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Amac - Gelisen teknoloji pazarlama alaninda ortaya ¢ikan degisimlerle birlikte ile yeni diinya diizeninde
markalar, {iriin ve hizmetlerinin tiiketimini arttirmak igin geleneksel pazarlama faaliyetleri disinda yeni
alternatif pazarlama yollarini kullanmaya baslamiglardir. Bu alternatif pazarlama yaklasimlarindan biri
de gerilla pazarlama yaklagimidir. Gerilla pazarlama; rakibin taklit edemeyecegi, yaratic1 yontemlerin
kullanildig1 tiiketiciyi ilging taktiklerle etkileyebildigi pazarlama felsefesidir. Gerilla pazarlama
uygulamalar1 daha 0nce benzeri goriilmeyen ve taklit edilmesi miimkiin olmayan mesajlarla tiiketiciler
tizerinde kalic1 bir etki birakan yaraticilik ve hayal giicii gibi etkenlere dayanmaktadir. Bu aragtirmanin
amaci; otel isletmelerinde gerilla pazarlama stratejilerinin yerini ve uygulama alanlarmi ortaya
koymaktir.

Yontem - Arastirmanin evreni Ankara’daki dort ve bes yildizli otel isletmeleridir. Arastirmada dort
yildizli1 55 ve bes yildizli 22 olmak {izere, Ankara’da 75 otel isletmesiyle birebir goriisiilerek anket
uygulanmistir. Arastirmada anket yoluyla toplanan verileri degerlendirmek amaciyla SPSS 22.0
(Statistical Program for Social Sciencies) programi kullanilmistir. Analizlerde frekans, yiizde T testi ve
ANOVA testi kullanilmigtir.

Bulgular — Bulgulara gore otel isletmelerinin gerilla pazarlama taktiklerini etkin bir sekilde kullandig:
soylenemez. En etkin kullandiklar gerilla pazarlama taktigi; otel isletmelerinin web siteleri tizerinden
tiiketicilerle kurduklar iletisim faaliyetleridir.

Tartisma - Otel isletmelerinin gerilla taktiklerinin hepsini etkin bir gekilde
uygulamamalarmin en biiyiik nedeni pazarlama faaliyetlerine biitcelerinin yetersiz olmasidir. Ankara’da

pazarlama

otel isletmelerinin ¢ogunlugunun pazarlama biitceleri genelde genel biitgenin %20'ni olusturmaktadir.
Otel isletmelerinin pazarlama biitgeleri arttikga daha etkin gerilla pazarlama stratejileri olusturacaklardir.
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Purpose - In the modern world ,as a result of the changes in the field of developing technology marketing,
brands have started to use new alternative marketing ways other than traditional marketing activities to
increase the consumption of their products and services. One of these alternative marketing types is
Guerrilla marketing tactics. Guerrilla marketing; is a marketing philosophy that uses creative methods
that the competitor cannot imitate and that can affect the customer with interesting tactics. Guerrilla
marketing practices are based on factors such as creativity and imagination that have a lasting impact on
consumers with messages that have never been seen and could not be imitated. In this study, it has been
tried to reveal to what extent guerrilla marketing strategies are used in the hotel businesses.

Design/methodology/approach - The universe of the research has been determined as four and five-star
hotels in Ankara. There are a total of 92 hotels in Ankara, 65 of which are four-star and 27 are five-star. In
the research, a questionnaire was applied to 75 hotels, 55 of which were four stars and 22 were five stars.
In the research, SPSS 22.0 (Statistical Program for Social Sciences) program was used to evaluate the data
collected through questionnaires. Frequency, percentage T-test and ANOVA test were used in the
analysis.

Findings — According to the results, it cannot be said that guerrilla marketing techniques have been fully
used in hotel businesses. The guerrilla marketing techniques they use most effectively are the activities
they perform on their hotels' websites.

Discussion —The biggest reason does not applied guerrilla marketing techniques effectively is that hotel
businesses have a low budget for marketing activities. In particular, the budgets allocated to the
marketing of the majority of hotel enterprises generally do not exceed 20%. Hotel enterprises budget
plans may increase their budgets for marketing activities a little more.
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1. Giris

Hizmet sektoriindeki iiriinlerin pazarlanmasi ¢ok zordur, ciinkii bu sektordeki {iriinler elle tutulup gozle
goriilemez. Pazarlamacilar bu konuda zorlanmaktadirlar. Pazarlama stratejisi iginde reklamlarin en énemli
amaci tiiketicilerin ilgisi ¢ekmek ve satin almaya giidiilemektir. Maliyetlerin diisiik olmas: ve tiiketicilerin
ilgilerini ¢ekip akillarinda kalmasi sebebiyle turizmde gerilla pazarlama stratejisi isletmelere rekabet avantaijt
saglamaktadir. Tiirkiye’de ¢ok sayida turizm igletmesinin mali anlamda pazarlama yapmaya giiciiniin
olmamasi bu ¢alismanin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica bu calismadan elde edilen
sonuglar; otellerin gerilla pazarlama stratejisini ne diizeyde bildiklerini ve ne diizeyde uyguladiklarini da
ortaya koyarak, otel yoneticilerinin pazarlama giderlerini diisiirmeye, isletme gelirlerini arttirmaya yonelik
calismalar yapmasina yardimci kaynak olabilecegi ve ek olarak bu alanda ¢aligma yapacak aragtirmacilara
katk: saglar nitelikte olacag1 da diisiiniilmektedir.

Turizm sektoriinde artan rekabet nedeniyle isletmeler pazar paylarini arttirmak, miisteri memnuniyetini ve
baghhgimi saglamak icin pazarlama taktiklerini yenileme ve gelistirme gereksinimi duymaktadirlar. Bu
arastirmanin amaci, pazarlama literatiiriinde yeni sayilabilecek ancak uygulamalari ile sik¢a karsilastigimiz
alternatif pazarlama stratejisi olan gerilla pazarlama konusunun konaklama isletmeleriyle iliskilendirilerek
incelenmesiyle sektore fayda saglanmasi beklenmektedir. Turizm sektOriinde artan rekabet nedeniyle
isletmeler pazar paylarimi arttirmak, miisteri memnuniyetini ve baghligini saglamak icin pazarlama
taktiklerini yenileme ve gelistirme gereksinimi duymaktadirlar. Turizm pazarlamasi literatiiriinde,
Tirkiye’de gerilla pazarlama ve otel isletmelerinde uygulama stratejileri konusu oldukca yetersiz ele
alinmigtir, bu calisma ile 6zellikle literatiirdeki bu konuda katki sunulmasi hedeflenmektedir.

2. Literatiir incelemesi

Turizm sektorii son yillarda gelisen, biiyliyen ve bunun sonucunda da Tiirkiye’de onemli derece de gelir
saglayan sektorlerden biri olarak goriilmektedir. Oyle ki {ilke yonetiminde veya y&netimine aday olan biitiin
siyasi partilerin iizerine 6zenerek egildikleri ve siirekli giindemlerinde tuttuklar1 bir konudur turizm. 56z
konusu gelismelerden ve sektorde ki gelirin yiikselmesinden dolay: otel sayilarinda da ciddi bir artis
goriilmektedir. Ancak otel sayilarinda ki artis daha rekabetgi bir ortam yaratmakta olup, otellerin pazardan
istedikleri paylar1 almalari, talep yogunluguna baghdir. Talep yogunlugu olusturmak igin ise otelin marka
degeri, hizmet kalitesi, tirtin gesitliligi gibi bir¢ok etkenin yan1 sira kullandiklar1 pazarlama stratejileri asir1
derecede 6nem arz etmektedir. (Bilgicli ve Altinkaynak, 2016).

Glintimiizde ulusal ve uluslararas: alanlarda faaliyet gosteren kiigiiklii biiyiiklii tiim isletmeler pazarlama
yontemlerinin en az birini veya bir¢ogunu mutlaka kullanmaktadirlar. Mevcut pazar sartlar1 devinim
gostermekte olup, isletmelerin giin gectikce pazarda ki paymi arttirmasi zorlasmaktadir. Bu sebeple isletmeler
pazarda ayakta kalabilmek icin rakiplerine rekabet iistiinliigii saglamak zorundadir, s6z konusu {iistiinliik i¢in
ise pazarlama yontemlerini etkin sekilde kullanmalidir. (Karaca, 2010).

