araclarin iizerine yerlestirilen
reklamlarla saglanmaktadir. Carpuzz, bu reklamlar araciligiyla
hem ara¢ kiralayan miisterilerden hem de reklam veren
isletmelerden gelir elde etmektedir. Bu strateji sayesinde
miisteriler, ekonomik arag kiralama imkanina kavusurken, reklam
verenler de farkli cografi bolgelerde reklam yapma firsati
bulmaktadir. Ayrica, sirket, reklam verenlere GPS kullanarak
reklamlarinin nerede dolastigini gdstermekte ve geri bildirim
saglamaktadir. Bu uygulama, araclarin stirekli trafige ¢ikip
izlenebilir hale gelmesini saglar ve reklam verenlerin, reklam
verdikleri araglarin kimler tarafindan kullanildigin1 gérmelerini
saglar. Bu sonuglar, isletmenin yaratici ve etkili bir pazarlama
stratejisi izledigini ortaya koymaktadir (Terzioglu, 2007).

3.7.Gerilla Pazarlamasinda Dijital Doniisiimiin Rolii

Hedef kitleye direkt erisim saglayabilme, dijital
pazarlamanin &nemli bir artisidir. Uriin tanitimi baglaminda
ozellikle dikkat ceken e-gerilla pazarlama stratejisi, ilgili dijital

platformlarda  gerceklestirilen  etkilesim  odakli  tanitim
faaliyetlerine odaklanmaktadir. Geleneksel tek yonlii pazarlama
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taktiklerinden ayrigan bu yaklasim, tiiketicilerin aktif katilimini
tesvik ederek etkilesime girmelerini saglar. Bu strateji, hedef
kitleye diisiik maliyetle etkileyici bir tanitim sunma avantaji
saglar. Tiketiciler ayrica, bu tanitimla etkilesime gecerek gergek
bir deneyim yasarlar. Bu durum, yiiksek etkilesime sahip e-gerilla
pazarlama faaliyetlerinin digerlerine gére daha iyi hatirlanma
olasiligini artirir. Ayrica, dijital platformlarda gergeklestirilen bu
tur faaliyetler, geleneksel gerilla pazarlama stratejilerinde gorilen
dikkat dagitic1 veya istenmeyen sonuglar riskini azaltir. Ozetle, e-
gerilla pazarlama, interaktif ve biitce dostu bir tanitim imkan
sunarak tiiketicilerin ilgisini ¢eker ve markanin daha etkili bir
sekilde akilda kalmasini saglar (Nardali, 2009).

3.8.Dijitallesmenin Gerilla Pazarlamasi Uzerindeki
Etkileri

E-gerilla pazarlamanin en biiyiik kisitlamasi, tiiketicinin
tanitimlara istedigi zaman erisebilmesidir. Bu durumda, tiiketici
tanitim1  izlemeyi tercih etmeyebilir veya tamitimi yarida
birakabilir oldugu saptanmistir. Ayrica, oOzellikle pop-up
reklamlar gibi kurgulanmis e-gerilla pazarlama faaliyetleri,
tiikketicinin ilgili web sitesindeki etkilesimini
engelleyebilmektedir, bu da ¢esitli olumsuz sonuglar1 beraberinde
getirebilmektedir. Bu tiir durumlar, tiiketicilerde markaya karsi
negatif duygular olusturabilir. Dijitallesme, siirekli olarak evrim
geciren bir olgudur. Internet iizerindeki etkilesim de Web 2.0
doneminden itibaren artarak gelismistir. Dijitallesme ve
etkilesimin bir sonucu olarak, Meta Evrenler gibi platformlar
olusturulmaya baglanmistir. Bazi markalar, bu dijital diinyada
varlik gostererek tiiketicilere sanal ortamda hizmet sunmaktadir.
E-gerilla pazarlama uygulamalari, bu siirekli dijitallesen ¢agda
geleneksel gerilla pazarlamasinin etkisini sanal diinyaya tasimaya
baslamistir. Bu wuygulamalar, tiiketicileri diisiik maliyetle
harekete geciren ve kesfetmeye tesvik eden bir yapiya sahiptir.
Bu Ozellikler temelinde, e-gerilla pazarlamasini dijital
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platformlarda gergeklesen sira disi ve etkilesimli tanitim
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Nardali, 2009).

Isletmeler icin e-gerilla pazarlamasi, iizerinde durulmasi
ve gelistirilmesi gereken Onemli bir tamitim faaliyetidir.
Gunumuzde tiketicilerin beklentileri tutundurma faaliyetlerine
yonelik degismektedir. Etkilesimli, yaratic1 ve 6zgiin faaliyetler,
daha fazla dikkat cekmektedir. E-gerilla pazarlamasi, dijital
platformlarda markalarin varligini siirdiirmesini, marka imajini
giiclendirmesini ve tiiketicilerle etkilesimli bir sekilde iletisim
kurmasim1 saglayan yenilik¢i bir uygulamadir. Isletmeler, e-
gerilla  pazarlama tutundurma faaliyetlerini  kullanarak
markalarin1 rakiplerinden ayirabilir, markay1 dijital diinya ile
0zdeslestirerek konumlandirabilirler (Nardali, 2009).

4. YENi MEDYA ARACLARININ KULLANIMI
VE ONEMIi

internet teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte, medya
kavrami sadece geleneksel televizyon, gazete ve radyo gibi
formatlardan ¢ikarak cesitli yeni bigimler kazanmistir. Bu yeni
medya yontemi sosyal medyadir. Sosyal medya, fotograf
paylasim siteleri araciliiyla kullanicilarin sevdikleri veya anlik
fotograflarin1 paylasma ve saklama imkani saglamaktadir. Video
siteleri  ise  insanlarin  istedikleri  videolar1  olusturup
paylasmalarma ve izlemelerine olanak tanimaktadir. Ayrica,
deneyimlerini diger insanlarla paylasma ve karsilikli fikir
aligverisi yapma sansi sunar, icerik olusturmayi ve duygularin
ifade etmeyi kolaylastirir. Chat 6zellikleriyle de sohbet ortami
yaratmaktadir ( Bur¢ & Tanyeri Mazici, 2021).

Sosyal medya platformlarinin  6neminin artmasiyla
birlikte, bunlar pazarlama sahnelerine doniismiistiir. Geleneksel
medya mecralarinda reklam izlemekten veya dinlemekten sikilan
insanlar,  reklamlar1  inandirict  bulmamalari, reklam
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maliyetlerinin artmasi gibi faktorlerin etkisiyle sosyal medya
platformlarin1 tercih etmeye baslamiglardir. Ayrica, web 2.0
donemine gegisle birlikte sosyal medya, giinliik yagsamin ayrilmaz
bir parcast haline gelmis ve insanlar bu platformlarda zamanlarini
gecirmektedirler. Mobil cihazlarin ve tabletlerin
yayginlagsmasiyla sosyal medyaya erisim de kolaylasmistir. Bu
durum, igerik paylagimini kolaylastirmakta, iiriin veya hizmetler
hakkinda dogrudan geri bildirim alinmasini saglamaktadir ( Burg
& Tanyeri Mazict, 2021).

Gerilla pazarlama ise, kendi benzersiz 6zelliklerini ve
rakiplerde bulunmayan unsurlarini vurgulamaya odaklanir.
Smirli kaynaklarla en etkili sonucglar elde etmeye calisir ve
pazarlama stratejilerinde teknoloji ve yaraticiligt 6n plana
cikarmaktadir. Baslangicta, reklam, tamitim ve pazarlama
imkanlar1 rakiplerine gore kisith olan isletmeler icin gelistirilen
bir yaklasim olan gerilla pazarlama, tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeyi
basardigi i¢in rekabetin yogun oldugu ortamlarda pazar payimni ve
karlilign  artirmak isteyen tim isletmeler tarafindan
benimsenmeye baglanmistir ( Bur¢ & Tanyeri Mazict, 2021).

Gerilla pazarlamasi ve yeni medya araglar1 bir araya
geldiginde, sosyal medyanin isletmelerin gerilla pazarlama
calismalarin1 en uygun ve ekonomik bir sekilde tanitma ve
reklamini yapma imkani1 sundu gortlmektedir. Hatta, sosyal
medyanin sahip oldugu Ozellikler sayesinde sadece bu
platformlarda yayinlanabilecek gorsel igerikli gerilla pazarlama
faaliyetlerinin bile gergeklestirilebilecegini séylemenin mimkin
olacagi tespit edilmistir. Sosyal medyanin gerilla pazarlama
faaliyetlerinin  uygulanma siirecinde, disik maliyetlerle
pazarlama kampanyalarini yayinlama imkani sunmasi, cografi
sinirlart ortadan kaldirarak diinya genelindeki hedef kitleye
kolayca erisim saglamasi, hedef kitleyle dogrudan iletisim
kurarak iiriin ve hizmetler hakkinda giivenilir geri bildirimler
alabilmesi, bilgisayar teknolojisinin imkanlariyla yaratilan
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ornekleri kolayca yayma esnekligi saglamasi ve pazarlama
calismalarini hedef kitleyi rahatsiz etmeden, zorlayici bir reklam
olmadan sunma sansi vermesi gibi avantajlar 6ne ¢ikmaktadir (
Burg¢ & Tanyeri Mazici, 2021).

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Amaci

Bu c¢alismanin amaci, pazarlamacilarin ve miisterilerin
algilarini bir araya getirerek gerilla pazarlamanin dijital dontigiim
stirecindeki roliinli incelenmektedir. Cagimizin dijital ortaminda,
geleneksel pazarlama stratejileriyle gerilla pazarlama arasindaki
gecisin nasil gerceklestigini ve bu siirecin pazarlamacilar ile
miisteriler lizerindeki etkilerini degerlendirmeyi hedeflemektedir.
Aragtirma, pazarlamacilarin dijital ortamda gerilla pazarlama
stratejilerini nasil uyguladiklarini, miisterilerin bu stratejilere
nasil tepki gosterdigini ve bu etkilesimin sonuglarini anlamay1
amacglanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin  sonuglari,
pazarlamacilarin ve miisterilerin dijital doniisiim siirecinde gerilla
pazarlama stratejilerini daha iyi anlamalarina ve etkili bir sekilde
kullanabilmelerine katk1 saglamaktadir.

Yontemi

Bu calismada, mevcut literatiirdeki bilgilerin toplanmasi
ve derlenmesi yoluyla gerilla pazarlamasinin dijital dontisiim
stirecindeki rolii incelenmektedir. Arastirmaci, literatiirdeki
akademik makaleleri ve diger ilgili kaynaklar1 tarayarak, gerilla
pazarlamasinin  dijital donilisim siirecindeki etkilerini ve
pazarlamacilar ile miisteriler {izerindeki roliinii anlamak
amaclanmaktadir. Bu yaklagimla, mevcut bilgi birikimini
degerlendirmek ve arastirma alanindaki bilgiyi genisletmek
hedeflenmektedir.
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6. SONUC TARTISMA VE ONERILER

Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama stratejilerinden
farkl1 olarak, sira dis1 ve yaratict yontemlerle hedef kitleye
ulagsmay1 amaglayan bir pazarlama taktigini ifade eder. Gerilla
pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkli olarak, gerilla
pazarlama daha diisiik maliyetle gergeklestirildigi ve tiketicilerle
dogrudan etkilesim sagladigi fakat geleneksel pazarlamanin
genellikle daha biiyiik biitgeler gerektirdigi ve tek yonlii iletisim
sagladigr kanisma varilmistir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar
sonucunda gerilla pazarlamas1 stratejilerinin  en  6nemli
ozelliklerinden biri, tiikketicilerin duygularini harekete gegirmesi
ve {iriin veya markayla etkilesim kurmalarii tesvik etmesi
oldugu savunulmustur.

Ayni zamanda, sosyal medya kampanyalari, glinlimiizde
gerilla pazarlamanin 6nemli bir parcasin1 olusturdugu
savunulmugstur. Sosyal medya platformlarinin, markalarin genis
kitlelere erisimini kolaylastirdig1 ve etkilesim imkani sundugu
vurgulanmistir. Bu nedenle, markalar sosyal medyay1 gerilla
pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kullanarak hedef
kitlelerine ulagsmay1 amagladiklliseyar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya kampanyalari, markalarin viral pazarlama stratejilerini
uygulamalarim1  ve igeriklerini genis kitlelere yaymalarii
sagladigi belirtilmistir. Ornegin, bir markanin yaratic1 ve dikkat
gekici bir reklam videosu, kullanicilar arasinda viral olarak
paylagilmis ve bdylece markanin bilinirliginin hizla arttig
gozlemlenmistir. ~ Bu  stratejiler,  geleneksel  reklam
maliyetlerinden tasarruf saglayarak ve tiliketicilerin ilgisini
cekerek markalarin daha genis kitlelere ulasmasini saglamistir.

Gerilla pazarlamanin temellerinin, yaraticilik ve sira
disilik tizerine kurulu oldugu ifade edilmis, bu stratejilerin, sinirl
bir biitgeyle biiylik etki yaratmayi hedefledigi ve genellikle
alisilmadik ve dikkat g¢ekici taktikler kullandigi goriilmiistiir.

26



Turizm Alaninda Akademik Analizler

Hedef kitleye dogrudan ulasmay1 amaclayan gerilla pazarlama,
tiiketicilerle etkilesim halinde olmay1 ve katilima tesvik etmeyi
Onemsedigi, ayrica yenilik¢i ve esnek olma, hizla degisen pazar
kosullarina uyum saglama gibi gerekliliklerin ~ 6nemi
vurgulanmistir. Bu prensipler, markalarin etkili ve basaril gerilla
pazarlama kampanyalar1 olusturmasina rehberlik etmesi ile
iligkilendirilmistir. Literattrde tarihsel surecine bakildiginda ise
gerilla pazarlamas1 pazarlama diinyasinda énemli bir yere sahip
oldugu saptanmistir. Bu yaklasim, ilk olarak Jay Conrad
Levinson tarafindan 1984 yilinda "Gerilla Pazarlama" adli
kitabinda tanitilmistir. Levinson’un, caligmalari incelendiginde
geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilarak, sira disi ve
yaratict taktiklerle dikkat c¢eken kampanyalarin basariya
ulagabilecegi sonucuna varilmistir. Gerilla pazarlamanin tarihsel
slireci, pazarlama diinyasinda bir doniim noktasi1 olarak kabul
edilmis ve birgok marka tarafindan basariyla uygulandig
gorlilmiistiir.