Turizmden elde etmeyi diistindiikleri pay1 almak isteyen otellerin, disaridan nasil goriindiiklerini, tiiketiciler
tarafindan nasil algiladiklarini, tercih edilip edilmediklerini ve nedenlerini 6grenmeleri gerekmektedir.
Otellerin olumlu bir imaj olusturmalar1 igin tiiketicilerin tatil ihtiyaglarini ve tatildeki beklentilerini
karsilayabilecekleri fikrini tiiketicilerin zihninde olusturmalari ¢ok Onemlidir. (Tecimen, 2019). Gerilla
pazarlama faaliyetlerinde isletmeler kisith kaynaklara ragmen pazardan en biiyiik pay1 alabilmek igin,
tiiketicilerin karsilarina beklenmedik anda ¢ikarak tiiketicilerin ilgilerini en iist seviyede tutar. Gerilla
pazarlama ayrica isletmelerin belirli araliklarla uyguladiklar: kiiglik ve sasirtict hamleler sayesinde, rakipleri
demoralize etmeye dayanmakla beraber, hizli hareket etmeyi gerektirirken, isletmelerin hayal giicii ve
yaraticiliklarini da stirekli olarak dinamik tutar (Yiiksekbilgili, 2011).

Gerilla Pazarlamasi, tercih edilme agisindan ilk basta kiigiik firma ve isletmeler tarafindan olan, belirleyici
giicii yenilik¢i ve farkl: fikirlere dayanan, teknolojiyi en aktif sekilde kullanarak eski miisterileri araciligy ile
yeni potansiyel miisterilere erismektir. Kullanilan bu yéntem ile tamitilmak istenen iiriiniin veya firmanin
diisiik biitgeler ile bunu saglayabilmektir. Bunun sonucunda asil istenen hedef tiiketiciyi beklentilerinin
disinda sasirtarak mesajini vermek olan gerilla pazarlamasi, biiyiik firmalar tarafindan da zamanla tercih
edilmeye baslanmistir (Kasli ve digerleri, 2009). Gerilla kelimesi denince 6zellikle 20. yiizyilin en ¢ok goze
batan olay gerilla savagidir. Kékeni Ispanyolcadan gelen “Guerilla” kelimesini, ilk defa Fransiz Napolyon’a
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kars1 yillarca direnen Ispanyollarin kullandig1 goriilmiistiir. Ayrica gerilla taktigi “Ozgiirliik Savascis1” olarak
bilinen “Ernesto Che Guevara” tarafindan Avrupa’ya tanitilmigtir. Gerilla yontemleri akilcidir ve dezavantajlt
durumlar1 avantaja cevirebilir. Karsisindaki diismani moral olarak ¢okertmeyi hedeflemekte ve onlara

diisiinme firsati vermeden her an savas olacakmis gibi diismani hazirda bekletmek asil amaglaridir (Alena,
2012: 9).

Son donemlerde Amerika; Vietnam, Afganistan ve Irak savaslarinda gerilla taktigini kullanarak bu devletlerin
dis ve ig politikalarini kusattii gézlemlenmistir. Kapsami ve uygulamasi agisindan arastirma konusu olan
gerilla savasi, basta Amerika, Fransa, Ingiltere ve Rusya olmak iizere bati iilkelerinde akademik inceleme
olarak ele alinmistir. Bu konuda bircok bilim adami calismalar yapmistir. Hatta gerilla savas: enstitiiliileri
kurulmustur (Uyar, 2004: 14). Gerilla pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde de gerilla
savas taktikleri ve gerilla savaglarda uygulanan teknikler yatmaktadur. Iletisim stratejisine bagli olarak, gerilla
pazarlama farkli alt yapisiyla calismalarini ve faaliyetlerini siirdiiriir bunu bir biitiin olarak uygular ve
gerceklestirir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 56).

Gerilla pazarlamada ozellikle tiiketicilere diger firmalardan farkli hizmetler ve uygulamalar sunmak ¢ok
onemlidir. Bunlardan bazilar1 sunlardir (Uysal, 2011: 72);

e Fiyatlarda indirim stratejisi

e Piyasalara kalitesi daha diisiik ancak daha uygun fiyatl: mal sunma

e Diyasalarda fiyat1 daha yiiksek ancak daha kaliteli mal sunma stratejileri

e Uriin farklilastirma stratejileri

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

o Tiiketiciyle dogrudan temas kurma

e Dagitimda yenilik ve etkinlik stratejileri

e Karsilastiricy, ilgi ¢ekici, sasirticl, yogun reklam ¢alisma ve kampanyalar:

e Mal ve hizmetlerde yenilik stratejileri

e Pazarlarda hedef sasirtma (liriinii piyasadan gegici olarak veya tamamen ¢ekme ya da iiriinii piyasaya
y1gma) gibi farkli taktikler uygulayabilmektedir.

“Guerilla” kelimesi ilk olarak, Ispanyollarin Fransiz Napolyon’a karst 1807 1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigii
direniste kullanilmistir. Gerilla taktikleri, akilal ve dezavantajlar1 avantaja geviren ozellikler tasimaktadir.
Diismani moral olarak ¢okertmeyi hedefledigi icin diisman bir sonraki saldirinin ne zaman ve nereden
gelecegini tahmin edememektedir (Kaya, 2011: 29). XVIIL yiizyilin ilk yillarinda baslayan Sanayi devrimi ve
sonrasinda gelen Kkitle {iretimi pazarlamayi oldukca etkilemistir. Cagdas pazarlamanin I. Diinya Savasindan
sonra gelistigi, II. Diinya Savasindan sonra da iiretimde, bilimsel yaklasimi pazarlama eylemlerine
uygulandig1 goze carpmaktadir (Cemalcilar, 1995: 86). Gerilla pazarlama, kurucusu ve fikir babasi olan
Levinson“un Kaliforniya Berkeley’de gorev yaptig1 Universitede pazarlama dersleri anlattigi dénemlerde,
kendi sirketlerini kurmak isteyen 6grencilerinin “para yatirmadan isletme kurmanin yollarim 6greten” bir
kitap Oonermesini istemeleri ile ortaya gikmustir (Kasli ve digerleri, 2009). Arastirmasi sonucunda dgrencilerine
herhangi bir kaynak kitap bulamayan Levinson “Hig Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527 Yolu” basliklt
bir yaz1 hazirlayarak &grencileriyle bu yaziy1 paylasmistir. Iste bu durum sonucunda gerilla pazarlamanin
temelleri atilmis ve suana kadar geliserek gelmistir (Arslan, 2009: 42).

Uretici ve tiiketicinin arasina mesafe girmesi ve iiretici ile tiiketici kavramlarinin ayrilmasina sebep olan
olgunun nedeni iiretimde ihtisaslasmaya gidilmesidir. Bu da insanlar arasinda olusacak olan degis tokus
uygulamasinin daha da imkansiz hale gelmesine neden olmustur. Bunun sonucunda olusan tiretici ve tiiketici
arasindaki degis tokus islemini kolaylastirmak ve gerceklestirmek amaciyla bir ara birime ihtiyag
duyulmustur. Duyulan bu ara birim ihtiyaci ise giiniimiizde pazarlama biriminin 6nemli bir kisminm
olusturmaktadir.