Bir diger incelenen ¢aligmalarda ise gerilla pazarlamada
dijitallesme roliinlin giderek artmakta oldugu savunulmustur.
Dijitallesme, gerilla pazarlama stratejilerinin daha etkili bir
sekilde uygulanmasini saglamis ve markalarin hedef kitlelerine
ulasmasini  kolaylastirmistir. Internetin ve sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte, gerilla pazarlama stratejileri dijital
platformlarda daha genis bir kitleye ulasabilir hale gelmistir.
Sosyal medya platformlari, markalarin diisiik maliyetlerle biiytik
kitlelere erisim saglamasin1  ve etkileyici kampanyalar
ylriitmesini miimkiin kildig1 gozlemlenmistir. Ayrica, dijital
araclar sayesinde gerilla pazarlama kampanyalariin etkinligi
daha 1yi Olgiilebilir ve kampanyalarin anlasilmasi daha da
kolaylasir hale gelmistir, bu da gerilla pazarlama stratejilerinin
daha hedef odakli ve kisisellestirilmis olmasini saglamistir. Bu
sebeple, dijitallesme gerilla pazarlamay1 daha etkili, erisilebilir ve
Olgllebilir hale getirdigi, boylece markalarin daha biiyiik
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basarilar elde etmelerine olanak sagladigi vurgulanmistir. Gerilla
pazarlama geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak,
yaratict ve dikkat cekici yontemlerle hedef kitleye ulagsmay1
amaglayan bir pazarlama taktigi oldugu savunulmus, sosyal
medya kampanyalari, viral pazarlama stratejileri, dijitallesme ve
medyanin kullanim1 gibi faktorlerin gerilla pazarlamasinin
Oonemli unsurlarini olusturdugu sonucuna ulasilmaistir.

Bu alanda yapilan diger c¢aligmalar incelendiginde;
(Nardali, 2009), Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamadaki Bazi
Ornekleri isimli yapmis oldugu calismada gerilla pazarlamasimin
diisiik maliyetlerle ve sira dist yontemlerle gergeklestirilen
tutundurma faaliyetleri oldugunu belirtmistir. Ayni zamanda
Isletmelerin, geleneksel pazarlama yontemlerinden siyrilarak
gerilla pazarlamasina yonelmis ve alisilmadik taktiklerle
tilketicilere ulasmay1 hedefledigini vurgulamistir. Bu stratejinin,
reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satig gelistirme gibi
araclarla desteklendigini, gerilla pazarlamasinin isletmelerin
rekabetci bir avantaj elde etmelerine ve tiiketiciyle etkilesimlerini
artirmalarina yardimci oldugu sonucunu ¢ikarmistir (Nardali,
2009).

Bir diger ¢alisma ise; (Bur¢ ve Tanyeri Mazici, 2021),
Sosyal Medya Perspektifinden Gerilla Pazarlama ve Bir
Arastirma  isimli  ¢alismasidir. Bu c¢alismada  gerilla
pazarlamasmin, sira disi yontemler ve diisik maliyetlerle
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini icerdigi belirtilmis,
sosyal medyanin ise, bu tiir faaliyetlerin yayilmasini ve etkilesimi
artirirken, igletmelere genis bir hedef kitleye ulasma imkamn
sundugu savunulmustur. Ancak, isletmelerin sosyal medyadaki
gerilla pazarlama potansiyelini tam olarak degerlendiremedigi ve
bu firsati yeterince kullanamadigini goriildiigii belirtilmistir.
Sosyal medya {izerinde gerceklestirilen gerilla pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi ve dogru kullanimi, isletmelerin basarisini
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artirabilecegi sonucuna varilmistir ( Bur¢ & Tanyeri Mazici,
2021).

(Memisoglu, 2014) ise; Gerilla Pazarlama Faaliyetlerine
Iliskin Tuketici Gorlis ve Degerlendirmelerinin Belirlenmesi:
Ornek Bir Uygulama isimli arastirmasinda gerilla pazarlamasinin
isletmelerin rekabet kosullarina uyum saglamak ve tiiketicilerin
ilgisini gekmek i¢in gelistirdigi bir strateji oldugunu vurgulamas,
ancak yapilan anket arastirmasi sonucunda tuketicilerin gerilla
pazarlama yontemini digerlerinden farkli gormemesi ve
teknolojiye dayali satig tekniklerinin tercih edilmemesi gibi
onemli bulgular ortaya koymustur. Bu nedenle, isletmelerin
tiikketici ihtiyaclarina daha duyarli olmalar1 ve siirekli olarak yeni
arayislar i¢inde olmalar1 gerektigi sonucuna varmistir
(Memisoglu, 2014).

Literatiirde taranan calismalar ve bu calisma ele
alindiginda, gelecekte gerilla pazarlama stratejilerinin
dijitallesmedeki roliinii giiclendirmek icin Icerik
kisisellestirmesiyle tiiketici ilgisini artirmak, yaraticit dijital
igeriklerle dikkat c¢ekici kampanyalar olusturmak, yeni medya
platformlarin1 etkin bir sekilde kullanmak ve yenilik¢i
teknolojileri entegre etmek. Bu yaklasimlar, markalarin hedef
kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmalarini ve rekabet avantaji
elde etmelerini saglayabilir. Ayrica Gelecekte gerilla pazarlama
stratejileri, yapay zeka ve biiylik veri analitigi gibi teknolojik
yeniliklerle entegre edilerek daha verimli hale getirilebilir.
Interaktif deneyimler sunan artirilmis gerceklik ve sanal gerceklik
gibi yeni medya trendlerinin kullanimiyla markalarin etkilesimi
artirmast miimkiin olabilir. Sosyal medya platformlarinin ve
mobil uygulamalarin 6neminin artmasiyla, mobil odakli gerilla
pazarlama kampanyalar1 da daha yaygin hale gelebilir.

Gerilla Pazarlamasinda Dijital Doniisiimiin Roli isimli bu
calisma, gelecekteki arastirmacilara cesitli 6neriler sunabilir. Bu
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kapsamda oncelikle dijital kanallarin gesitliligini anlayarak yeni
trend medya araglar1 olan sosyal medya, bloglar, influencer is
birlikleri gibi platformlar1 etkin bir sekilde kullanimlar1 detayli
incelenebilir. Basarili Ornekleri arastirilabilir, hedef Kitlenin
ihtiyaglarini belirlemek ve yaratici kampanyalara da deginilebilir.
Ayrica, veri analizi yaparak stratejileri optimize etmek ve
sektordeki gelismeleri yakindan takip etmek de basari icin
onemlidir. Bu sekilde, aragtirmacilar daha etkili ve basarili
calismalar yapabilir. Bu oneriler gerilla pazarlamasi alaninda
daha derinlemesine ve kapsamli ¢alismalarin gergeklesmesine
katkida bulunmay1 hedeflemektedir.
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1. GIRIS

Tarihe bakildiginda uygarliklarin genel olarak su
kenarlarinda kurulduklar1 anlagilmakta ve ge¢misten giiniimiize
saglikli yasam ve sifa kaynagi olarak suyun kullanildigi
bilinmektedir. (Classen ve Skalnik, 1993; Klein ve Edgar, 2003;
Akture, 1994; Frangipane, 2002; Maisels, 1999; Dolukhanov,
1998). Canliligin devamu i¢in yasamsal degeri bulunan sudan
yararlanma sekilleri bireylerin ve toplumlarin gereksinimlerine
gore zaman igerisinde evrilmistir. Onceleri sadece igme amagh
kullanilan su, daha sonra temizlenme ve sifa kazanmak amaciyla
kullanilmaya baglanmisg, toplumlarin yerlesik yasama gecmeleri
ile birlikte kullanim alanlar1 farklilik ve ¢esitlilik gOstermistir
(Gezgin, 2008: 8). Kaynag: fark etmeksizin farkli molekiillerin
karistimi  olan su, igerdigi Ozelliklere gore bir¢cok sinifa
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ayrilmaktadir. Termal sular, mineralli sular, terme mineralli sular
yeralti sular1 grubuna 6rnek olarak verilebilmektedir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2021). Aktif fay hatlarinin ¢oklugu ve tektonik
kirilmalara bagli olarak termal sular iilkemizin 6nemli enerji
kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Jeotermal kaynaklar
bakimindan zengin bir alana sahip olan iilkemizin, 6nemli
ekonomik kazang saglayarak gelisme gosterebilecek jeotermal
enerji potansiyeli bulunmaktadir (Giiler ve Cobanoglu, 1997: 67;
Bostan ve Ozdemir, 2018: 1). Seracilik, 1stnma, termal turizm gibi
birgok alanda kullanilan jeotermal kaynaklarin enerjisi, son
yillarda dlinya genelinde 6n plana ¢ikan saglik turizmi igerisinde
termal turizm kapsaminda, saglik ve tedavi amagli olarak yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir (Tokmak, 2015: 57; Atay ve Postaci,
2021: 30).

Ulkemizde hizmet kalitesi yeterli goriilmiis birgok termal
konaklama tesisi bulunmaktadir. Bu tesislerin bir kismi Universite
hastaneleri ile is birligi igerisinde ¢aligmakta iken, diger kisminda
ise sadece tesis igerisinde bulunan tedavi merkezlerinde saglik
amaciyla hem konaklama hem de tedavi hizmeti verilmektedir.
Turkiye’nin turistik arz potansiyeli yiiksek ve ¢esitli bir iilke
olmasma ragmen, diinya turizm sektor icerisinde hak ettigi
blylmeyi gosteremedigini séylemek miimkiindiir. Bunun icin
alternatif turizm tdrlerine ihtiyag duyulmaktadir. Alternatif
turizm tdrleri icerisinde 6nemli bir yeri olan saglik turizminde
dunya turizm gelir pastasindan daha fazla pay alabilmek igin
konaklama isletmelerinin rolii 6Gnem arz etmektedir. Jeotermal
kaynak bakimindan zengin olan {ilkemizde termal kaynaklarin en
iyi sekilde degerlendirilmesi, termal turizmin gelistirilerek
konaklama isletmelerinde kullanilmasi, saglik turizmi alaninda
iilkemize Onemli bir gelir potansiyeli olusturmaktadir. Ayrica
hizmet kalitesi yiiksek termal tesisler, uluslararasi hasta yiikiinii
azaltarak, hem hasta sagligin1 koruma ve iyilestirmeye destek
olacak hem de turizmle baglantili diger sektorlere fayda
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saglayacak, dolayisiyla diinya turizmine ve ekonomisine katkida
bulunacaktir. Bu perspektiften degerlendirildiginde 0Ozellikle
termal turizmde konaklama isletmelerinin doluluk oranlarmnin
ylkseltilmesi, misafirlerin tesislerde kalig stirelerinin uzatilmasi,
hizmet standartlarinin yiikseltilmesi ve hizmet kalitesinin artmasi
Onem arz etmektedir. Bu ¢alismada Afyon ilinde bulunan termal
turizm isletmeleri incelenmis, bdlgede gelisme gosteren termal
turizmde otelcilik hizmetlerinin neler oldugu ve kalite standartlari
yuksek isletmelerde ne gibi hizmetlerin sunuldugu bilgilerinin
aragtiritlmis olmasi, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu géstermektedir.
Ayrica saglik turizminde genel kavramlar, saglik turizmi
cercevesinde tesislerde uygulanan hizmetler, isletmelerdeki
hizmetlerin kalitesinin ne kadar énemli oldugu, iilkemiz saglik
turizmi agisindan hakkinda literatlre katki saglanmustir.

Arastirmada konaklama igletmelerinin saglik turizmine
nasil hazirlandig1, saglik turizminin katkilarmin konaklama
isletmeleri i¢in Onemi, saglik turizmi agisindan konaklama
tesislerinin rolliniin neler olabilecegi, Tiirkiye’de konaklama
isletmelerinin saglik turizmi hizmeti vermesine tehdit olabilecek
veya saglik turizmine firsat olarak goriilen olgu ve gelismelerin
neler olabilecegi ve bunlardan ne 6lc¢lide kaginilabilecegi veya
fayda saglanabilecegi konular1 hakkinda sonuclara ulagilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Dunya genelinde turistik Urlin  talebinin, tlketici
davraniglarinin ve egilimlerinin bireylerin farklilasan istek ve
ihtiyaglarina goére evrilmesi, gunimuzde turistik Grin sunan
isletmelerin degisim goOsteren bu turistik talebi karsilamaya
yonelik  olarak  miisteri  tatminini  6nemseyen  tutum
gelistirmelerine yol agmaktadir (Durukal, 2019). Yeni nesil
turistlerin turizme katilim i¢in ayirdiklar1 biitcenin ve zamanin
daha bireysellestirilmis tatil formlarina dogru yonelmis oldugu
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anlagilmaktadir. Turistik talebin 6zellikle saglikli yasam lizerine
kurgulu doniistimiine farkli turistik iiriinlerle cevap vermek igin
rekabet eden biiyiik bir turizm pazar1 ger¢egi ortaya ¢ikmustir. Bu
baglamda seyahat diizenleyicilerinin de saglikli yasam
perspektifinden turistik tiriinlerle hazirladiklar
Balneoterapi/Krenoterapi  (Kaplica  tedavisi/Maden  suyu
tedavisi), Peloidoterapi/Mud Terapi (camur banyosu terapisi),
Helyoterapi/Klimatoterapi  (glines tedavisi), Talassoterapi,
Hidroterapi (su terapisi), Speleoterapi, Egzersiz tedavisi,
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon hizmet olanagi saglayan tatil
programlart yeni nesil tatilciler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. Mevsimsele bagimliliginin az olmasi ile dikkat
ceken saglik turizmi, turistlerin bedensel ve ruhsal sagliklarini
tyilestirmek, arindirmak, cildin giizellesmesini saglamak
niyetiyle hamam, termal, talasoterapi, hidroterapi merkezlerine
ziyaretlerini iceren alternatif bir turizm tirl olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Uysal, 2020: 132-135).

M.O. 4000 yillarinda Siimerler’den giiniimiize sicak su
kaynaklari, igme veya yikanma seklinde bireylerin sifa bulma,
zinde hissetme, gen¢ kalma, estetik gibi nedenlerle
yararlandiklar1 alternatif ydntemlerden birisi olarak kabul
edilmektedir. Babil, Akad, Roma, Hitit, Yunan, Cin ve Misir gibi
bircok medeniyetin saglikla ilgili ¢aligmalar1  oldugu
bilinmektedir. 1800’Lii yillardan itibaren ise hastaliklara sifa
bulmak ve 6zellikle salgin hastaliklar1 tedavi etmek amagli farkli
ilkelere dogru seyahatlerin basladigi dikkat ¢ekmektedir.
Guniimuzde bireylerin egitim seviyesinin yiikselmesi ve maddi
olanaklarinin iyilesmesi ile sagliga yapilan harcamalarin artmasi
yoniindeki gelismeye bagh olarak saglik ve sifa bulmak arzusu
ozellikle gelismis {ilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru
farkli seyahat rotalarinin olusturulmasin1 saglamaktadir. Bu
rotalarin belirlenmesinde ekonomik ve sosyal nedenler, siyasi
anlagmalar, sigorta, bekleme siiresinin kisaltilmasi gibi politik
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kolayliklar etkili olmaktadir (Cetin ve Ozsahin, 2011; Ozsahin ve
Kaymaz, 2013: 33).

Diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de 6n planda ve
gelismekte olan saglik turizm pazarinin hedef kitlesi saglik
turistleridir (Akalin ve Verenyurt, 2020:13). Giiniimiizde saglikli
olmak anlayisinin hastalikla baglantili olmasindan Gte bireyin
hastalanmadan once kendi sorumlulugunu kullanarak saglikli
kalmasi, yasamini saglikli bir sekilde devam ettirebilmesi,
dolayistyla yagam kalitesinin korumasi ve yiikseltmesi odakli bir
sekilde donlismektedir (Bodens, 2003:15; Miihlhausen, 2001:5;
Erglven, 2012:10).

Saglik turizminin faydalar1 somut ve soyut faydalar olarak
ele aliabilmektedir (Yal¢in, 2006: 40-41, Ozer ve Songur, 2012:
69-81). Bu baglamda saglik turizminin;

v' Somut faydalarinin; maliyet avantajinin bulunmasi,
kiiltiirler aras1 aligverige, teknoloji ve bilgi paylasimina
olanak vermesi, tibbi olanaklarin ¢esitliligi ve hizmet
kalitesinin  yiikselmesi,  stratejik  ortakliklarin
gelistirilmesi, tibbi ticaret ve diinya {izerindeki
pazarlama olanaklarinin gelismesinin Oniinii agmasi,
teknoloji paylasimi,

v' Soyut faydalarmin ise; uluslararasi iliskilerin
ilerlemesine olanak vermesi, rekabet avantaji
yaratmasi, Ozel sektor ile kamu sektorii is birligini
gerceklestirmesi, global 6l¢ekte saglik bakim hizmeti
sunumu, hastaneler arasi destek hizmetleri konusunda
koordinasyon saglamasi, Kiltiirleraras1 etkilesim
olanagi, hasta memnuniyetini artirmasi, dlnya
iizerindeki iilkelerin saglik bakim hizmetleri sunucusu
olarak uluslararas1 hizmetlerde kabuliinii saglamasi
oldugu soylenebilir.
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Hizmet sektorlerinden olan tip ile turizmin birlikte yer
aldig1 bir pazar olarak ifade bulan saglik turizmi (Bookman ve
Bookman, 2007; Jones ve McCullough, 2007; Medhekar, 2013)
bireylerin ruhsal ve bedensel olarak kendilerini daha iyi
hissetmelerine yonelik terapi, kaplica, bitkisel tedavi, masaj, eko
turizm, doga turizmi vb. hizmetler; ameliyat, kanser vb. tedavi
sonras1 hizmetleri; bagimlilik, yash bakim programi, diyaliz vb.
rehabilite hizmetleri gibi kaybedilen sagligin kazanilmasina ve
baska bireye bagli kalmadan yasami devam ettirmeye yonelik
hizmetleri icermektedir. Saglik turizmi genel olarak sifa bulma
amaciyla doktor tavsiyesi ile tedaviye ihtiyaci olan bireylerin
medikal tedavi almalar1 {zerine gerceklestirilen turizm
hareketliligi olan medikal turizm (Jallad, 2000), dogal sekilde
belirli bir sicakligi bulunan ve birtakim minerallere sahip olan
termal ve jeotermal kaynaklar bireylerin sagliklarinin iyilesmesi,
korunmasi ya da tedavi olmalarinda 6nem arz eden termal turizm
ve spa wellness turizmi (Kahraman, 1991; Simsek, 1991) ve yasli,
engelli veya bakima muhtag bireylerin gereksinimlerinin
karsilanmasi, gilindelik hayata kolaylikla katilmalarinin
saglanmasi, bir baska ifade ile yasam kalitelerinin yukseltilmesi
ve aktif yaslanma ile yasamlarini siirdiirmelerine yardimci
olunmasinda ifade bulan (Tutal ve Ustiin, 2009: 3) yasli ve engelli
turizmi olmak {lizere 1{i¢ alt bilesende toplanmaktadir
(Tengilimoglu, 2013).

3. TURKIYE’DE BULUNAN TERMAL
KAYNAKLAR

Sahip oldugu termal kaynak zenginligi acisindan
degerlendirildiginde Tiirkiye, diinya genelinde termal kaynagi
bulunan iilkeler arasinda en 6nemli kaynaga sahip ilk bes iilke
arasinda yer almaktadir. Diinyanin jeotermal potansiyelinin %
8’ine sahip olan Tiirkiye (Kervankiran, 2016: 113) termal kaynak
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bakimindan Avrupa’da birinci diinyada yedinci siradadir (Simsek
ve Eroskay, 2003: 198; Bostan ve Ozdemir, 2018; 20-21).

Sekil 1. Ulkemizdeki Jeotermal Kaynaklar ve Volkanik Alanlar
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Kaynak: MTA, 2021.

Sekil 1 incelendiginde tilkemizin Ege Bolgesi, Marmara
Bolgesi ve I¢ Anadolu Bolgesi’nin bati bdliimiinde yogun bir
sekilde jeotermal alan ve termal kaynak dagilimi oldugu dikkat
cekmektedir (Tokmak, 2015: 63).

Tablo 1. Bolgelere Gore Termal Turizm Amach Kaynaklarin

Dagilinm
Soguk Sicak Sicak Cok Sicak
. Sular Sular

Bolge Ad1 Sular (20- (36- Sular Toplam

(0-19°C) 25°C) 36°C) (46-99°C)
Marmara 7 8 8 30 53
Ege 5 17 28 31 81
I¢ Anadolu 10 10 14 17 51
Karadeniz 4 4 3 3 14
Akdeniz 1 3 2 - 6
Dogu ve G. Dogu
Anadolu 4 ! 8 5 24
Toplam 31 49 63 86 229

Kaynak: Saglik Bakanligi, 2021.
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Tablo 1’den, termal turizm kaynak sayisinin Ege
Bolgesi’nde diger bolgelerden daha fazla oldugu anlagilmaktadir.
Daha sonra Marmara Bolgesi ve ardindan I¢ Anadolu Bolgesi
termal kaynak yogunlugu olan bolgeler olarak dikkat
cekmektedir. Bu U¢ bolgenin sicak su yogunluk ortalamasinin 46-
99°C arasinda oldugu goriilmektedir.

Ulkemizde termal kaynaklarin ve alanlarin bulundugu
kiiltiirel ve dogal cazibe merkezlerinin yogunlastigi birbirine
benzer iklim 6zellikleri goriilen ve ortak ulagim kolayligi bulunan
destinasyonlarda termal kentler olusturulabilecek Giiney Ege
(Afradisya), Guney Marmara (Traya), Frigya ve Orta Anadolu
olmak iizere dort bolgede ve 17 ili kapsayacak sekilde 42 adet
kaplica alan1 yeni turizm merkezi olarak ilan edilmek veya
sinirlarinin  genisletilmesi esasiyla planlanarak termal turizm

master plani hazirlanmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2007-2023).

Termal saghk turizminin diinya genelinde genis bir
potansiyeli oldugu bilinmekte saglik turizmi hizmetleri veren
devletlere ekonomik katkisi ise son derece dnem arz etmektedir.
Saglik turizmine bagl gelirler artirilmak istenildiginde yiiksek
hizmet kalitesi, saglanmasi gereken en temel unsur olarak
karsimiza ¢ikmakta ve bu hizmetleri sunabilecek donaniml ve
tecrlibeli personelin  bulunmasi ise bir gereklilik olarak
gorilmektedir (Saturk, 2020c, Uysal, 2020: 129).

Termal suyun kullanimiyla gergeklestirilebilecek olan
termal turizmde sektor i¢in saglanan yararlar asagida siralanmistir
(Cihangir, 2016: 6):

v Geceleme orani yiiksek olan termal turizm bir¢ok
sektorle etkilesim halinde oldugu icin gerceklestigi
bolgede bdlgesel ekonomik, sosyal ve kdlturel
kalkinmay1 saglamakta, bolgenin gelismesine katkida
bulunmaktadir
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v" Termal turizmin tesis ziyaretgilerinin déviz harcamalari
yiiksek oldugundan doviz girdisi de yiiksektir,

v Ozellikle tarim faaliyetlerinin ve sanayilesmenin
gelisemedigi  bolgelerde yapilan termal turizm
yatirimlari, termal turizmin gelistigi bolgenin rekabet
avantajini artirmaktadir,

v" Yatirim odakli istihdam artigina katkis1 bulunmaktadir,

v’ Termal turizmin gelistigi bolgelerde turistik talep
artisindan kaynakli mevcut alt ve iist yapinin yetersiz
kalmasi s6z konusu olabileceginden turizm hareketliligi
sayesinde bu bolgelerde alt ve iist yap1 kendiliginden
gelismektedir.

4. AFYONKARAHISAR’IN TURIZM
POTANSIYELI

Bir iilkenin/bolgenin/yorenin flora ve faunasi, iklimi,
rekreasyon ve dinlenme alanlari, termal kaynaklari, hidrografik
ozellikleri, dogal giizellikleri turistik cazibe alan1 olusturmaktadir
(Emekli, 2001; Ozdemir ve Kervankiran, 2012: 5). Afyon Kalesi,
Arkeoloji Miizesi, Ulu Camii, Gedik Ahmet Pasa (Imaret
Kiilliyesi), Egret Kervansarayi, Tashan, Alt1 Goz Kopriisii, Millet
(Gavur) Hamami, Alaca (Kasimpasa) Hamami, Zafer Tepe Aniti,
Tokali Kanyon, Yildirnm Kemal Aniti, Biiyilk Taarruz Aniti,
Avdoles Kalesi, Ayaz ini (Metropolis), Goynis Vadisi-Aslantas,
Esiriiddin Ehberi Tiirbesi, Ishakli/Sultandagi Kervansarayi
Afyonkarahisar yoresindeki dogal, tarihi ve turistik arz degerleri
arasinda yer almaktadir (Karagulle vd., 2011:65).

Termal tesisler konaklamali veya konaklamasiz olarak
dogal tedavi edici unsurlarin saglik amagli kullanimina olanak
veren igmece, kaplica ve talassoterapi gibi saglik {nitelerini
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iceren tesislerdir (Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2021).
Afyonkarahisar ilinde dort adet Onemli kaplica alani yer
almaktadir. Gazligdl, Omer-Gecek, Sandikli-Huidai ve Bolvadin
Heybeli Kaplica alanlar1 06.01.2005 tarih ve 25692 sayili Resmi
Gazete ile turizm merkezi olarak belirlenmistir. Turizm merkezi
olarak ilan edilen bolgeye turistik talebin artmasiyla bolgede
turizm yatirnmlar1 hareketlenmis, hem termal turizm hem de
kiiltiirel ~ turizm  ¢aligmalart  planlanmaya  baslanmistir
(Kervankiran ve Ozdemir, 2012: 131). Bolgede, termal
kaynaklara bagli hizmet veren bircok tesis bulunmaktadir.
Afyonkarahisar’daki turizm isletmesi belgeli termal tesisler
Ozellikleri ile birlikte asagida yer almaktadir:

Tablo 2. Afyonkarahisar’daki Turizm isletmesi Belgeli Termal

Tesisler
o TOPLAM
TESISiN ADI ;L@gl ODA \s(gfslf
SAYISI
IKBAL THERMAL HOTEL ve SPA CEVREYE | Termal Otel 5 286 572
DUYARLI TESIS- BISIKLET DOSTU TESIS Yildizhi
KOREL TERMAL RESORT CLINIC ve SPA | Termal Otel 5 229 668
CEVREYE DUYARLI TESIS Yildizh
NG AFYON WELLNESS ve CONVENTION | Termal Otel 5 32 950
CEVREYE DUYARLI TESIS Yildizh
THERMAL RESORT ORUCOGLU OTELI ;?{2:;'1 Otel 5 306 612
JURA HOTELS AFYON TERMAL \T(?Egl Otel 5 195 390
AKRONES THERMAL ve SPA CONVENTION | Termal Otel 5 217 16
SPORT HOTEL(Kismi Isletme Belgeli) Yildizli
BUDAN THERMAL SPA HOTEL  ve | Termal Otel 5 157 214
CONVENTION CENTER Yildizh
EMA OZTURK TERMAL OTEL Termal Otel 4 49 104
Yildizli
GARDEN KALE OTEL Termal Otel 3| ¢, 320
Yildizli
SANDIKLI TERMAL PARK RESORT ve SPA [ ' "
CONVENTION CENTER CEVREYE DUYARLI 236 476
: Yildizli
TESIS
SAFRAN THERMAL RESORT OTELI ;?{(;T:l'l Otel 5 352 760
MAY TERMAL OTEL Termal Otel 5| 476 806
Yildizl
Maustakil
COSKUN APART OTEL Apart Otel 14 33
Mistakil
CAKIR APART OTEL Apart Ot 25 50
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M Mistakil
OZ CAKIR DERMAN APART Apart Otel 12 18
GAZLIGOL ELIT APART OTEL Mustakil 16 32
Apart Otel
R Maustakil
AFION APART OTEL Apart Ot 25 50
; ; Maustakil
IRFAN VILLALARI Apart Ol 1 22
VEFAKENT APART OTEL Mustakil 25 50
Apart Otel
KILAS GOZDE APART OTEL Mustakil 18 36
Apart Otel
TOPLAM 3.341 6.979

Kaynak: Afyon.ktb.gov.tr (2023)

Tablo 2’den Afyonkarahisar’da turizm isletme belgeli 5
yildizli 10 adet, 4 y1ldizli 1 adet, 3 yildizli 1 adet konaklama tesisi
oldugu ve 8 adet tesisin ise miistakil apart otel oldugu
anlagilmaktadir. 5, 4 ve 3 yildizli olarak 12 adet termal tesis
sayisinin toplam 3195 oda ve 6688 yatak kapasiteli oldugu
gorulmektedir.