Diinya ekonomisinde yeni firsat ve tehditlerin olusmasi1 1980°li yillarda {ilkelerin aralarinda bloklar kurmasi
ve bu bloklar iginde birbirilerine dis ticarette 6ncelik tanumlar1 durumunu ortaya gikarmustir. 1980°li yillarin
sonuna dogru kiiresellesme siirecinin hizlanmasi; Sovyetler Birligi'nin dagilmasi ile Dogu Avrupa iilkelerinin
serbest Pazar ekonomisine ge¢isiyle olusmustur. 1990’11 yillarda iletisim ve ulasim teknolojisinde gerceklesen
gelismeler kiiresellesmeyi hizlandiran bir etken olarak ortaya ¢ikmistir, bu gelismeler sonucu diinya
ekonomisinin giindemine “rekabet” kavrami biiyiik 6nem kazanmistir (Kotler, 2006: 11). Gelecek yillarda
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gerilla pazarlama da, kiigiik isletmelerin biiyiik isletmelerle bas edebilmek igin ortaya ¢iktig1 esasina bagh
kalinarak, gerilla silahlar1 daha da gelistirilecek, daha ¢ok imkan ve olanaktan bedava yararlanilacak,
kullamimi genigleyerek ¢ok daha fazla isletme tarafindan tercih edilecektir. Boylece gerilla yontemleri
pazarlama diinyasinda ses getirmeye devam edecektir(Levinson ve Hanley, 2007). Gerilla reklamcilik ortaya
ciktig1 siralarda kiigiik isletmelerin dnemli taktikler kazanmalarina yardimct olmustur. Bu taktikleri 2000°li
yillarda yalnizca kiigiik isletmelerin degil biiyiik isletmelerinde kullandig goriilmiistiir. Hatta zamanla biiyiik
isletmelerin kullandig: reklam taktigi haline gelmeye baglamistir (Uysal, 2011: 72). Kiiresellesmeyle beraber
ekonomide goriilen biiyiime, kiiresel pazarda faaliyet gosteren firmalarin pazar odakli olma nedeni olarak
uluslararasi pazarda yasanan rekabetin ve hizli degisimin sonucunda ¢ikan belirsizlikler oldugu
savunulmaktadir. Firmalarin bu rekabet ortaminda halen diinya ekonomisinde yer alabilmesi ve pazarda
faaliyet gosteriyor olabilmesi ayrica hem olumsuz gelismelerde olasi zararlar1 en aza indirmesi hem de kiiresel
bir sirket olabilmesi icin pazar odakli olmasi ¢ok 6nemlidir.

Isletmelerin pazarlama elemanlarini etkin bir sekilde bir araya getirmelerinin nedeni olusan pazarda
biitiinlesik pazarlama iletisimine gegis siirecinde olusan pazarlama anlayislarinin degisimidir. Bu stireg
sonrasinda en onemli madde ise miisteri beklentilerini ve isteklerini en uygun sekilde stratejileri de
uygulayarak hayata gecirebilmektir. Bu anlayis ve yaklasimla hareket eden isletmeler, miisteri
memnuniyetini, istek ve taleplerini en iyi sekilde maksimuma g¢ikararak bunu yaparken de pazarlama
stratejisine en uygun fiyatlandirma bununla birlikte pazarlama stratejisine uygun tutundurma karmas:
elemanlarini ortaya ¢ikararak gerceklestirmektedir. Bunun sonrasinda isletmeler, sunulan {iriin veya hizmete
yonelik potansiyel miisteri olusturabilmek, pazarlama karmasma yoOnelik kararlar ile diger pazarlama
gayretleri arasinda bir dongii olusturmaya yonelmektedirler (Elden ve digerleri, 2009: 70). Hedeflenen
potansiyel miisterilerin, akla gelmeyecek sekillerde kargilarina ¢itkma amaciyla yola ¢ikan gerilla pazarlama,
rakiplerini kendilerini taklit edemeyecegi yaratici biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileriyle, farkli taktikler
olusturarak miisterileri kendine ¢ekebilme tizerine gerceklesmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisi
devaminda gerilla pazarlamayi isletmesinde gerceklestiren firma, hedeflemis oldugu pazar konumu itibariyle
miigterinin aklinda, rakip firmalara gore yakalamak istedigi yeri elde edebilmeyi basarmaktadir. Bu sekilde
bir konumlandirma yapma sansin kullanarak, hedefte ki tiiketicinin tutumlarini degistirmeye calisip, neden
kendi marka ve {iiriiniiniin talep edilmesi gerektigini sistemli ve bilingli olarak stratejik sekilde planlamis
olmalidir (Pirtini, 2007: 22).

Glintimiizde yeni kurulan isletmeler biiyiik isletmelere meydan okumaktadir. Kiiciik isletmeler hedeflerini
gerceklestirmek amaglh uyguladiklar stratejiler bugiine kadar alisilmisin disinda daha ¢ok diisiik maliyetle
hayata gecirilen ve farkli olan yaratici pazarlama stratejisi taktikleriyle olusturulan gerilla pazarlama
yaklagimidir. Rakiplerine gore ¢ok daha esnek ve hizli olan bu yeni isletmeler, bulunduklar: pazardaki biiyiik
firmalarin yiiksek maliyetler harcayarak gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin yenilik¢i ve farkl
olmamas: karsisinda rekabet ortaminda bu yeni isletmelerin sansi daha yiiksek ve rekabet kurallarini
degistirmede basarili olmaktadir. Isletme acisindan farklilik ve yenilik yaratabilmek bulundugu pazarda
rekabet {istiinliigli olusturmasma sebep olacaktir. Gerilla stratejilerini uygulayacak isletmelerin hem
rakipleriyle bulundugu pazarda onemli 6l¢lide pay elde edebilme sansi hem de miigterilerin aklinda yer
edinebilme sans1 dogacaktir (Dacko, 2008: 411).

Bunun sonucunda giin gectikge farklilasan ve yenilikler sunan pazar kosullarinda kendine yer bulmus biiyiik
firmalarin rekabet ortaminda kullandiklar1 pazarlama stratejilerine yenileri eklenmektedir. Firmalarm kendi
arasinda teknik farkliliklarinin azalmasina yonelik yapilan teknolojik uygulamalarin yayginlasmasini
saglayan rekabettir. Bunun yaninda isletmelerin kendilerini talep edecek miisteri potansiyeline ulagsmak
amagh kullanacaklar: stratejileri gelistirmek ve degistirmek rekabet sayesinde olusabilmektedir (Nardals,
2009). Gerilla pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanabilmek ve sonuca ulasan bir pazarlama faaliyeti
gerceklestirebilmek i¢in bazi 6zelliklere sahip olunmasi zorunludur. Bu 6zellikler (Ozer, 2016);

e Pazarlama planlarina hakim ve sahip olmak

e Takip etmenin 6nemli bir etken oldugunu anlamak

e Pazarlama stratejisinin gerekliliklerini eksiksiz olarak yerine getirmek

o Gerilla pazarlamada zamanlamanin ¢ok 6nemli oldugunu bilmek

e Isletmenin tanitimi icin seminer, konferans, fuar vb. etkinliklere dahil olmak
e Dogrudan tiiketicilere posta kartlar1 gondermek
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o Ucretsiz bilgi saglamak amaciyla interneti aktif olarak kullanmak, web sayfasi hazirlamak, forum ve
bloglara iiye olmak
e E-posta yoluyla kampanyalar planlamak

Basarili bir gerilla pazarlama stratejisi yalnizca reklam kullanilarak yapilamaz, reklamin yani sira basari elde
etmek icin gereken unsurlar (Sezer, 2009);

o [letisim teknolojileri,

e Hedef kitlenin istekleri,

e Pazarlama i¢in ayrilan biit¢enin dogru kullanimy,
e Zamanlama,

Bu gibi unsurlarin ayni anda kullanilmasi ve gerilla pazarlama stratejisinin dogru bir sekilde olusturulmasin
saglamaktadir. Gerilla reklamciligin bir 6zelligi, gercek rekabet ve ortami icinde gergek iiriin ve hizmetlerin
yaninda gergek izleyici ve onlarin gercek gereksinimlerini temel almasidir. Gerilla reklamciligi demek
beyninizin i¢inde bir siirii ¢an ¢aldirmak ve ceplerinizden alabildigi kadar paray: alabilmek demektir. Gerilla
pazarlamada tiiketicilerle olan iliskinin ¢ok 6nemli oldugu bilinmektedir. Hedef kitle ile dogrudan etkilesime
girebilmek oldukca 6nem tasimaktadir. Gerilla pazarlamanin basariya ulastigini anlamak ise hedef kitleye
ulagildiktan sonra bu kitlenin sunulan mal ve hizmetleri satin almasi sonucu anlasilir. Gerilla pazarlama
mevcut miisterilerle kurulmus olan iligkileri siirdiirmenin yani sira mevcut miisteri profili digindaki gelir
guruplarina yonelerek yeni miisteriler kazanmay1 da kapsayan bir siiregtir. Ozellikle gerilla pazarlama
uygulamalariin kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler igin siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmada ¢ok nemli
oldugu goriilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009: 60).

Gerilla pazarlama stratejilerinin etkileyici ve akilda kalici olmasinin temel sebebi, benimsenmeyen yontemler
kullanarak, hedeflenen kitleye, beklemedikleri anda ulasabilmesidir. Gerilla pazarlama genellikle
siirprizlerden hoslanan insanlara daha kolay ulasabilmektedir. Bunun sebebi bu insanlar yenilik¢iligi ve
yaraticiligi sevmelerinden kaynaklanmaktadir. Gerilla pazarlamasi kit kaynaklarla etkili ve sira dis1 mecralar:
kullanarak mesaji carpici sekilde iletmektir. Radyo, televizyon gibi kitlesel uygulamalarin yerine ¢ok daha
yerel ama bir o kadar da etkili mesaj verme bi¢imidir (Torlak ve digerleri, 2006: 180). Kiigiik 6lgekli isletmeler
genellikle rekabet i¢cinde bulunduklar1 diger firmalarin pazar payindan pay elde edebilmek igin etkili bir
gerilla pazarlama uygulamas: gergeklestirerek stratejisini de buna gore uygular. Bulundugu pazarda pay
almak istedigi miigteri kitlesine yonelik yapilan uygulamalar, pazardaki rekabeti arttirarak, bu tip sirketlerin
devamliligini arttirmaktadir. Gerilla pazarlama unsurlar1 bir takim taktiksel uygulamalari igerir. Gerilla
taktikleri akilci, sira dig1 uygulamalar: icermektedir. Ruhunda sasirtic1 ve orijinal olmak vardir. Enerjiktir.
Kendisini bile siirekli yeniler. Dikkati farkli yone ¢cekmeye calisir. Rakiplerini yipratir. Agresif bir yontemdir.
Esnektir. Biitceyi minimum kullanim prensibini igerir (Bati, 2012: 136).

Gerilla pazarlama uygulamalari, tiiketiciyi beklemedigi bir anda sagirtmakta ve istenen mesajin tiiketiciye bu
ilgi gekici yolla ulagtirlmasi saglanmaktadir. Ustelik uygulamalari gergeklestirmek icin biiyiik biitcelere gerek
duyulmamaktadir. Gerilla pazarlamanin etkileyici bir yontem olmasinin temel sebebi, alisilmadik pazarlama
aracglar1 ve yontemleri kullanarak hedef kitleyi sasirtabilmesidir. Gerilla pazarlamada uygulanan taktikler
akilcr ve sira disidir. Oziinde sasirtici, enerjik ve orijinaldir. Rakiplerini yipratmaya yonelik agresif
uygulamalar icermektedir. Tiim uygulamalarini gerceklestirirken ayni zamanda biitceyi minimumda
kullanma hedefindedir (Yoriikoglu, 2014). Gerilla pazarlama, kiigiik isletmelerin biiyiik isletmeler gibi hareket
edebilmesi saglamakta ve diisiik biitce ile yiiksek etki elde etmektedir. Bunun icin miisterilerinin karsisina
beklenmedik bir anda ¢ikmasi ve tutundurma faaliyetleriyle onlan sasirtmasi gereklidir. Gerilla pazarlama
miisterilerin zihninde etkileyici bir goriintii olusturup bu goriintiiniin zihinde kalmasini saglamaktadir (Fong
ve Yazdanifard, 2014: 3). Geleneksel pazarlamada insanlar sadece tiiketici olarak diistiniiliirken, gerilla
pazarlamada insanlar sadece mal veya hizmet satin alan tiiketiciler olarak diisiiniilmez. Tiiketicilerin ihtiyag
ve istekleri satistan daha onceliklidir. Geleneksel pazarlama “ben” derken, gerilla pazarlama “sen”
demektedir. Geleneksel pazarlama “ Ne satabilirim?” diye diisiiniirken, gerilla pazarlama “Miisteriye ne
verirsem onun isine yarar?” diye diisiinmektedir (Yoriikoglu, 2014).
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Gerilla Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama Gerilla pazarlama

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

Pazarlama  calismalari miktarlart  ile

degerlendirilir.

satis

Geleneksel pazarlamada reklam gibi geleneksel
yontemlerden biri kullanilir

Rekabet iistiinliigii odaklidir.

Geleneksel taktikler kullanilir.

Biiyiik gruplar: hedef almnir.

Kiiciik detaylara 6nem verilmez.

Pazarlama araglar1 az ve pahalidir.

Kullanilabilecek pazarlama yontemleri smirlidir.
Ayni anda birden fazla ise odaklanabilir.

Miisteriye iletilmek

verilmez.

istenen mesaj dogrudan

Pazarlama i¢in hayal giicii ve enerji gerekir.
Kiiciik isletmelerin biiyiik hayal giicleri yeterlidir.

Yiiksek satis kar yaratmiyorsa bir anlami yoktur.

Gerilla pazarlamada geleneksel pazarlamada
kullanulan yontemlerin tamamui kullarulir ve
farklilagtirilir.

Rekabeti bir siireligine unutarak rakiplerle isbirligi
yapabilmektedir.

Geleneksel taktikler disinda bilingdisina ydnelik
yontemler kullanilir.

Kiiciik gruplar: hedef alinir.

Bilingaltinu etkileyen en kiigiik detaylara bile 6nem
verilir.

Pazarlama araglari
bedavadir.

cesitli ve biiyiik Olciide

Kullanilabilecek 100 farkli yontemi vardir.
Sadece bir ise odaklanir.

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

Kaynak: (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4790)

Gerilla pazarlama uygulayicilar1 diisiik imkanlarla isletmelerin fark edilmesini saglamaya c¢alismaktadir.
Uygulamacilar bu nedenle sartlara gore cesitli teknikler gelistirmisler ve bunlar1 insanlarin yogun oldugu,
daha cabuk fark edilebilecek yerlerde uygulamaya koymuslardir. (Yoriikoglu, 2014). Gerilla pazarlamada en
¢ok kullanilan iletisim araglari;

Isletme Arastirmalar: Dergisi

Poster sanati: Poster, Tiirk Dil Kurumu'na ait sozlitkte “Duvara asilan biiyiik boy resim” olarak
tanimlanmaktadir. Bir cesit grafitidir ve temelde el ile hazirlanmaktadir. Isletmelerin tercih sebebi ise
uygulamasimnin kolay ve maliyet agisindan da diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir. Dikkat edilmesi
gerek unsur ise yapilacak olan tasarimin 6zgiin, amaci yansitmasi ve yaratict olmasi gerekmektedir.
Sablon grafiti: Sablon bir imaj veya yazinin kagittan ya da kartondan kesilerek ¢ikartilmasi ve ¢ikarilan bu
sablonlar sprey boyalarla duvara uygulanarak elde edilmesiyle olugsmaktadir(Yiiksel, 2010).

Kiiltiir karmasasi: Gerilla uygulayicilarinin insanlari giildiirmek, giildiiriirken aydinlanmasini saglamak
ve bu yolla da farkindalik olusturmak i¢in basvurduklar: yontemdir. Kiiltiir karmasas: yonteminde tezat
durumlar bir arada kullanilmaktadir. (Uysal, 2011)

Ters grafiti: Temizleme grafitisi olarak da bilinmektedir. Duvarlardan veya farkli zeminlerden tozlari
silerek grafitiye doniigtiirtmesiyle uygulanmaktadir. En ¢ok bilinen uygulama olarak arabalara yazilan
“yika beni” yazilar1 verilebilmektedir. Gerilla uygulayicilar: insanlarin yogun oldugu yerlerdeki duvarlara
bu yontemi uygulamaktadir. (Giimiis, 2014)

Cikartma sanati: Bir mesajin,
yapistirilmasiyla gerceklestirilmektedir. Islemin oldukga kolay uygulanabilirligi ile mesajlarin her tarafa

resmin veya imajin ¢ikartma seklinde hazirlanarak sokaklara
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yerlestirilmesine olanak saglamasi, sokaklara az zarar vermesi, maliyetinin diisitk olmast bu yontemin
oldukga fazla tercih edilmesini saglamistir (Nardali, 2009).

e Sokak enstalasyonlari: Ug boyutlu objeler kullanilarak dig mekana yerlestirilerek yapilan gerilla pazarlama
teknigidir. Bu yontem de gerilla uygulayicilar tarafindan son doénemlerde fazlaca tercih edilmeye
baslanmistir (Regber, 2013).

e Grafiti animasyonlart: Canli bir goriiniim olusturmak amacgh zemin veya duvarlara cizilen nesnelerin
olusturdugu resimlerdir. Dikkat ¢ekerek ve insanlari eglendirerek tiiketicilerin akilda kalici bir etki de
saglar (Memisoglu, 2014).