5. YONTEM

Aragtirmada, olaylar1 gergek¢i ve butincil bir bigcimde
ortaya koyma siirecinin izlendigi (Y1ldirim ve Simsek, 2008: 39)
nitel arastirma yontemi ve konu ile ilgili daha kapsaml
aragtirmalar yapilmasi igin 6n bilgi toplanmasina yonelik olarak
kesfedici arastirma deseni (Stebbins, 2001, 9; Elman vd., 2020:
17-19) kullamilmistir. Ongoriilen zaman igerisinde toplanan
veriler, igerik analizi ve betimsel analiz ile degerlendirilerek
Afyonkarahisar bolgesinde termal turizmin gelistirilmesinde
konaklama isletmelerinin rolii ve 6nemi SWOT analizi ile ortaya
konmustur. Calismada veri seti olarak dokiman analizi ve
gorlisme verileri kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Afyon
bolgesi 5 yildizli konaklama isletmeleri, 6rneklemini ise bdlgede
bulunan termal tesisler olusturmaktadir. Burada amag, saglik
turizmi icerisinde Turkiye’de termal turizmin glcini
vurgulamaktir. Elde edilen bulgulara dayanarak tanitim
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faaliyetlerinde hangi yonlerin giiglii goriilerek vurgulanmasi,
otelcilik alaninda ne tiir termal hizmetlerin sunulmasi, tesislerde
hangi zayif yonlerin  gelistirilmesi, hangi firsatlarin
degerlendirilmeyi bekledigi ve hangi tehditlerden kaginmak i¢in
ne gibi 6nlemler alinmasi gerektigi ortaya cikarilmistir. Saglik
turizmi faaliyetlerinin artisinda, gelir artis1 basta olmak iizere
bolgesel kalkinmanin desteklenmesi, turizmin yilin tamamina
yayillmasi, yaz sezonu disinda atil kalan termal turistik arz
potansiyelinin degere doniistiiriilmesi gibi faydalarin olusacagi
sonuna ulasilmistir.

5.1. Bulgular

Bu calismada Afyonkarahisar bolgesinde 5 yildizli termal
tesislerde sunulan otelcilik hizmetlerinin, bélgede termal turizmin
gelistirilmesindeki roli ve ©Onemi incelenmistir. Arastirma
sirecinde bdlgede yer alan termal tesislerde konaklama
yapilmistir. Ayrica Tiirkiye'nin misafirler tarafindan en cok
tercih edilen seyahat acentelerinden oldugu belirlenen Ets seyahat
acentesinin internet sitesinden arastirmada Orneklem olarak
degerlendirilmis olan 4 otelin hizmet, termal ve tesis 6zellikleri
karsilagtirillmistir. Burada amag, misafirlerin genel olarak tercih
ettigi termal tesislerde isletmeciligin nasil oldugu, tesiste
misafirlere ne gibi hizmetler sunuldugu, saglik turizmi agisindan
misafirlerin ne tir hizmetlerden faydalanabilecegi, termal turizm
isletmesi agacak olsak ne gibi 6zelliklerin tesisimizde bulunmasi
gerektigi bilgilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Asagida yer alan tablo
hem tesislerde yerinde gozlem ve inceleme yapilarak hem de
internet sitelerindeki bilgiler incelenerek olusturulmustur:
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Tablo 3. Afyon ikbal Thermal Hotel ve Spa, Korel Thermal
Resort Hotel, Akrones Hotel ve NG Afyon termal tesislerinde
sunulan hizmetler

Otel Adt ikbal Thermal Hotel | Korel Thermal Resort | Akrones Hotel NG Afyon
ve Spa Hotel

Oda Sayisi 286 Oda 329 Oda 317 Oda 428 Oda

Bolgesi Afyonkarahisar Afyonkarahisar Afyonkarahisar Afyonkarahisar

Web Sitesi Aktif Aktif Aktif Aktif

Termal Su \/ V’ v v

Spa Merkezi N v N v

Fizik Tedavi Merkezi N

Rehabilitasyon Merkezi \

Hidroterapi (Su Tedavileri) \

Giivenli Turizm Sertifikah Otel | ¥ N v v

Aile Oteli / Gocuk Dostu Otel \ N B

Balay: Otel O sislemesi ve v v

Kongre Oteli v

Kapal Restoran v v v Ucretli

Acik Restoran v v

Lobi V V v v

Asansor N N B

Otopark \ N N v

Resepsiyon Hizmeti \ N N v

Kablosuz internet N \ N v

Toplant1 Salonu Ucretli Ucretli Ucretli Ucretli

Balo Salonu Ucretli Ucretli

Bar Ucretli 5 Adet-Ucretli Ucretli

Lobi Bar Ucretli Ucretli Ucretli

Camagirhane Ucretli Ucretli Ucretli

Kuru Temizleme Ucretli Ucretli Ucretli Ucretli

Butik Ucretli Ucretli

Telefon Faks Hizmeti Ucretli Ucretli Ucretli

Market Ucretli Ucretli Ucretli

Hediyelik Esya Ucretli Ucretli

Doktor N Ucretli

Hemsire v

is Merkezi Ucretli

Kuafor \ Ucretli Ucretli

Mescid N v

Tekerlekli Sandalye v

Fitness Merkezi «/ \ v

Masa Tenisi \ v

Bilardo Ucretli Ucretli

Bovling Ucretli Ucretli

Dart N

Sinema N

Night Club N v

Magc Yaymlart v

Squash Sahast N

SPA Merkezi Ucretli Ucretli

Masaj Ucretli Ucretli Ucretli

Giizellik Merkezi Ucretli

Tuz Odasi v

Sauna N \ v

Hamam \ N N vV

Buhar Odasi v v v

Macera Duslart N v

Jakuzi N v N

Su ile Tedavi (Hidroterapi) Ucretli v

Kaynak: Boliim tablolari www.etstur.com internet sitesinden adapte
edilmistir.
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Yukaridaki verilerden ve bolgede yapilan gozlemden
Afyon bdélgesinde ziyaret edilen tesislerde sunulan hizmetlerin
kaliteli oldugu ve hizmet ¢esitliligi bulundugu anlasilmaktadir.
Aragtirma yapilan tesisler arasinda oda sayis1 en yiiksek olan
tesisin NG Afyon tesisi oldugu, tesislerin oda kapasitesi ile
orantili olarak havuz sayisinin misafirler icin yeterli kapasitede
oldugu belirlenmistir.  Arastirmada  bulunulan tesisler,
misafirlerin internet sitelerinde yaptiklar1 degerlendirmelerde
memnuniyet duzeyi oldukca yiksek olan tesislerdir. Saglik
turizmi agisindan tesisler ile ilgili degerlendirme yapildiginda
saglik turizmine en uygun tesisin Korel Thermal Resort oldugu
belirlenmistir. Yapilan incelemede tesis icerisinde fizik tedavi ve
rehabilitasyon merkezi oldugu ve hidroterapi yapildigi tespit
edilmistir. Saglik turizminde hizmet vermek isteyen termal
tesislerin tim otelcilik hizmetlerinin yan1 sira kaliteli saglik
turizmi uygulamalarina énem vermelerinin, siirekli gelisen ve
hizla biiyliyen saglik turizminin cazibesini artiracagi, bdylece
hasta/misafir memnuniyetinin tlkemize saglik turizmi agisindan
katma deger olusturacag: diisiiniilmektedir. Ulkemiz genelinde
sahip oldugumuz benzersiz dogal giizellikler, temiz hava,
gecmisten gelen tarihi kiiltiirel degerlerimiz yaninda gilivenilir
hizmet kalitesi yiiksek tesislerimiz olmasi iilkemiz acisindan
turistik gekiciliklerin baginda gelmektedir.

Bu arastirma kesifsel bir calismadir. Anketten daha fazla
serbest soru sorabilme guicti nedeniyle konaklama tesislerindeki
yetkililerle goriisme yapilmistir. Arastirmanin konusu Afyon
Ozelinde termal turizmin  gelistirilmesinde  konaklama
isletmelerinin roll ve énemi oldugundan, olgu hakkinda detayli
bilgi edinmek icin Afyon’daki 5 yildizli termal tesislerin
yetkilileriyle goriismeler yapilmistir. Afyon’da bulunan 5 yildizli
10 tesisten zaman kisithihigindan dolay1 4 isletmenin yetkilileri ile
gorlisilmiistiir.  Katilimcilarin -~ izinleri  ile  anlatilanlan
kacirmamak ve zaman kaybi olusturmamasi agisindan ses kaydi
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alinmig, daha sonra ses kayitlari word ortamina aktarilmis, i¢erik
analizi ve betimsel analiz ile bulgular yorumlanmistir.
Katilimcilarin - demografik 6zellikleri Tablo 4’tebelirtildigi
gibidir:

Tablo 4. Afyonkarahisar Bolgesindeki Arastirma Yapilan Termal
Otel Isletmelerinde Gériisiilen Kisilere fliskin Demografik Bilgiler

Lo el Turizm isletme Sektor
Katihmc1 Unvan Cinsiyet | Yas | Egitim Egitimi | Deneyimi | Deneyimi
K1 ..SPA - Kadin 50 Lisans Hayir 6 Y1l 14 Y1l
Yoneticisi
K2 SPA L Erkek | a5 | SR e |17y 28 Y1l
Yoneticisi Lisesi
K3 Onbiro Erkek | 40 | Lisans | Hayrr 11 Y1l 20 Y1l
Muduru
K4 Insan Kay. Kadmn 26 .On Hay1r 3.5Yd 4,5Y1l
Uzm Lisans
Genel . On
K5 Miidir Yar. Erkek 42 Lisans Lisans 21 Y1l 4,5 Y1l

Tablo 4 incelendiginde Afyonkarahisar bdlgesindeki
aragtirma yapilan dort termal otel isletmesinde goriisiilen
katilimcilarin genelde sektdrde uzun yillar deneyimleri oldugu,
ayni igsletmede uzun yillar ¢alistiklari, turizm egitimi almadiklar
genelde lisans bolimii mezunu olduklar goriillmektedir.

Tablo 5. Afyonkarahisar Bolgesindeki Arastirma Yapilan Termal
Otel isletmelerine fliskin Saghk Turizmi Sertifika Bilgileri

Otel Isletme Faaliyet | Yatak | Personel | Saghk Turizmi
Bolgesi Sinifi Siresi Sayisi | Sayisi Sertifikasi
Merkez 5* 23 yil 572 184 Bulunuyor
Merkez 5* 12 yil 1200 277 Bulunmuyor
Merkez 5* 17 y1l 1000 250 Bulunuyor
Merkez 5* 6 yil 716 270 Bulunmuyor

Yukarida yer alan Afyonkarahisar bolgesindeki aragtirma
yapilan termal otel igletmelerine iligkin saglik turizmi sertifika
bilgileri tablosunda, 5 yildizli termal tesislerden ikisinin saglik
turizmi sertifikasina sahip oldugu ve ikisinin ise saglik turizmi
sertifikasinin bulunmadig1 anlasilmaktadir. Mevcut tesislerin
Afyonkarahisar  bolgesinde  merkezde bulunan, misafir
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memnuniyeti yiiksek, misafirler tarafindan siklikla tercih edilen,
odiilleri olan, uzun yillardir faaliyet gosteren, yliksek yatak
kapasiteli tesisler oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Afyonkarahisar Bolgesindeki Arastirma Yapilan Termal
Otel Isletmelerine iliskin Saglik Personeli Bilgileri

Otel isletme Fizik : . .

N Tedavi Doktor | Fizyoterapist | Diyetisyen
Bolgesi Simifi .

Merkezi

Merkez 5* Hayir Evet Evet Hayir
Merkez 5* Hayir Evet Hayir Evet
Merkez 5* Evet Evet Evet Hayir
Merkez 5* Hayir Evet Evet Hayir

Tablo 6 incelendiginde, Afyonkarahisar bolgesindeki

arastirma yapilan termal tesislerden sadece birinde fizik tedavi
merkezi oldugu, tesislerin tamaminda doktor ve ¢ogunlugunda (3
tesis) ise fizyoterapist bulundugu, diyetisyenin ise sadece bir
isletmede bulundugu goriilmektedir.

Tablo 7. Afyonkarahisar Bolgesindeki Arastirma Yapilan Termal

Otel Isletmelerine iliskin Spa Personel Bilgileri

" . Spa Termal
Otel Isletme an_ghygt Yatak Personel | Mevzuat Su
Sinifi Suresi | Saysi .
Sayisi Tedarigi
Merkez 5* 23 yil 572 25 Yeterli Yeterli
Merkez | 5% | 12yil | 1200 | 29 Yeterli | veterli
Degil
Merkez 5* 17 yil 1000 32 Yeterli Yeterli
Merkez | 5+ 6yl | 716 40 Yeterli | yeterli
Degil
Tablo 7°de Afyonkarahisar bolgesinde arastirma yapilan
termal otel isletmelerine iliskin Spa g¢alisan bilgilerine
bakildiginda spa  personelinin  yeterli sayida oldugu

gorulmektedir. Katilimcilardan genel olarak spa boéluminde
calisan personellerin; spa midiirii, spa sefi, keseciler, estetisyen,
fizyoterapist, masdzler, masorler, hemsire, fitness egitmenleri,
cankurtaranlar, temizlik gorevlilerinin ¢alistig1 bilgisi alinmistir.
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Gortismeye bagl olarak katilimcilardan elde edilen diger

bilgiler agagida siralanmaktadir. Bunlar:

v

Bdlgedeki termal tesislere her mevsim yogun ilgi oldugu
ancak 0Ozellikle bayram ve okul tatil donemlerinde ¢ok
daha fazla ilginin oldugu,

Bolgedeki termal tesislerin en diisiik sezonunun ramazan
aymda ve genellikle okullarin agildigr ilk iki haftada
oldugu,

Bolgedeki termal suyun romatizmal hastaliklar basta
olmak tizere bir¢ok hastaliga iyi geldigi ve o6zellikle de
deri hastaliklar1 tedavisinde tercih edildigi,

Termal sularin mineral yiikii agir olabileceginden sulari
16 yas ve dstiiniin kullaniminin daha uygun oldugu,
cocuklarda c¢ok gerekmedikce tercih  edilmemesi
gerektigi,

Sarduralebilir turizm icin termal suyun tek kaynaktan
saglanmasinin ve re-enjeksiyon sistemi olmasinin énemli
oldugu,

Katilimcilarin genel olarak mevzuat: yeterli bulduklar
ancak ruhsat almada ve saglik personeli ¢alistirilmasinda
kolaylastirict  doniisiimlerin ~ yapilmas1  ve  gincel
gelismelerin mevzuata eklenmesi gerektigi,

Termal tesislerde agirlikli olarak i¢ pazara yonelik satis
yapildigi,

Tum termal otellerde Kklinik olarak bir bolim
bulunmasinin uygun oldugu,

Tedavi hizmetlerini almay1 kolaylastirict anlagmalar ile
saglik turizmi gilivencesi (devlet, otel ve sigortalar)
saglanmasi gerektigi gortisleri dikkat cekmektedir.