Gerilla pazarlamacilar miisterilerin devamli kendi {iriin ve hizmetlerini satin almalariin ilk nedeninin
“itimat” oldugunu bilirler ve dolayisiyla onlar devaml “daha az” i¢in s6z verip “daha ¢ok” sey verirler. Bu
yiizden karsi tarafa sdylenecek en ufak yalan aralarindaki giiveni sarsabilir, bu ytizden gerilla pazarlamacilar
fazlasiyla diriisttiirler ve sunduklarn tekliflerinin avantajlarinin yaninda dezavantajlarim1 da kars: tarafa
aktarirlar (Levinson ve digerleri, 2009). Genis bir kitleye hitap edeceklerinden dolay1 gercek bir gerilla
pazarlamacisi, sunacagl hedef ve uygulamalariin bireysel olarak 6zgiin, gercekgi ve Olgiilebilir olmasim
bilmelidir. Hedeflerin uygulanabilir ve gerceklestirilebilir olmasi i¢in, diisiiniilen hedeflerin 6zgiin olmasi
onemlidir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 29).

Turizm isletmelerinde gerilla planlamasinin yapilmas: verimli bir gerilla pazarlamas: olugsmasina katki
saglamaktadir. Bu planlamanin olusabilmesi i¢in dncelikle turizm isletmesinin i¢inde ve disinda bulundugu
cevre ile ilgili detayli ve dogru bilgilere ulasmasi, elde edilen bilgilerle de bir veri tabani olusturulmasi,
sonrasinda da isletme bulundugu pazarda olusabilecek tehdit ya da firsat ve {istiinliikleri onceden
hesaplayarak bir SWOT analizi yapmasi gerekmektedir. Isletmenin kendini giiglii buldugu alanlar belirlenir
ve daha sonra bu alanlarla ilgi en uygun pazarlama arac segilir, gerilla pazarlama takvimi olusturulmas:
pazarlama odakli olmali ve bu takvime siki bir sekilde uyulmalidir. Isletmelerin zaman iginde rakiplerinden
gelebilecek tepkilere karsi ve bu tepkiler dogrultusunda isletmenin de ihtiya¢ duyacag: gerilla pazarlama
planlar1 siirekli gilincellenmek zorundadir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4792). Bunun yaminda isletmeler
ellerinde bulunan kaynaklar1 en dogru, hizli ve etkin bir sekilde yonlendirebilmeleri gerekmektedir. Pazarda
olusabilecek her tiirlii durumu go6z 6niinde bulundurarak ve hizla devam eden rekabet ortamindan zarar
gormeden ¢ikabilmek i¢in bulunduklar: durumu iyice analiz edip 6nlem almalari gerekmektedir (Kaya, 2011).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

07.02.2020 tarihinde "Konaklama Isletmelerinde Gerilla Pazarlama: Ankara Ornegi" baglikli bilimsel aragtirma
proje dnerisi, "Atihim Universitesi Insan Aragtirmalari Etik Kurulu" {iyeleri tarafindan onaylanmustir.

Aragtirmada iki ana hipotez gelistirilmisgtir.

Hipotez 1: 4 ve 5 y1ldizli otellerin gerilla pazarlama kullanma arasinda farkliliklar vardir.

Hipotez 2: Isletmelerin faaliyet siirelerine gore gerilla pazarlama kullanma arasinda farkliliklar vardir.
Arastirmanin daha ince ayrintilara ulasilmasi i¢in ana hipotezler altinda alt hipotezler olusturulmustur.
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma da ilk Once literatiir taramas1 yapilmis ve gerilla pazarlama hakkinda bilgiler toplamak i¢in anket
teknigi kullanilmistir. Ankara il merkezinde 65’1 dort y1ldizli ve 27’si bes y1ldizli olmak tizere bulunan toplam
92 konaklama igletmesinden randevu talep edilmis konuyla ilgili randevuyu degerlendirmis ve 75 tanesi anket
formundaki sorulara cevap vermeyi kabul etmistir. Anket forumlar1 konaklama isletmelerinin pazarlama
miidiirleri, yoneticilerine uygulanmis bu sekilde gerilla pazarlama stratejisinin otel isletmeleri tarafindan
uygulanip uygulanmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirmanin temel sinirliliklar su sekilde ifade edilebilir:

e Arastirmada sadece Ankara sehrindeki 4 ve 5 yildizli oteller evren olarak belirlenmistir.

e Arastirmada tiim evrene ulagilmasi zor oldugundan dolay1 6rneklem teknigine basvurulmustur.

e Arastirmada herkesle birebir goriisiilmesi zaman agisindan zor olmasi sebebiyle sadece anket teknigi
kullanilmistir.
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Arastirmanin temel varsayimlari su sekilde ifade edilebilir:

e Otel yoneticilerinin gerilla pazarlama tekniklerini en az bir kere yaptig1 varsayilmistir.

e Sonuglar ozellikle otellerin pazarlama stratejilerinde onlara bir yol gosterici olacag: varsayilmustir.
e Arastirmaya katilan katilimcilarin anket sorularint dogru bir sekilde cevapladig1 varsayilmistir.

e Arastirmada katilan otellerin tiim otelleri temsil ettigi varsayilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu literatiir (Arslan, 2009; Ay ve Unal,
2002; Levinson ve McLaughlin, 2004; Levinson ve Lautenslager, 2006; Levinson ve Hanley, 2006; Sandberg ve
Stierna, 2006; Korkmaz, 2009) taramasi ve incelenmesi sonucunda olusturulmustur. Anket iki boliimden
olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde otelle ilgili genel bilgiler ve pazarlamaya ayirdiklar1 biitce ve
uygulamalart sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise otellerin gerilla pazarlamay: kullanip
kullanmadiklarina dair 22 ifade yer almistir. Anketleri uygulayabilmek igin, otellerin en iist diizey yetkilisi
olan genel miidiirler, genel miidiir yardimcilar1 veya pazarlama departmani yoneticileri ile goriisme
yapilmustir. Gorlismeler anket doldurma sirasinda yanlis anlamalari ortadan kaldirmak icin yiiz ylize
uygulanmistir. Ankete dair anlasilmayan bir husus varsa o anda aciklama yapilarak netlik saglanmaya
calisilmistir. Veriler hemen kaydedilip hata yapilmas: dnlenmistir.

Arastirmada 07.02.2020-30.05.2020 tarihleri arasindaanket yoluyla toplanan verileri degerlendirmek amaciyla
SPSS 22.0 (Statistical Program for Social Sciencies) programi kullanilmigtir. Anketlerin genel 6zelliklerini
belirlemek amaciyla frekans ve yiizde hesaplamalar1 kullanilmis sonuglar grafik seklinde gosterilmistir.
Otellerin yildiz sayis: ile yaptiklar1 gerilla pazarlama farkliliklarini incelemek ic¢in T testi kullanilmustir.
Otellerin faaliyet gosterdikleri siirelere gore uyguladiklar gerilla pazarlama farkliliklarinin tespiti igin ise
ANOVA testi kullanilmistr.

Aragtirmanin smirliliklari nedeniyle arastirmanin evreni Ankara’daki dort ve bes yildizli oteller olarak
belirlenmistir. Ankara toplamda 65 tanesi 4 yildizli ve 27 tanesi bes yildizli toplam 92 otel bulunmaktadir.
Ankara sehrinin biiyiikliigii ve anket calismalarinda herkesin doniis yapmama olasilig1 nedeniyle arastirmada
orneklem yoluna gidilmistir. Tiim evrene ulasilamadig1 durumlarda 6nemli olan evreni temsil edecek en iyi
orneklemi belirlemektir.

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

Nz’ pg
n= 2 2
Nd” +z .pg

N: y1gindaki birey sayisi

n: orneklemdeki birey sayis1

z: istenilen giivenirlik diizeyi icin standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhlik

p: y1ginda istenilen 6zelligi tagiyan bireylerin orani (p+q=1)

(6rnek ¢capini maksimum yapmak icin p=q=0,50 alinabilir)

92.1,96°.1

n= > >— =61
92.0,15° +1,96°.1

Ankara’daki dort ve bes yildizli oteller icin evreni temsil edecek 6rneklem sayimiz 61 kisi bulunmustur.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirma anket yoluyla toplanan verileri degerlendirmek amaciyla SPSS 22.0 (Statistical Program for Social
Sciencies) programi kullanilmistir. Anketlerin genel 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans ve yiizde
hesaplamalar1 kullanilmis sonuglar grafik seklinde gosterilmistir. Otellerin yildiz sayisi ile yaptiklar: gerilla
pazarlama farkliliklarini incelemek igin T testi kullanilmistir. Otellerin faaliyet gosterdikleri siirelere gore
uyguladiklar gerilla pazarlama farklhiliklariin tespiti i¢in ise ANOVA testi kullanilmistir.
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4. Bulgular

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin %70,7’si 4 yildizli ve %29,3'i,ii 5 yildizli isletmelerdir. Ankara’da
bulunan 4 yildizli otel sayis1 65 ve 5 yildizl1 otel sayist 27°dir. Otel isletmelerinin %38,7’sinin 0-10 yil arasi,
%33,3"tinlin 11-20 y1l aras1 ve %28’inin 21 y1l ve {izeri faaliyet gosterdigi saptanmustir; %82,7’si isletme belgeli,
%10,7’si yatirim belgeli, %6,7’si 6zel belgeli isletmelerdir.

Otel isletmelerinin pazarlama biitgelerinin toplam biitgelerine oranina iliskin dagilimlari incelendiginde %31
ve lizerinde pazarlamaya pay ayiran %2,7’si yani sadece 2 otel isletmesidir. Diger otel isletmeleri ise
%>58,7’sinin toplam biitcelerinden pazarlamaya ayirdiklar: pay %1 ile %10 arasinda, %26,7’sinin pazarlamaya
ayirdiklart pay %11 ile %20 arasinda, %12'sinin pazarlamaya ayirdiklari pay %21 ile %30 arasindadir. Bu
bulgulara gore otel isletmelerinin ¢ogunlugu pazarlama payina ayirdiklarn biitceleri genelde %20’lik kismu
gecmemektedir. Reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in disaridan profesyonel destek alan isletmelerinin oram
%64'tiir. Disaridan profesyonel bir destek almayan otel isletmelerinin oram ise %36 olarak saptanmuistir.
Profesyonel destek almayan isletmeler reklam ve tanitim faaliyetlerini kendi imkéanlariyla ve kendi
personelleriyle yapmaktadirlar. Reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in digsaridan profesyonel destek alan toplam
48 otelin hangi uzmanlardan destek aldig1 %10,7’si uluslararas1 reklam/tanitim ajanslarindan, %16’s1 ulusal
reklam/tamitim ajanslarindan, %13,3li bolgesel reklam/tanitim ajanslarindan ve %24t bireysel calisan
tasarimcilardan destek almaktadir. Otel isletmelerinin yalnizca %32’sinin radyo reklamlarini tipki bir haber
anonsuymus gibi yayinlatma taktigini kullandig1, %68’inin ise bu taktigi kullanmadig goriilmektedir. Radyo
reklamlarinda tipk:i bir haber anonsuymus gibi yayinlatma taktigi 6nemli ve etkili bir gerilla pazarlama
taktigidir. Ancak otel isletmelerinde bu etkili yontem heniiz tam anlamiyla kullanildig1 sdylenemez. Ozellikle
yerel radyolarin anonslarinda yapilacak etkinlikler otellerin tanitiminda ve giiglii bir imaj olusturmas:
agisindan ¢ok onemlidir. Radyo reklamlarinda hedef kitleye gore reklam veren otellerin orani %30,7 iken hedef
kitle analizi yapmayan otellerin oran1 %69,3'tiir. Gerilla pazarlama i¢in 6nemli olan bu taktikte konaklama
isletmelerinin radyo reklamlar1 araciligiyla ulasmak istenen hedef kitlenin takip ettikleri radyo programlarmin
ozellikleridir. Ornegin; Ankara 6zellikle metropol yapist ile sabah ise gitme saatleri ve aksam is doniisii
saatlerinde trafigin yogun oldugu bir sehirdir bu nedenle radyonun en ¢ok trafikte dinlenildigini diistiniilerek
Ozellikle Ankara igin 6zellikle trafigin yogun oldugu saatlerde yayinlanan reklamlar daha hizli ve etkin hedef
kitleye ulasabilir.

Yazili basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili gezi, seyahat, tatil vb. dergilere reklam verme taktigini
kullanan otellerin orani ise %50,7, kullanmayanlarin orant %49,3 olarak belirlenmistir. 1§ turizminin yogun
oldugu Ankara’da otel isletmelerinin 6zellikle hedef kitlenin okudugu gezi, ulasim, tatil, turizm dergilerine
reklam vermeleri daha etkili olacaktir. Ornegin havayollarina ait dergilere reklam verilmesi etkili olacaktir.
Yazili basinda reklam basliklarir haber stiliyle yazarak, reklama bir haber havas: katma taktigini igletmelerin
%42,7 kullanmakta, %57,31 kullanmamaktadir. Yayinlanan reklamin igeriginde miisteriye neler
kazanacaklar1 — nasil ¢ikarlar1 olacagi konusunda bilgi verme taktiginin kullanilma orani %64, kullanilmama
orani ise %36 olarak saptanmustir. Tiiketiciler genelde sonu¢ odaklidir bu taktikle miisteri tirtinii almadan 6nce
ne kazanacagini ve ¢ikarlarini bilirse daha hizli harekete gecer. Ayrica otel isletmeleri miisterilerine verecekleri
promosyonlar1 net bir sekilde anlatmalidir. Pazarlamada insanlarin biling disini (bilingaltini) etkilemek igin
0zel ve secilmis sozler/kelimeler kullanma taktigini kullanan otel isletmelerinin orani %68, kullanmayan otel
isletmelerinin orani ise %32’dir. Bu taktikle oteller tiiketiciye 6zel mesajlar olusturabilir. Tiiketiciler kendilerini
etkileyen ve 6zel hissettiren isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Taninmis ve saygl duyulan kisilerin otelde kalmalarini saglayip onlardan tavsiye mektuplari alinmasi ve bu
mektuplarin pazarlama araci olarak kullanan oteller %69,3, kullanmayanlar ise %30,7'dir. Bu gerilla pazarlama
taktiginin maliyeti diisiik ve ¢ok etkilidir. Tiiketicilerin hayram olduklar: birinin kaldig1 otelde konaklamak,
insanlarin tercihlerinde ¢ok etkili bir gerilla teknigidir. Bu teknigi kullanan en etkili sektor ise yiyecek ve icecek
sektoriidiir. Isletmelerine gelen {inliilerin yemek yerken fotograflarim gekip miisterilerinin gorecekleri
yerlerde sergileyerek ya da sosyal medyada paylasarak tiiketicileri etkilemektedirler. Otel isletmelerinin gesitli
ticretsiz etkinlikler diizenleyerek isletmeyi tanitma taktigini %58,7’si uygularken, uygulamayanlarin orani ise
%41,3 diir. Ozellikle son dénemlerde otel odalarini bir kismini devre miilk olarak satmak isteyen oteller bu
pazarlama stratejisini ¢ok yaygin olarak kullanmaktadir. Potansiyel tiiketicilere kiigiik tatiller hediye edip
otellerine talebi arttirmak istemektedirler. Bazi oteller de tiiketicilere hafta sonu kahvalt1 ya da aksam yemegi
ikram ederek, bu gerilla pazarlama stratejisini {icret talep edilmeyen hizmetlerle hem farklilagip hem de
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tiikketiciye deger katmak igin kullanmaktadirlar. Otel isletmelerinden “Cesitli {icretsiz hizmetler (iicretsiz
danisma, iicretsiz arama hatt, ticretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilasma taktigini kullandigin belirten
otel isletmelerinin orar1 %46,7, kullanmayan otel isletmelerinin orami ise %56,3'diir. Arastirmaya katilan
isletmelerin yarisina yakini maliyet diisiik olmasina karsin bu taktigi uygulamamaktadur.