5.2.Swot Analizi Bulgular

Afyon bolgesinde yapilan aragtirmada termal turizmin

giiclii ve zayif yonlerini belirlemek, bolgedeki firsat ve tehditleri
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ortaya ¢ikarmak amaciyla olast riskler g6z Oninde
bulundurularak degerlendirmede bulunulmustur. Bu verilerle dis
tilkelerden daha fazla misafirin gelmesi saglik turizminden daha
fazla tatilcinin yararlanmasi, bdylelikle iilke ekonomisine katkida
bulunulmas: beklenmektedir. Elde edilen verilere dayanilarak
hazirlanan SWOT Analizi tablo 8 ile gosterilmistir:

Tablo 8. Swot Analizi Bulgular:

GUCLU YONLER ZAYIF YONLER

Ege bolgesinde yer almasi ve diger
bolgelere ulasim kolaylig1 | Reklam ve tanitimda yetersizlik
bulunmasi
Jeotermal sularin kalitesi ve T

i Personel yetersizligi
cesitliligi
Jeotermal sularin sicakligi ve | Niteliksiz, egitimsiz personellerin
mineral orani1 yiiksekligi diisiik iicret verilerek calistirilmasi

Afyon’un tarihi ve kiltdrel
ozelliklerinin bulunmasi

Termal tesislerin genelde birbirine
yakin  konumda  ve  sehir
merkezinde bulunmasi

Sehir merkezine kurulu
olmasindan dolay1 sehir i¢i ulagim
kolaylig1 bulunmasi

Afyon  Kocatepe  Universitesi | jo pazar agirlikli olarak  turizm
hastanesinin ~ oteller  bélgesine | yapimas,

yakin konumda bulunmasi
Universite sehirde bulundugu icin
bir¢ok dgrencinin (nitelikli egitimli
personellerin) bulunmasi

Tatil ve termal tedavi olanaginin
bir arada bulunmast

Diger termal bdlgeler arasinda
popiiler bir bélge olmasi

Termal tesislerin ¢ok yakiminda
aligveris merkezlerinin bulunmasi
Yoresel lezzetleri 6n plana ¢ikaran
bir bolge olmasi (afyon sucugu,
afyon lokumu, vb. lezzetlerin
siklikla tercih ediliyor olmasi)
Tiirkiye’nin gelismis yollari, alt
yapt olanaklar1 ve st yap1
olanaklarinin bulunmasi

Yabanci dil bilmeme sorunu

Termal tesislerde doluluk oranmin
diisiik olmast

Devlet tesvik ve desteklerinden
yararlanamama

Dis iilkelerden misafirlerin termal
tesisleri ¢ok fazla tercih etmemesi

Tesislerde renovasyon yapilmamasi

Termal tesislerin finansman sorunlari
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12 ay turizm yapilmasi

Ikliminin insan sagh@ acisindan
elverigli olmast

FIRSATLAR

TEHDITLER

Termal turizm bolgesi olarak
bilinen bir bdlge olmasi

Turizm sektoriniin sosyal,
ekonomik, politik ve bolgesel
olaylardan ¢ok cabuk etkilenen bir
sektdr olmasi

Iklim ve cografi ozelliklerinin
elverisli olmasi

Diger bolgelerde termal turizm
olanaklarinin hizla geligiyor olmasi

Bolgenin hizla gelismekte olmasi

Yurtdiginda verilen saglik
hizmetlerinin bazi {lkelerde daha
diisiik iicretlerde bulunmasi

Mevcut konumu itibariyle ulagimin
kolay olmast

fleride  mevzuatta  olusabilecek
engelleme  veya  yetersizlikler
dolayisiyla bazi hizmetlerde gecikme
yasanabilecek olmasi

Bolgede termal yatirim
olanaklarinin bulunmasi

Enflasyonda siirekli olarak artis
bulunmasi, doéviz kurunda siirekli
artis bulunmasi ve vergilerin siirekli
artig gostermesi

Modern tesislerin oldugu, kaliteli
hizmet  verilen bir  bdlgede
bulunmasi

Saglik turizmi adi altinda yeterli
donanima ve hizmet kalitesine sahip
olmadan verilebilecek hizmetler
olabilecegi i¢in yurti¢i ve yurtdiginda
negatif  olarak reklam  olma
potansiyeli

Universitenin  sehir merkezinde
bulunmast

Artan termal isletmelerde Kkalite
olanaklarinin yiiksek veya diisiik
tcretli olma potansiyeli

Termal tesislerin bulundugu bir
bolge olmasi nedeniyle 6nceden alt
yapi ve list yapinin hazir bulunuyor
olmasi

Bazi termal tesislerde saglik turizmi
sertifikast bulunmamasi

Tiirkiye’ye hava yoluyla ulagim
saglayabilecek  misafirler i¢in
merkeze yakin bir konumda
bulunmast

Turkiye’nin  jeopolitik konumu
nedeniyle Asya ile Avrupa'y1
birbirine baglayan bir kopri
seklinde olmasindan Otiirii her iki
kitadan misafirlerin gelme olasilig1
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6. SONUC VE ONERILER

Afyonkarahisar ilinde bulunan 5 yildizli termal tesislerde
yapilan arastirma sonucunda lilkemiz adina olumlu saglik turizmi
imaj1 olusturabilmenin yani sira uluslararast hizmet verebilecek
termal tesisler oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuglari saglik
turizminde termal turizm yapilabilmesi i¢in konaklama
isletmelerinin roliinii ve 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bulgulara dayanarak termal turizmin Afyon bdlgesinde
gelisimine yonelik ortaya c¢ikarilan SWOT analizinde tanitim
faaliyetlerinde vurgulanmasi gereken gii¢lii yonlerin neler oldugu
degerlendirildiginde; Afyonkarahisar’in Ege Bolgesi’nde yer
almast ve diger bolgelere ulasim kolayliginin bulunmasi,
jeotermal sularinin ¢esitliligi, yiiksek kalitesi, mineral ve sicaklik
orani, bdlgenin tarihi ve kiiltiirel turistik arz degerlerinin
zenginligi, termal tesislerin genelde birbirine yakin konumda ve
sehir merkezinde yer almalar1 dolayisiyla lokasyonun sehir igi
ulasim kolaylig1 saglamasi, Afyon Kocatepe Universitesi
Hastanesinin oteller bélgesine yakin olmasi, {iniversitenin sehirde
bulunmasina bagl olarak bir¢cok 6grencinin nitelikli ve egitimli
personel olarak istihdama katilmasi, tatil ve termal tedavi
olanagmin bir arada sunulmasi, bdlgenin diger termal bolgeler
arasinda popiiler ve Afyon sucugu, Afyon lokumu vb. yoresel
lezzetleri 6n plana ¢ikaran bir bolge olmasi, termal tesislerin ¢ok
yakininda aligveris merkezlerinin  bulunmasi, Tiirkiye’nin
gelismis yollart lizerinde konumlanmis olmasi, alt ve {ist yap1
yeterliligi, yilin her mevsimi turizm yapilmasi, ikliminin insan
saglig1 agisindan elverisli olmas1 gosterilebilir. Tiim bu giiclii
yonleri tanitim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikartabilmek 6nem arz
etmektedir. Termal turizmde hangi zayif yonlerin gelistirilmesi
gerektigi degerlendirildiginde; reklam ve tanitimin yetersiz
olmasi, personel yetersizligi, kalifiye olmayan personelin diigiik
ticretle ¢alistirllmasi, yabanci dil bilmeme sorunu, termal
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tesislerde doluluk oranlarinin diisiik olmasi, devlet tesvik ve
desteklerinden yararlanamama, i¢ pazar agirlikli olarak turizm
yapilmasi, dis iilkelerden misafirlerin termal tesisleri ¢cok fazla
tercih etmemesi, tesislerde renovasyon yapilmamasi, termal
tesislerin finansman sorunlari 6n plana g¢ikmaktadir. Termal
turizmin gelistirilmesi baglaminda, tespit edilen risklerden
kaginmak gerekmektedir. Bu nedenle termal turizm ile ilgili
bolgesel olarak ileride ortaya c¢ikma olasiligt bulunan
eksikliklerin, termal turizm isletmeleri ile ilgili olusabilecek olan
giicsiizliiklerin ongoriilerek giderilmesi, turistik talebi artiracak
dolayistyla bu durum bolgesel kazancin artmasma katki
saglayacaktir. Hangi  unsurlarin  tehdit  olusturdugu
degerlendirildiginde; turizmin sosyal, ekonomik, politik ve
bolgesel olaylardan kolaylikla etkilenen bir sektér olmasi, diger
bolgelerde de termal turizm olanaklarinin hizla gelisiyor olmasi,
yurtdiginda verilen saglik hizmetlerinin kimi {ilkelerde daha
diisiik  tcretlerle ulagilabilir  olmasi, ileride mevzuatta
olusabilecek engelleme veya yetersizlikler dolayisiyla birtakim
hizmetlerde gecikme yasanabilecek olmasi, siirekli enflasyon
artis1, doviz kurunda yukar1 yonlii hareketlenmelerin siirekliligi
ve artan vergi yiikleri, saglik turizmi adi altinda yeterli donanima
ve hizmet Kkalitesine sahip olmadan verilebilecek hizmetler
olabilecegi i¢in yurt i¢i ve yurt diginda negatif olarak reklam olma
potansiyeli, artan termal isletmelerde kaliteye bakilmaksizin ticret
belirlenmesi olasiligl, bazi termal tesislerde saglik turizmi
sertifikas1 bulunmamasi sonuglarina ulasilmigtir. Belirtilen bu
tehditlerden kaginmak ig¢in firsatlar1 en iyi sekilde
degerlendirmek, saglik turizmi sertifikasi almak ya da saglk
turizmi adi altinda sunulacak hizmetlerin yeterli donanima ve
kaliteye uygun olarak yapilmasi vb. degistirilmesi muhtemel
konularda gerekli tedbirleri almak 6nem arz etmektedir. Bulgular
1s1ginda  hangi firsatlarin  degerlendirilmeyi bekledigi bakis
acisindan; hizla gelisen bolgenin termal turizm bolgesi olarak
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taninmasi, iklim ve cografi Ozelliklerinin termal turizm
aktivitelerine elverisli olmasi, mevcut konumu itibariyle bdlgenin
ergonomik yapisi, Tiirkiye’ye hava yoluyla ulasim saglayabilecek
misafirler i¢cin merkeze yakin bir konumda bulunmasi, modern
tesislerin ¢oklugu, tniversitenin sehir merkezinde yer almasi,
bolgede termal yatirim olanaklarinin bulunmasi, turistik arz
merkezi olmasi nedeniyle alt ve {ist yapinin hazir bulunuslugu,
Tiirkiye’nin jeopolitik konumu nedeniyle Asya ile Avrupa’yi
birbirine baglayan bir koprii seklinde olmasindan otiirli her iki
kitadan misafirlerin gelme olasiliginin yiiksek olmasi sonucuna
ulasilmistir.

Afyonkarahisar ilimiz saglik turizminde termal turizm
i¢in yararlanilan zengin mineralli kaplicalar1 ve sifali sulariyla,
cevresel dogal giizellikleriyle, yaylalariyla, magaralariyla, peri
bacalartyla, anitlar1 ve kiiltiirel eserleriyle, tarihi ve cografyasiyla,
miizeleriyle, ag¢ik hava tapinaklariyla, kaya mezarlanyla,
hoyiikler ve antik kentleriyle, kaleleriyle, hanlariyla, kervan
saraylartyla, hamamlar1 ve kiilliyeleriyle, senlikleri ve
festivalleriyle, el sanatlariyla, mutfag: ve farkli lezzetleriyle, tatil
yorelerinden beklenilen bir¢ok ¢ekicilige sahipt bir turistik cazibe
merkezidir. Bolge sadece termal agidan degil kiiltiirel acidan da
gelismektedir. Deniz kenarinda bulunmayan bir il olmasina
ragmen, yerli ve yabanci misafirler tarafindan tercih edilen bit
turistik cekim merkezi olmustur. Ulkemizde termalin baskenti
olarak gorilen bolgede yuksek kaliteli oteller, tedavi merkezleri
ve kaplicalar bulunmaktadir.