Otellerinden memnun kalan miisterilerin yorumlarini pazarlama teknigi olarak kullananlarin oran1 %82,7,
kullanmayanlarin orani ise %17,2’dir. Son donemlerde internet kullaniminin gelismesiyle 6zellikle web
sitelerindeki yorumlar diger miisteriler tarafindan detaylica incelenmektedir. Pazarlamada en etkili
yontemlerden biri de “Referans”’dur. Bir tiiketici gevresinden alacag tavsiye ile tercihlerini degistirme egilimi
gosterebilir. Ciinkii tiiketici satin alma davranisi aile, arkadas ve diger sosyal cevre referanslarindan
etkilenmektedir. Tatmin olmus tiiketicilerin yorumlarini, diisiincelerini paylasma taktiginin maliyetinin ¢ok
diisiik olmasi ve satin alma davramsma dogrudan etkisi nedeniyle internet sitelerinde kullanimi oldukga
yaygindir. Araci isletmeler ile ¢alismay: kolaylastirmak igin biirokratik islemleri azaltma taktigini otel
isletmelerinin %41,3'(i kullanmakta, %58,7’si ise kullanmamaktadir. Aracilar igin ilk tercih sebebi, birlikte
calismasi kolay bir is ortaginin varligidir. Otel isletmeleri, otelin satisin1 gergeklestiren seyahat acentelerine,
tur operatorlerine, tur planlayicilar: gibi aracilara is siire¢lerinde yardimci olmali ve kolayliklar saglamalidir.

Kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslan gibi orgiitlerin organizasyonlarina konusmaci olarak katilarak
isletmeyi tanitma taktigini kullanan otel isletmelerinin orani %56, kullanmayanlarin oramn ise %44’diir. Bu
gerilla pazarlama taktiginin maliyeti ¢ok diisiiktiir. Otel yoneticilerinin gesitli kuliip, dernek ve sivil toplum
kurulusu toplantilarina katilarak potansiyel miisteri olusturma sansi ve bunun disinda personel tedariki
kolayliklar1 da saglayabilir. Dernek, kuliip ve sivil toplum kurtuluslarinin tiyelerine 6zel indirim ve firsatlar
sunarak talep yaratabilirler. Bu tiir faaliyetlerin bir diger avantaji da isletmelerin sunduklar:i hizmetleri,
kazandiklar odiilleri, gelecege dair hedef ve politikalarmi anlatarak giiglii bir imaj olusturmalaridir. Ulusal
ya da uluslararasi yarismalara katilarak isletmenin adini duyurma taktigini kullanan otel isletmeleri %49,3,
kullanmayanlarin oran1 %50,7’dir. Otel isletmeleri katildiklar1 yarismalardan alinacak 6diillerle hedef kitlelere
ulagabilir veya isletmelerinin reklamim yapabilirler. Ozellikle bu 6diilleri internet sitelerinde ve sosyal
medyada paylasarak potansiyel tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilirler.

i§letmenin logosunu, resmini veya ismini, masa iistii resmi, avatar, ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin
bilgisayarlarinda kullanmalarini saglama taktigini kullananlarin oram %57,3, kullanmayanlarin orani ise
%42,7’dir. Otel isletmelerinin bu maliyeti oldukga diisiik ve etkili taktigi uygulayabilmesi i¢in yaratici bir ekibe
ihtiyact bulunmaktadir. Bu tarz tasarimlarla tiiketicilerin begenisi kazanip, goniillii olarak tasarimlari
kullanmalarini saglamak isletme agisindan pozitif etki olusturmaktadir. Boylelikle isletmeler {icretsiz bir
sekilde reklamlarini yapacaklardir. Billboard ve panolar: daha ilgi cekici, bulundugu ortamla etkilesimli
sekilde kullanma taktigini kullananlarin oram %64, kullanmayanlarin oran: ise %36’dir. Son yillarda ana
caddelerdeki ya da ilgili gekici merkezi noktalarda kullanilan billboardlar ok dikkat cekmektedir. Ozellikle
bulundugu ortamla etkilesimli billboardlar daha etkili olabilmektedir. Gazete ve dergilerdeki koselerde
licretsiz olarak isletmeden bahsettirtme taktigini kullananlarin oram1 %54,7, kullanmayanlarin orani ise
%45,3'diir. Ozellikle gazete ve dergilerde yer alan otel igletmeleriyle ilgili haberler gok etkileyici bir
yontemdir. Alaninda uzman kisilerin yazdigr yorum ve tavsiyeler tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok etkili
olmaktadir. Otel isletmeleri Ozellikle gazete ve dergilerden sektér uzmanlarini davet ederek, isletmenin
hizmetleri ve farkh yonlerini anlatabilir. Ozellikle son dénemlerde yiyecek ve icecek sektoriinde cok moda
olan bir taktiktir. Otel igletmeleri de 6zellikle verdikleri yiyecek ve igecek hizmetlerini bu uzmanlarla ¢ok iyi
tanitmalidir.

Sahip oldugunuz onemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da ulusal basinda duyurmak taktigini
kullananlarin orani %60 kullanmayanlarin orani ise %40’dir. Otel isletmeleri diger isletmelerden iistiin
ozelliklerini yerel ya da ulusal basinda duyurarak isletmenin sektorde lider oldugu imajin1 yaratarak hedef
kitleyi etkileyebilir. Ozellikle son donemlerde tiiketiciler hijyen ya da gevre konulu ddiillere daha cok ilgi
gostermektedir. Potansiyel ve mevcut tiiketicilerin siirekli goz oniinde tutabilecekleri ve ihtiyaclari oldugu
bilinen esantiyonlar sunma taktigini kullananlarin oramu %84, kullanmayanlarin orani %16 olarak
saptanmustir. S6z konusu taktik, uygulama kolayligi ve diger pazarlama taktiklerine gore etkin olmasi
sebebiyle kullanimi ¢ok yaygindir. Otelin logosunun tiiketicilere verilen kiiciik hediyelerle géz oniinde
olmas;, bilingaltlarinda unutamayacagi bir marka imaj1 yaratacaktir.
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Hedef kitlenin gorebilecegi kamuya acik yerlerde grafiti resimlerle tanitim yapma gerilla pazarlama taktigini
kullananlarin orani %42,7 kullanmayan isletmelerin orani ise %57,3’d{ir. Bu yontemin yaygin kullanimi grafiti
reklamlarda kamuya agik alanlarda boyama tiipleriyle resim ve sembol ¢izmedir. Aragtirmaya katilan otel
isletmelerinin %61,3'ti “Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime gitme” taktigini kullanmakta,
%38,7’si ise kullanmamaktadir. Otel isletmelerinin “Rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime
gitme” taktigini kullanmasinin en biiyiik nedeni, teknoloji ile artik tiiketicilerin her otelin fiyatina ulasmasidir.
Ozellikle internet kullamimin yayginlasmasiyla tiiketiciler arama sitelerine girerek, fiyat ve hizmet
karsilastirmasi yaparak tercihlerini belirlemektedir. Otel hizmetlerinden bir ya da bir kagin1 sira dis1 deneyim
yasatacak sekilde yapilandirma taktigini kullanan isletmelerin orami %66,7, kullanmayanlarin orani ise
%33,3’diir. Kiigiik otel isletmeleri i¢in daha uygun bir taktik oldugu soylenebilir, 6zellikle butik otellerin
konsept oteller olmasi tercih edilmesinde biiyiik etkendir. Otel isletmelerinin en ¢ok kullandig: taktik %89,3
oran ile “Igletmenin web sitesini ve icindeki bilgileri siirekli giincel tutarak tiiketicilerin isletmeye tekrar
gelisini saglama” taktigidir. Taktigi kullanmayan otel isletmelerinin orani ise %10,7’dir. Ozellikle son yillarda
otel isletmelerinin web siteleri en 6nemli iletisim aracidir. Isletmelerin web sitelerine giincel bilgileri
yiiklemesi ok &nemlidir. Ozellikle tiiketicilerin web sitelerini ziyaret ettiinde merak ettigi tiim sorularin
yanitlarin1 alabilmesi, otel ile ilgili tiim triin, fiyat, ve dagitim bilgilerine ulasabilmesi biiyiik avantaj
saglayacaktir.