Internette  yapilan misafir yorumlarinda, misafir
memnuniyeti yiksek olan tesislerde verilen hizmetler otelcilik
acisindan incelediginde hizmet farkliliklariyla 6n plana ¢ikan
odulli  tesisler dikkat c¢ekmektedir. Otelcilikte misafir
memnuniyet oram1  yiikseldikge repeat guest olarak
degerlendirilen misafirlerin tesisi tekrar tercih etmeleri, tesiste
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tekrar konaklamaya gelmeleri miimkiin olmaktadir. Boylece
geceleme sayist 7 ile 14 giin, hatta daha uzun olabilmekte,
geceleme sayisi arttikca termal turizm isletmelerinin saglik
turizminden elde ettikleri gelirler de katlanmaktadir. Saglik
turizmi faaliyetlerinin artisinda; gelir artis1 basta olmak iizere
bolgesel kalkinmanin desteklenmesi, turizmin tiim yila yayilmast,
yaz sezonu disinda atil kalan turizm arz potansiyelinin degere
donistiiriilmesi  gibi faydalarin olusacagi diistiniilmektedir.
Bolgede bulunan  termal tesisler  Afyon  Kocatepe
Universitesinden misafirlerine tedavi destegi saglayabilmektedir.
Saglik turizminde daha gelismis bir tesis yapisi olmasi igin
pandemi ddneminden sonra daha c¢ok tesis icerisinde tedavi
imkanlarinin ~ ¢ogaltilmas1  Onerilebilir.  Ciinkii  misafirler
konaklayarak bulundugu tesisten daha kolaylikla yararlanacagi
icin saglik hizmetlerine ek licret 6demeleri gerekse bile daha fazla
yararlanmak isterler.

Literatiirde yer alan arastirma sonugclar1 incelendiginde bu
calismadaki bulgularin desteklendigi anlasilmaktadir. Ornegin
Ozdemir ve Kervankiran (2012) calismasinda; nitelik bakimindan
ustun hizmet, eleman ve tesis 6zelliklerinin 6nemini belirterek
hepsinin birlikte artis gostermesinin  Afyonkarahisar ilinin
turizminin daha ¢ok gelismesine olumlu olarak katki saglayacagi
sonucuna ulagilmistir. Bu calismada da tesislerde egitimli
personellerin c¢alistirilmas1 gerektigi ayrica tesis niteliklerinin
misafir memnuniyeti saglanmast bakimindan yeterli olmasi
gerektigi, hizmetlerin kaliteli ve ¢esitli olmasi gerektiginin 6nemi
belirtilmistir. Sandik¢t ve Ozgen’e (2013) ait c¢alismanimn
sonucunda; Afyonkarahisar ilinde bir¢ok dogal su kaynagi
bulundugu, termal turizm alaninda tercih edilen bir il oldugu, bu
bolgedeki termal turizme ilginin arttif1, termal baskent imaji,
cografi konumunun faydasi belirtilmis ayrica tesviklerden
yararlanilmadigi, tesislerde finansman sorunlar1 olustugu
vurgulanmistir. Bu ¢aligmada da devlet tesvik ve desteklerinden
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yeterince yararlanilmadig, termal tesislerin finansman sorunlari
oldugu, kaliteli hizmet veren termal tesislerin siklikla bulundugu
bilinen bir bolge oldugu, misafir memnuniyeti yliksek ve tercih
edilen tesislerin mevcut oldugu bir bolge olmasi gibi 6zelliklerin
ortiistiigii, benzer ayni sonuglara ulagilmistir. Ekiz ve Yazici’nin
(2016) calismasinin sonucunda; Afyonkarahisar bolgesindeki
istatistiki bilgilere gore tesislerin modernlesmesi ile turist
sayilarinda ve gecelemelerde dogru orantili olarak 6nemli bir artig
oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada termal turizmde konaklama
isletmelerinin doluluk oranlarinin yiikseltilmesinin, misafirlerin
tesislerde kalis siirelerinin uzamasinin hasta/misafir memnuniyeti
saglanmasi ile daha uzun konaklamalar saglanmasinin sunulan
hizmet standartlarinin yiikseltilmesi ve hizmet kalitesinin
artmasina bagli oldugu ayrica bulgularin swot analizinde giiglii
yonler ve firsatlar boliimiinde belirtilmistir. Kiiciikilhan (2022)
calismasinda; 3-5 yildizli oteller i¢inde sunulan otel
hizmetlerinde maliyetlerinin yiiksek olabilecegi disiiniilerek
saglik hizmetlerinin yeterli sekilde verilmemesinin 6neminden
bahsetmis, termal tesislerin  tesvik ve  desteklerden
yararlanmasinin yeterli olmadigini belirtmistir. Bu caligmada da
saglik turizminde daha gelismis bir tesis yapisi olmasi i¢in tedavi
hizmetlerinin daha ¢ok tesis igerisinde cogaltilmas1 gerektigi,
termal konaklama tesislerine tesvik ve desteklerden
yararlanilmasinin yeterli olmadig1 sonucuna ulasilmigtir.

Elde edilen verilerle ulasilan sonuglar dogrultusunda
sektore ve termal isletmelere asagida belirtilen Onerilerde
bulunulabilir:

v’ Sektore tesislerde renovasyon calismalar1 yapilmasi ve
saglik personeli sayisinin artirilmasi, saglik turizmi
sertifikast bulunmayan tesislerin kesinlikle sertifika
almasi, daha bilin¢li hizmet verilebilmesi i¢in belirli
zamanlarda personel egitimleri yapilmasi;
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v' Tamtim faaliyetlerinin ¢ogaltilarak bolgedeki tarihi ve
kiiltiirel degerlerin 6n plana c¢ikarilmasi ile birlikte
termal saglik hizmetleri hakkinda bilgilendirme
caligmalar1 yapilmasi, bolgedeki termal suyun avantaji,
iyilestirme potansiyeli vb. degerlerin en iyi sekilde
tanitimlarda kullanilmasi, saglik ve giivenlik temasinin
tanitimlarda vurgulanarak iilkemizin 6zellikle bu konuda
on plana c¢ikarilmast ve imaj olarak gelistirilmesi
neticesinde saglik turizmi hizmetlerinden yararlanmak
isteyen misafirlerin lkemize glivenerek gelmesinin
saglanmast;

v’ Tesislerde uluslararasi otelcilik kurallarinin
uygulanmasi ile birlikte temizlik ve hijyene dikkat
edilmesi gerektigi, yolculuk nedeniyle uzun saatler
seyahat eden misafirlerin tesislere giris yaptiginda
Ozellikle temiz ve hijyenik bir ortamda dinlenme
ihtiyacina ~ gereksinim  duyduklarindan  misafir
memnuniyeti saglanmasinin 6n kosulu ve ilk imaj olarak
olumlu bir goriis olusmast i¢in misafirlerin odalara
giriste bekletilmemesi, son derece temiz, bakimli,
dizenli bir oda ve sessiz, huzurlu bir atmosfer
sunulmas;

v" Balneolojik tedavi yontemlerinin uygulandigi yerlerde
tibbi  kontrol ve denetimlerin sik  yapilmasi,
hastaliklardan korunmak i¢in hijyen kosullarina
bakilmasi, diizenli araliklarla rapor edilmesi, son
teknoloji tibbi cihazlar kullanilmasi, eski cihazlarin ise
diizenli bakimlarinin ve kontrollerinin yapilmasi;

v Saglik turizmi gelirlerinin yiikseltilmesi iilkemize doviz
girdisi olugmast amaciyla yapilacak tanitimlarda
oncelikle yurtdisinda yasayan kendi vatandaslarimizin
iilkemizden daha c¢ok ve daha kolay saglik turizmi
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hizmeti almasini saglayacak kampanyalar diizenlenmesi,
sigorta vb. hizmetlere kolay ulasim saglanilmasi
konusunda caligmalar yapilmasi, devaminda yabanci
uyruklu vatandaglarin iilkemizden termal saglik hizmeti
almasin1 kolaylastirict ¢aligmalar reklam, tanitim,
kampanyalar ayrica yurt disindaki {niversitelerle
tilkemizde saglik hizmeti sunabilen otellerin,
tiniversitelerin  karsilikli  yapilabilecek anlagmalar
sayesinde isbirligi icinde olmasi, yurt disinda ikamet
eden hastalarin daha giivenli bir sekilde yapilan
anlagmalar sayesinde iilkemize gelmesini saglayacaktir.
Uluslararasi organizasyonlarin iilkemizde saglik turizmi
arz olanag yiiksek bolgelerde yapilmast;

v" Dogal kaynaklarin iilke ekonomisine Kkatkida
bulunmasinin  uzun yillar devam etmesi igin
siirdiiriilebilirlik  agisindan en  faydali  sekilde
degerlendirilerek gelecek nesillere miras birakilmast;

v' Siirdiirtilebilir turizm agisindan ise termal suyun saglikli
olarak kullanilmasi, ¢evreyi koruma amaci ile dogal gaz
kullanilmasi, mutfakta atilan suyun doniistiiriilerek
firmalara bio-dizel yakit olarak verilmesi 6nerilebilir.

Bolge ile ilgili yapilacak termal turizmin gelistirilmesine
yonelik sonraki akademik calismalarda;

v' Termal tesislerde spa ¢alisanlarinin daha bilingli olarak
saglik hizmetleri sunulabilmesi i¢in neler oldugunun
arastirilmasi ve saglik turizminde sunulan hizmetlerin
daha detayl1 olarak incelenmesi,

v' Bolgedeki tesislerden daha fazlasi ile goriisme
yapilmasi, daha c¢ok isletme yetkilisinin goriislerinin
alinmas1 ve isletmeler arasi detayli karsilastirmalar
yapilmasi Onerilebilir.
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TURIZM SEKTORUNDE INSAN KAYNAKLARI
YONETIMI BAKIS ACISI ILE IS ILANLARI

Eren ERKILIC!
Melis ANGIN?

1. GIRIS

Turizm sektoriinde degisen rekabet ve pazar kosullari;
esnekligin, yaraticiligin, miisteri hizmetlerinin ve kalitenin
arttirilmasini gerektirmekte ve bunu saglamanin yolu ise nitelikli
insan giiclinden ge¢mektedir. Organizasyonlarin basarisi ve
stirdiiriilebilirligi en temelde insan faktoriine bagl oldugundan
insan kaynaklar1 planlamasi ve bu kapsamda is goren temin
stiregleri hayati 6nem tagimaktadir (Basim vd., 2008: 36). Baska
bir ifadeyle Orgiitlerin basarili olmasinda en Onemli unsur
insandir. Nitekim bu durumun nedeni orgiitiin sahip oldugu
kaynaklarin 6rgiit amag ve hedeflerine uygun olarak optimum

diizeyde kullanilmasimin insan kaynagmin yetkinligine bagh
olmasidir (Tunger, 2013:88).

Emek yogun hizmet sektdrlerinden biri olan turizmde
insan kaynaklarinin 6nemi her gegen glin daha da artmaktadir.
Turizmde insan kaynaklarimin etkin kullanimi rekabet avantaji
saglamasinin (Nankervis ve Debrah, 1995: 507) yani sira isgiicii
devir oranlar yiiksek olan sektérde bu durumun yarattig1 gerek
maliyeti gerek is gilicii kaybin1 ve buna baglh misafire nitelikli

1 Dog. Dr, Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Ardesen Turizm Fakiiltesi, Turizm
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0009-0005-2524-7098.
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hizmet vermede yasanacak sorunlarin 6niine gegmede kritik role
sahiptir. Insan kaynaklarmin en temel faaliyetlerinden biri de
dogru pozisyona dogru is goreni bulma ve se¢me islemidir.
Nitelikli is gorene ulasmada turizm isletmelerinin en sik
bagvurdugu yontem ilan vermektir. Uzun yillar geleneksel
yontem olan gazete ilanlart kullanilmakta iken zamanla
teknolojinin gelismesiyle ilan verme siireci de dijital platformlara
taginmugtir. Glinlimiizde is ilanlar1 en yaygin olarak kurumsal web
siteleri  ve eleman bulma siteleri Gzerinden internette
yayimlanmaktadir (Erdem ve Gezen, 2014: 37). Internet
tizerinden yayimladiklari is ilanlar1 ile turizm isletmeleri kisa
siirede diisiik maliyetle biiyilik bir aday havuzuna ulasmaktadir.
Aday havuzunun biiylik olmasi ise dogru ise dogru nitelikte
isgoren bulabilme agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Turizm alaninda is ilanlar1 tizerine gergeklestirilmis
calismalar incelendiginde; Erdem ve Gezen (2014), Giritlioglu
vd., (2015), Ozdemir vd., (2015), Dogan ve Tuncer (2018),
Oguzbalaban (2019), Villi ve Sackes (2021), Yasar vd., (2022),
Duzgun (2023) caligmalarinda isgorenler icin gereklilik olarak
gordiikleri faktorleri ortaya ¢ikarmislardir. Marrero Rodriguez
vd. (2020) turizmde is ilanlarindan en iyi kontrati saglayan ve en
yiiksek maas teklif edenleri incelemistir. Demir (2011) ve Demir
vd., (2018) is yasaminda ayrimciligi turizm sektorii is ilanlari
tizerinden incelemis, Cetin ve Sahingdz (2019) mutfak
departmani asg¢1 ilanlarini, Can vd., (2016) Turkiye’deki
konaklama sektoriinde yonetici olabilme gerekliliklerini, Ertas
(2018) turizm endiistrisinde nitelikli c¢alisan eksikligini is
ilanlarini inceleyerek calismalarinda ortaya koymaya calismistir.
Turizm sektoriinde ya da otel isletmelerinde insan kaynaklarina
departmanina yonelik bir is ilan1 analizine rastlanmamistir. Bu
Kitap bolumiinde turizm sektériinde insan kaynaklari departmani
is ilanlar1 Tripadvisor ve LinkedIn siteleri Gzerinden incelenerek
is ilanlarinin ortak noktalari, i gorenlerde aranan ozellikler,
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ilanlarin yogunlastig1 sehirler ve departmanlar {izerine analizler
yapilarak mevcut durum betimlenmek istenmistir.

2. INSAN KAYNAKLARI YONETIMI

Insan kaynaklar1 yonetimi, calisanlar1 ise alma,
gbzlemleme, degerlendirme ve ddiillendirme dahil olmak iizere
yonetim faaliyetlerinin insan veya insan kaynaklari yonlerini
yirtitmekle ilgili yapilan politikalar ve uygulamalardir (Dessler,
2005: 3). Baska bir ifadeyle insan kaynaklar1 yonetimi, bir
organizasyonun isgorenlerinin ig hayatlarin1 etkileyen veya
onlardan etkilenen tiim yOnetimsel kararlar1 ve uygulamalarini
kapsayan bir disiplindir (Benligiray, 2006: 69). insan kaynaklar
yonetiminin en temelde iki amact bulunur. Bunlar; verimliligi
arttirilmast  ve ig  yasam  kalitesinin  yukseltilmesidir
(Bayraktaroglu, 2003: 5).

Gliniimiizde insan kaynaklar1 yonetiminde klasik
anlayistan insan merkezli bir anlayisa gegilmistir. Isgdrenlerin
huzurlu bir ortamda uyum iginde c¢alisarak daha verimli
olmalarin1 hedefleyen bu anlayista klasik anlayisin odaklandigi
evrak islerinden ¢ok calisanlarin desteklenmesi ve olumlu is
deneyimleri olusturmalarina odaklanilmaktadir (Uyar ve
Doganer, 2023: 97). Bu bakis agisiyla birlikte insan kaynaklari
giiniimiizde insanlar1 idare etmekten insanlara liderlik etmeye
doniismistiir (Tuna, 2016: 40). Ayrica rekabet artisi, teknolojik
gelismeler, kiiresellesme gibi sebeplerle degisen toplumsal
yapiyla insan kaynagmin gelistirilebilir ve performansinin
arttirtlabilir olusu, isletmelerin insani, bir maliyet unsuru degil bir
yatirim unsuru olarak gormelerini saglamistir (Bayraktaroglu,
2003: 7).

Organizasyonlarin ~ basarisinda  insan  kaynaklari
yonetiminin 6nemli bir rolii oldugu bilinmektedir (Nankervis ve
Debrah, 1995: 507). Insan kaynaklarmmn etkin olmasinin

73



Turizm Alaninda Akademik Analizler

isletmelerin karliliini, isletme imajin1 ve uzun dénemli yatirim
degerini de arttirdiginin ortaya ¢ikmastyla bagarili olmak isteyen
orgiitler icin insan kaynaklar1 yonetimi stratejik bir Onem
kazanmustir (Tuna, 2016: 40). Basarili organizasyonlarda insan
kaynaklarinin yedi boyutunu ifade eden Pfeffer (1998) de bu
boyutlar arasinda ise alimlarda segicilik boyutuna yer vermistir.
Ise alimlarda secici olabilmek adina dikkat edilmesi gereken iic
unsur vardir. Bu unsurlarin basinda zengin bir aday havuzuna
sahip olma gelmektedir. Ikincisi, organizasyon en kritik neme
sahip beceri ve nitelikler konusunda ¢ok agik olmalidir. Ugiinciisii
ise ise alman beceri ve yeteneklerin organizasyonun pazar
yaklagimina uyumlu olup olmadiginin dikkatle
degerlendirilmesidir (Pfeffer 1998). Diger taraftan ise alim ve
secim, isletmelerin veya Orgiitlerin basarisint 6nemli Olciide
etkileyen bir faktordiir. Bir¢ok arastirma, hedeflere ulagmada ise
alim ve se¢im uygulamalarimin altin1 ¢izmektedir (Rakib, 2013;
Harky, 2018; Konateh vd., 2023). Bayraktaroglu (2003) ise insan
kaynaklarmin iglevlerini ige alma ve yerlestirme, egitim ve
gelistirme, motive etme, is ve calisan degerlemeleri, ticret
yonetimi, is iliskileri ve glivenlik, disiplin ve iletisim olarak sekiz
islev seklinde agiklarken bunlardan biri olarak ise alma ve
yerlestirmeden bahsetmektedir. Insan kaynaklarinin islevleri
arasinda yer alan ise segme ve yerlestirme, isletmelerin ihtiyaclar
olan nitelikte ve sayida ¢alisanin istihdam edilebilmesi i¢in insan
kaynaklarmin planlanmasi, bos pozisyona uygun adaylarin
bagvurusunun alinmasi, bagvuran adaylar arasindan en uygun
olanin bos pozisyona secilmesi ve yerlestirilmesi islemleridir.
Insan kaynaklan siirecinin ilk asamasi olan dogru kisiyi dogru
pozisyona yerlestirmede basarili olunamamasi uzun vadede
calisan bagliligi, performans degerlendirme, egitim vb. konularda
daha fazla yatirim yapmaya ve emek harcamaya sebep olacaktir
(Bayarcelik, 2020: 67).
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2.1. Is Goren Secimi ve Ise Yerlestirme

Giiniimiizde insan kaynaklar1 en degerli iiretim faktord,
bir kurulusun en 6nemli sermayesi ve rekabet avantajinin ana
kaynagi oldugundan en onemli organizasyonel planlamalardan
biri insan kaynaklar1 planlamasidir (Moradi vd., 2020:78). insan
kaynaklar1 planlamasi, isletmelerinin belirledigi amag¢ ve hedef
dogrultusunda basarili olmalart icin isletmenin is giiciliniin
niteliklerine uygun ve verimli olarak degerlendirilmesini
saglamaktadir (Ornek, 2021: 177). Bu nedenle is gdren segim ve
yerlestirme siireci insan kaynaklari planlamasiyla baglamaktadir.

Ornek (2021)’e gore insan kaynaklari planlamasini
etkileyen igsel ve digsal faktorler vardir. I¢ faktorler; orgltiin
misyonu ve vizyonu, Orgiitin mevcut is giicii ve nitelikleri,
Orgutlin kapasitesi, 6rguttn Gretim sistemleri, yonetim modeli; dis
faktorler ise; sosyo-ekonomik yapi, teknolojik gelismeler, rekabet
ve pazar durumu, cevresel faktorler, yasal faktorler seklindedir.

Isletmeler yukarida belirtilen i¢ ve dis faktorler
dogrultusunda insan kaynaklari planlamasi gergeklestirdikten
sonra isletmenin mevcut durumunu ve ihtiyact olan is goren
nitelik ve sayisina ulasabilmektedir. Isletmelerin ihtiyaci olan
personeli secme siirecinde hangi yolu izleyecegi ise sirket
politikalarina baglidir. Ancak genel olarak personel se¢cmede
izlenen iki yol bulunur. Bunlardan biri i¢ kaynak digeri de dis
kaynaktir. I¢ kaynak, personel ihtiyacinin sirket iginde terfi, ig
transfer gibi yollarla saglanmasi iken dis kaynak, ilanlar, is ve is¢i
temin kurumlari, 0zel danigmanlik biirolar1 {izerinden
saglanmasidir (Cavdar ve Cavdar, 2010: 81).

Personel seciminin ilk asamasi is imkaninin isgoren
adaylarina duyurulmasi ve basvurularinin alinmasinda kullanilan
dis kaynaktan isgbren temini yontemlerinden biri gazete ya da
internette yayinlanan ilanlardir. Yonetici kadrosu dahil bir¢ok
pozisyonun ilan yoluyla aranmasi isletmelerin kisa siirede az
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maliyetle daha ¢ok adaya ulagmalarini sagladigi icin tercih edilen
bir yoldur (Basim vd., 2008: 38). Giiniimiizde personel se¢me ve
yerlestirme adina bos olan pozisyon ya da pozisyonlar i¢in aday
havuzu olusturma, adaylara is teklifi yapilmasi ve ise baslatilmasi
dahil tiim siire¢ dijital platformlar aracihgiyla yapilmaktadir. Is
arayisinda olan ¢alisanlar ise web tabanli is ilan1 platformlarindan
(kariyer siteleri, kurumsal web siteleri vb.) ya da sosyal medya
tizerinden (LinkedIn vb.) is ilanlarina ulasmakta ve bagvuru
yapabilmektedirler (Ugurlu ve Dogan, 2023: 7).

2.2. Turizm  Tisletmelerinde 1Insan  Kaynaklar
Yonetimi

Turizm isletmelerinde kaliteli hizmet sunma ve misafir
memnuniyetini saglamada basat unsurlardan biri insandir
(Kusluvan vd., 2010: 171). Turizm sektorii galisanlarinin mesleki
yeterliliklerinin yaninda, iletisim yetenekleri, guler yiizlii olma ve
dirdstlik gibi kisisel ozellikler de onemli yere sahiptir. Bu
Ozellikler, misafir memnuniyetini saglamada kritik derecede
Oonemlidir. Miisterilerin memnun edilebilmesi i¢in ise ¢alisanlarin
memnun olmasi gerekmekte olup ¢aliganlarinin memnuniyeti de
onlarin hayat standartlarini iyilestirmek, siirekli egitim ile kendini
gelistirmelerini  saglamak, is  glivencesi vermek ve
performanslarini arttirmak amacli motive ederek saglanir. Tiim
bu calismalarin yapilabilmesi ise turizm sektdriinde insan
kaynaklar1 departmaninin etkinligi ile miimkiindiir (Ozdemir ve
Akpinar, 2002: 85).

Diger bir ifadeyle turizm isletmelerinde misafirlere
yiiksek kalitede hizmet sunma, tiretkenligi arttirmak ve buna bagh
olarak karlilik artisin1 saglamak insan kaynaklarinin etkin
kullanimina baglhidir (Nankervis ve Debrah, 1995: 507).

Turizm isletmelerinde is géren secimi amaciyla gesitli
yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemler; smav, miilakat,
referans mektuplari, biyografik envanter ve degerleme merkezi

76



Turizm Alaninda Akademik Analizler

olarak ifade edilmistir. Referans yontemi uzun yillar en yaygin
yontem olarak kullanilmistir. Referans yonteminde kiginin
yakinlar1 ve ailesi tarafindan verilen 6zel referanslar karakter
konusunda taniklik ederken istthdam referanslari daha onceki
calistigt i yerleri  tarafindan  kisinin is  hayatim
degerlendirmektedir. Miilakat diger adiyla goriisme yontemi en
sik olarak misafirlerle birebir iletisimde olan 6n biiro ve servis
gibi departmanlarda ve yonetici ige alimlarinda kullanilmaktadir.
Biyografik envanter yontemi de kisinin hayat hikayesine ve
geemis tecriibelerine dayali olarak gelecekteki basarisinin tahmin
edilmesi amaciyla kullanilmaktadir Digerlerine kiyasla yeni bir
yontem sayilan degerleme merkezi ise bireyin o i§ ig¢in
yeterliligini  O0lgmek adina farkli yoOntemlerin bir arada
kullanilmasi olarak aciklanmaktadir. Turizm sektoriinde bu
yontemlerden en ¢ok tercih edilen gériisme iken ikinci yontem de
referanstir (Akoglan, 1998: 27-29).

Turizm isletmeleri yukarida ifade edilen yontemlere ek
olarak internet tabanli ilanlar1 da kullanmaktadir. s ilanlari, ise
alim siirecinde 6nem arz etmekle birlikte isgiicli piyasasina iligkin
farkindalik yaratir (Ningrum vd., 2020). ilanlar, basvuruda
bulunan adaylar icin bir isaret gérevi gorir (Gbadamosi & Evans,
2009). s ilanlarinm igerigi, isletmelerin potansiyel basvuru
sahipleri icin de ¢ekiciligini etkilemektedir (Baum & Kabst,
2014).

Is ilanlarinin analiz edilmesi, insan kaynaklarina y&nelik
egilimin daha detayli olarak anlasilmasini saglar (Ganesan ve
George, 2019). Bu baglamda is ilanlarinda yer alan detaylarin
ortaya konulmasi ise alim siirecini daha verimli hale getirebilir. Is
ilanlarinda yer alan bilgiler, isverenlerin hangi beceri ve
yeteneklere deger verdigini ve hangi islerin, uzmanlik alanlarinin
talep gordiigiinii gosterir.
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3. INSAN KAYNAKLARI YONETIMi BAKIS
ACISI iLE iS ILANLARI

Kitap bolimiiniin bu kisminda segilen U¢ web sitesi
Uzerinden turizm sektoriinde insan kaynaklari departmanina
yonelik verilen is ilanlar1 detayl bir incelemesine yer verilmis ve
ilgili is ilanlar1 igerik analinize tabi tutulmustur. Bu web siteleri;
Turizm gazetesi, Kariyer.net ve LinkedIn siteleridir. 05.01.2024
tarihinde Linkedin.com sitesi Uzerinden turizmde insan
kaynaklar1 hakkinda 25 is ilanina ulasilmistir. Ancak bu
ilanlardan 2 tanesinin Kariyer.net web sitesi ile ortak ilan oldugu,
1 ilanin turizm dig1 sektore ait oldugu ve 1 ilanin turizm
isletmelerine ait olsa da insan kaynaklar1 haricindeki bir
departmana ait oldugu anlasildigindan kalan 21 is ilan1 analize
dahil edilmistir. 03.01.2024 tarihinde Kariyer.net sitesi iizerinde
yapilan aramada ise 90 is ilanina ulagilmistir. Ancak bu is
ilanlarinin 24 tanesi turizm sektoriiyle ilgili olsa da insan
kaynaklar1 disindaki departmanlarin ilanlar1 oldugu anlasildigi
icin inceleme disinda tutulmustur. Bundan dolay1 Kariyer.net
Uzerinden alinan 66 adet is ilan1 Uzerinden inceleme yapilmistir.
Turizm gazetesi web sitesinde ise 06.01.2024 tarihinde yapilan
aramada insan kaynaklar1 departmanina ait hig is ilan1 olmadigi
gOrulmistiir. Sonu¢ olarak Kariyer.net tzerinden 66 Linkedin
Uzerinden 21 olmak tzere toplam 87 is ilani1 tizerinden bir icerik
analizi gerceklestirilmistir. Bu is ilanlan MAXQDA 2020
programi ile analiz edilmistir. Analiz gergeklestirilirken; ilanlar
hangi sehirlerde yogunlastigi, turizm isletmelerinin insan
kaynaklar1 departmani i¢in en ¢ok is ilan1 olan pozisyon hangisi
ya da hangileri oldugu, is ilanlarinda isgérenlerde en ¢ok aranan
temel nitelikler neler oldugu, turizm isletmelerinin ilanlarda
isletme ve imkanlariyla ilgili hangi bilgilere yer verdigi
konusunda da yanitlar aranmistir.

Turizm sektoriindeki insan kaynaklari is ilanlarinin analizi
belli basliklar halinde yapilmistir. Bu basliklar ilan bazinda; sehir,
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pozisyon, calisma sekli, is tanmmi, sirket bilgileri olarak
ayrilmigken is gorende aranan nitelikler ise kendi igerisinde
yabanc1 dil, egitim, tecriibe ve genel kriterler olarak 4 baglikta
analiz edilmistir.

[lk olarak ilanlarin yogunlastig1 sehirler; Istanbul, Antalya
ve Mugla illeri olarak 6ne ¢ikmistir. Bu U¢ il diginda ise Ankara,
[zmir, Bursa ve KKTC’de de az sayida olsa da turizm sektdriinde
insan kaynaklar1 departmanina ait is ilanlar1 oldugu goriilmustiir.
En ¢ok ilanm oldugu sehir istanbul olarak belirlenmis ve bu
sonucun verilerin Aralik-Ocak aylarinda elde kaynakli oldugu
diisiiniilmiistiir. Ciinkii Istanbul’da yilin tamaminda turizm
faaliyetleri gergeklesirken Antalya ve Mugla benzeri illerde yani
sezonluk turizm merkezlerinde bu aylarda is ilanlarinin az oldugu
bilinmektedir.

Sekil 1. Sehirler Kelime Bulutu

taks.lm asya =

Turizm isletmelerinin insan kaynaklar1 departmanina
yonelik en ¢ok is ilan1 olan pozisyonun; insan kaynaklari uzmani
/ human resources specialist oldugu belirlenmistir. incelenen is
ilanlarinda orta ve Ust diizey yonetici is ilanlarmin da oldukca
fazla oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan bordro uzmani, egitim
uzmani gibi insan kaynaklariin alt dallarina ait is ilanlar1 da yer
almistir.
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Sekil 2. Pozisyonlar Kelime Bulutu

culture

UHI’I]III]BISI

uzmam

[lanlarn bir kisminda da sirketin isminin dahi yer
almadig1 “gizli” olarak ilan verildigi goriilmiistiir. Onun disinda
ilanlarin biiyiik cogunlugunun otellere ait oldugu anlagilmistir.

Sekil 3. Sirket Bilgileri Kelime Bulutu

=
.E

Is ilanlarinda yer alan bilgiler arasinda ¢alisma sekilleri
incelendiginde tamamina yakminin tam zamanh oldugu
belirlenmistir. Ancak birkag ilanda donemsel/proje bazli ¢calisma
sekli oldugu bir ilanda ise hibrid ve tam zamanl ¢alisma seklinin
birlikte yazildig1 goriilmiistiir.
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Sekil 4. Calisma Sekli Kelime Bulutu

dinemsel = &=

—
‘ t a m
=

o
proje

Incelenen ilanlarin biiyiik cogunlugunda is tanimu ile ilgili
kapsamli bilgiler yer almaktadir. Is tanim ile ilgili en yaygm
olarak bordro, o6zlikk isleri, personel islemleri, performans

degerlendirme, yasal mevzuatinin bilinmesi ve takibi yer aldig
belirlenmistir.

Sekil 5. is Tanim Kelime Bulutu

on
s
E
=2
gﬂnﬂrullusunna ‘L.’ E =
vasal - €  edilmesi % mm = -
= E ows gerceklestirmek = @D oo =2 —
=. =5 vapimas) Si§ = g
.E a = yiiriitillmesi . 'la kln N 2 = =
= E = £ olarak's "o ?:' = £
SSS: =E jonikS 5 E
[ —] on gE'ISIm €S rosmi EE o
= takibini — = E olmak =9
“  jlgili<=iz i >
HOIN:Z insan " Tse

uluslunllmas

Is gorenlerde aranan kriterler ise egitim, tecriibe, yabanci
dil ve genel kriterler olmak tizere dort baslik altinda incelenmistir.
Egitim kriteri incelendiginde ilanlarin tamamina yakininda
tiniversite mezunu olmanin bir gereklilik oldugu goériilmiistiir.
Universite béliimleri bazinda inceleme yapildiginda ise isletme,
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iktisat, insan kaynaklar1 ve ¢alisma ekonomisi gibi bolimlerinin
yogun olarak ilanlarda yer aldig1 tespit edilmistir. Az sayida
ilanda ise 6n lisans, yuksek lisans ve doktora mezunu olma
gerekliliklerinin alt1 ¢izilmistir.

Sekil 6. Egitim Kelime Bulutu

B2 [
LS veya iE===
. isletme_ B S &3
=
[====]
- kaynakiari calisma _g
.E holiimlerinden -~
= insan graduate
]

Is ilanlarindaki gerekliliklerden biri olan tecriibe
konusunda ise ilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun tecriibeli
isgorenlere yoneldigi goriilmiistiir. Orta dlizey pozisyonlar icin en
az iki ve Ug y1l is tecriibesi arandig1, ancak bes yil hatta iist diizey
pozisyonlar igin on yillik tecriibe aranan is ilanlar1 da
belirlenmistir. En alt diizeydeki ilanlarda ise genellikle tecrubesiz
personel arandigi gorilmiistiir.

Sekil 7. Tecriibe Kelime Bulutu

lecriihesiz

Lecrunel
kaynaklan

ﬂ ;
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Yabanci dil kriterinde ise iyi diizeyde Ingilizce bilme
gerekliligi orta ve st diizey pozisyonlar i¢in One c¢iktig
goriilmiistiir. Nadir olarak ikinci yabanci dil olarak Almanca
arayan ilanlarin da verildigi, ancak yeni mezun ve tecriibesiz is
goren arayan ilanlarda yabanci dilin bir zorunluluk olarak
aranmadig1, bazi ilanlarda tercih sebebi oldugu anlasilmigtir.

Sekil 8. Yabanci Dil Kelime Bulutu

¢>» okuma -
—
e>d Imnusma %
]
|= ;_ l_ I bilen g
= = =
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Sekil 9. Genel Kriterler Kelime Bulutu
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[s ilanlarnda genel olarak aranan kriterler incelendiginde
ise alaniyla ilgili bir boliimde tiniversite mezunu olma, yabanci
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dil ve Office programi bilgisi, tecriibe, iletisim yetenegi ve
organizasyon becerisi On plana ¢iktig1 belirlenmistir.

4. SONUC

Turizm sektorii emek yogun ve is goren devir orani
yuksek bir sektdr olmasi nedeni ile insan kaynaklarimin etkinligi
isletmelerin basarisinda olduk¢a dnemli bir role sahiptir. Insan
kaynaklar1 departmaninin en 6nde gelen faaliyeti ise is goren
segme ve yerlestirme siirecidir. Dogru ise dogru is goreni
yerlestirmek hem hizmet kalitesini saglamada hem de is goren
devir oranmin azaltilmasinda izlenmesi gerektigi diisiiniilen en
temel yoldur. Aksi halde is gorenlerin siirekli degismesi
isletmelere hem maliyet acisindan hem de imaj agisindan
olumsuz yansimaktadir. Bu perspektifte bu kitap boliminde
turizm isletmelerinin insan kaynaklari departmani is ilanlar
icerik analizi yontemiyle incelenmis ve MAXQDA programi ile
analiz edilmistir.

Elde edilen veriler belli basliklarda kategorize edilerek
analiz edilmistir. Is ilanlarinin analiz edildigi basliklar; sehir,
pozisyon, is tanimi, ¢alisma sekli, sirket bilgisi, imkanlar ve is
gorenlerde aranan niteliklerdir. Sehir bazinda Istanbul, Mugla ve
Antalya 6n planda olmakla birlikte en yogun ilanmn Istanbul
sehrinden oldugu goriilmiistiir. Kiiltiir Turizm Bakanligi 2022
Sinir Istatistikleri yillik biiltenine gére Istanbul’u 16.018.726,
Antalya’yr 12.818.472 ve Mugla’yr 2.989.731 turist ziyaret
etmistir. Istatistiklere gore ¢ikan sonuglar anlamli ve tutarlidir.
Pozisyon olarak incelendiginde tam zamanl calisabilecek is
goren ilanlarinin yogunlukta oldugu anlagilmistir. Turizm gibi
hizmet sektorlerinde hizmet kalitesini arttirma, miisteri sadakati
saglama ve performans iyilestirme i¢in is gorenlerin isini severek
yaptig1 ve belli bir amag¢ ugrunda calistiklar1 calisma ortamlari
yaratmak cok onemlidir (Huertas-Valdivia vd., 2018: 218).
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Olumlu bir ¢alisma ortami yaratmak, calisanlarin bagliligini
saglamak ve genel verimliligi arttirmak ise insan kaynaklari
departmanimin gorevleridir (Bilginoglu vd., 2019). Bu bakis
acisiyla, tam zamanl bir insan kaynaklar1 departmanina sahip
olmak, insan kaynaklar1 yonetimi uygulamalarinin stratejik
olarak uygulanmasimni saglamayi, calisanlarin ihtiyaglarim
karsilamayr ve kurumsal basarty1 arttirmayi sagladigl igin
ilanlarin bu sekilde olmasi anlamlidir.

[lanlardaki is tanimlar1 incelendiginde bordro, 6zliik isleri,
personel iglemleri, performans degerlendirme, yasal mevzuatinin
bilinmesi ve takibi gibi konularin 6n planda oldugu anlasilmistir.
[lanlarin ¢ogunda is tammmu ve is gorende bulunmasi gereken
yetkinlikler konusunda bilgiler yer almakla birlikte sirket
bilgilerinin ¢ok az ya da hi¢ yer almadig1 goriilmiistiir. Hatta bazi
ilanlarda sirketlerin ismini dahi agiklamadig: gizli sirket olarak
ilan verdikleri anlagilmigtir. Ancak bu durumun igletme ve ¢alisan
arasinda olugsmas1 gereken giliveni bastan zedeledigine
inanilmaktadir. Bunun yanmi sira ise basvuracak olan galiganin
sirket kultlrine, amacglarina ve hedeflerine uygun olup
olmadigin1 bilmeden basvuru yapmasi da sirketin dogru adaya
ulasmasin zorlastiracak bir durum olusturmaktadir. Bu nedenle
dogru adaya ulagmak i¢in sirket bilgilerinin, sirket yapisi, kurum
kiiltiirii vb. tanimlayict bilgilerin ilanlarda yer almasi gerektigi
distiniilmektedir. Sirketlerin sagladigi imkanlar ile ilgili ise
sadece birkac ilanda lojman saglandig1 bilgisi verildigi, bunun
disinda higbir bilgi verilmedigi anlasilmigtir. Fakat ise
bagvuracak adaylarin en azindan bazi temel bilgilere ilandan
ulasabiliyor olmasi1 iki taraf iginde zaman kazanilmasini
saglayacaktir. Aksi halde detaylara hakim olmadan yapilan
basvuru ve degerlendirme siireci ig arayan kisiler i¢cin zaman,
sirketler icin de maliyet kaybi olacagi diistiniilmektedir.

Is gorenlerde aranan nitelikler konusu ise 4 baslikta
incelenmigtir. Egitim konusunda {iniversite mezunu olma sarti
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ilanlarinin tamamina yakininda olmakla birlikte bunlarin biiyiik
cogunlugu da isletme, iktisat, insan kaynaklari ve calisma
ekonomisi gibi boliimlerden lisans mezunu olmay1 gereklilik
olarak belirtmislerdir. Bununla birlikte az sayida ilan 6n lisans
mezununu kabul ederken bunun altinda lise vb. bir egitimi kabul
eden ilana rastlanmamistir. Son olarak bazi ilanlarda yiiksek
lisans ve doktora mezunlarinin da basvurabilecegi belirtilmistir.
Yabanci dil konusunda orta ve iist diizey yonetici pozisyonlari
icin verilen ilanlarm biiyiik ¢ogunlugu iyi derecede Ingilizce
bilme gerekliligini belirtmislerdir. Bir ilanda ikinci dil olarak
Almanca yeterliliginin olmasinin tercih sebebi olabilecegi
belirtilmistir. Yonetici pozisyonlar1 disinda ise yabanci dil
yeterliligi arayan ve aramayan ilanlar oransal olarak yakin bir
dagilim sergilemistir. Tecriibe konusunda ise en az 2 y1l olmakla
birlikte 10 yila kadar tecriibe arayan ilanlar oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ancak tecriibesiz adaylari da kabul eden ilanlar
azimsanmayacak kadar vardir. Genel kriterler incelendiginde
personel, bordro ve 6zliik islemleri alaninda deneyimli, is kanunu,
is saghgi ve giivenligi, sosyal giivenlik mevzuati ve tesvik
konularina hakim, Ofis programlarini iyi diizeyde kullanabilen,
analitik diistince ve etkin iletisim becerileri, problem ¢dzme
yetenegine sahip olan, sorumluluk sahibi, organizasyon ve
koordinasyon becerisine sahip, yazili ve sozli iletisim yetenegi,
planlama, takip ve raporlama yetenegi kuvvetli, takim
calismasina uygun, tempolu ve yogun is ortamina uyum
saglayabilecek ¢alisan aradiklar1 gériilmiistiir. Bununla birlikte
Ust diizey pozisyonlar igin turizm tecrubesi de genellikle
istenmistir.

Elde edilen verilere goére turizm sektoriinde insan
kaynaklar1 departmaninda ig arayan bir adayin, 6ncelikle alanla
ilgili bir lisans bolimd mezunu olmasi, sorumluluk sahibi olmasi
ve iletisim yetenegini giicli olmasi1 gerekmektedir. Yasal
mevzuatlar, ofis programlar1 ve yabanci dil konusunda ise eger
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yetersizse kendisini gelistirmesi gerekmektedir. ikinci bir yabanci
dil edinmesi i¢in tercih edilebilirligini arttiracagindan ayrica
onerilmektedir.

Turizm sektorinde insan kaynaklari departmani igin
isgoren arayan firmalarmn ilan verirken dogru adaya ulagmak igin
bazi kosullara dikkat etmeleri gerektigi diisliniilmektedir.
Bunlarin en basinda sirket bilgilerinin, sirket kiiltiirinlin ve
amaglarmin acik bir sekilde ilanda belirtilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Is tanimi ve is gdrende aranacak nitelikler kismi
genellikle detayli olarak verilmis olmakla birlikte buna yer
vermeyen ilanlarda mevcuttur. Ilanlarda mutlaka is tanimi ve
aranan nitelikler detayli olarak belirtilmelidir. Bunun yaninda
sirketin calisan i¢in saglayacagi imkanlarmin da ilanda yer
almasmin iki taraf icinde faydali olacagi disiiniilmektedir.
Nitekim adaylar igin tercih sebebi olabilecekleri gibi ayni
zamanda eger kosullar adaylara uymuyorsa bunu goren adaylar
basvurmayarak kendi zamanlarindan girketin de hem zamani hem
is goriismeleri i¢in harcayacagi maliyetten tasarruf etmeleri
saglanmis olacaktir.
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