Tablo 2. Gerilla Pazarlamanin Otel Ozelliklerine Gére Farkliliklar:

Standart

Yildiz Sayis1 n Ortalama Sapma t p
Toplam Gerilla 4 Yildiz 53 1,5680 ,21054 _s81 560

5 Yildiz 22 1,5992 ,26786 ’ ’

Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f P

0-10 Y1l Aras1 29 1,6007 ,23632

11-20 Y1l Arasi 25 1,5891 ,22896 577 /564

21 Yil ve Uzeri 21 1,5325 ,22597

*p<0,05

Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile gerilla pazarlama taktiklerini kullanmasi arasinda p< 0,05 degerinden
biiyiik oldugundan anlamh bir farklihga rastlanmamugtir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de P
degeri 0,564 oldugundan dolay1 anlamli bir farklilik bulunmamustir. Otel isletmelerinin y1ldiz sayisi ile radyo
reklamlarini tipki bir haber anonsuymus gibi yayinlatma P degeri 0,546 oldugundan anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de 0,043 P degeri ile p<0,05 degerinden kiigiik
oldugundan dolay1 anlaml bir farklili§a rastlanmigtir. Otel igletmelerinin y1ldiz sayzsi ile radyo reklamlarinda
hedef kitlenin dinledigi programi belirleyip o programa reklam vermesi arasinda P degeri 0,252 ile anlaml1 bir
farkliliga rasttanmamustir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,106 oldugundan dolay1 da
anlamli bir farklilik bulunmamustur.

Otel isletmelerinin yi1ldiz sayisi ile yazihi basin reklamlarinda daha ¢ok sektorle ilgili dergilere reklam verme
(gezi, seyahat vb. dergiler) P degeri 0,045 ve otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de 0,046 P degeri ile
p<0,05 degerinden kiiciik oldugundan dolay1 anlamli bir farklilik bulgulamigtir. Otel isletmelerinin yildiz
sayis1 ve otellerin faaliyet siirelerine gore ile yazili basinda reklam basliklarini haber stiliyle yazarak, reklama
bir haber havasi katmalar1 arasinda P degerleri 0,533 ve 0,459 ile anlaml bir farkliliga rastlanmamaistir. Otel
isletmelerinin yildiz sayisi ile yayimnlanan reklamin igeriginde miisteriye neler kazanacaklari — nasil bir
cikarlar1 olacagi konusunda bilgi vermesi arasinda P degeri 0,684 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamuistir.
Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,125 oldugundan dolay1 anlamli bir farklilik
bulunmamustir. Otel isletmelerinin y1ldiz sayist ile pazarlamada insanlarin biling disin1 (bilingaltini) etkilemek
icin 0zel ve segilmis sozler / kelimeler kullanmasi arasinda P degeri 0,502 ile anlamli bir farklihiga
rastlanmamustir. Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,298 oldugundan dolay: anlamli bir
farklillk bulunmamigtir. Otel isletmelerinin yildiz sayisi ve otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore ile
Taninmis ve saygl duyulan kisilerin otelde kalmalarini saglayip onlardan tavsiye mektuplar1 alinmasi ve bu
mektuplarin pazarlama araci olarak kullanilmasi arasinda P degerleri 0,786 ve 0,683 ile anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 2138 Journal of Business Research-Turk



M. Celikkaya — G. Giizel Sahin 14/3 (2022) 2128-2144

Otel isletmelerinin yildiz sayist ile gesitli ticretsiz aktiviteler (seminerler, tanitim, kurs vb.) diizenleyerek
igsletmeyi tanitmalar1 arasinda P degeri 0,332 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Otel isletmelerinin
faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,404 oldugundan dolayr anlamli bir farklihk bulunmamuistir. Otel
isletmelerinin y1ldiz sayis1 ve otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore ile gesitli licretsiz hizmetler ({icretsiz
danisma, iicretsiz arama hatt, {icretsiz servis hizmetleri vb.) sunarak farklilagsmalari arasinda P degerleri 0,654
ve 0,696 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile tatmin olmus miisterilerin
yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurmalar: (web sitesi, kitapcik, dergi vb. aracilig ile) farkliliklar 0,002
P degeri ile p<0,05 degerinden kiiciik oldugundan anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Ama otel isletmelerinin
faaliyet siiresine gore bir farklilik bulgulamamastir.

Otel isletmelerinin yildiz sayis1 ve faaliyet siirelerine gore araci igletmeler ile calismay: kolaylastirmak igin
biirokratik islemleri azaltmalar: arasinda P degerleri 0,048 ve 0,032 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmigtir. Otel
isletmelerinin yildiz sayist ile kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslar1 gibi Orgiitlerin organizasyonlarina
konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitmalar: arasinda P degeri 0,327 bir farkliliga rastlanmamigtir. Ama
otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore de P degeri 0,034 ile anlamli bir farklihga rastlanmistir. Otel
isletmelerinin yildiz sayis: ile ulusal ya da uluslararas: yarismalara katilarak igletmenin adim duyurma,
farkliliklar 0,044 P degeri ile p<0,05 degerinden kiigiik oldugundan anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Ama
otel isletmelerinin faaliyet siiresine gore P degeri 0,407 ile bir farklilik bulgulamamustir. Otel isletmelerinin
yildiz sayis1 ve faaliyet siirelerine gore ile Isletmenin logosunu, resmini veya ismini, masa iistii resmi, avatar,
ikon vb. sekillerde hazirlayip insanlarin bilgisayarlarinda kullanmalarin saglama arasinda P degerleri 0,239
ve 0,353 ile anlaml1 bir farkliliga rastlanmamustir.

Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile billboard ve panolar1 daha ilgi ¢ekici ve bulundugu ortamla etkilesimli
sekilde kullanmalar1 P degeri 0,500 oldugunda bir farklili§a rastlanmamustir. Otel isletmelerinin faaliyet
siirelerine gore de 0,024 P degeri ile p<0,05 degerinden kiiciik oldugundan dolay: anlamli bir farkliliga
rastlanmistir. Otellerin yildiz sayisi ile gazete ve dergilerdeki koselerde {icretsiz olarak isletmeden
bahsettirtmeleri arasinda P degeri 0,286 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Otel isletmelerinin faaliyet
siirelerine gore de P degeri 0,866 oldugundan dolayr anlamli bir farklilik bulunmamustir. Otel isletmelerinin
yildiz sayis1 ve faaliyet siirelerine gore sahip oldugu onemli bir sertifika veya basar1 belgesini yerel ya da
ulusal basinda duyurmalari (hijyen, kalite, memnuniyet, istiin basar1 6diilii vb. belgeler) arasinda P degerleri
0,842 ve 0,704 ile anlamh bir farkliliga rastlanmamistir. Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile potansiyel ve
mevcut miisterilere siirekli goz oniinde tutabilecekleri ve ihtiyaglari oldugunu bildiginiz esantiyonlar (masa
saati, fotograf cercevesi vb.) sunmalar1 arasinda farkliliklar 0,041 P degeri ile p<0,05 degerinden kiigiik
oldugundan anlamli bir farkliliga rastlanmistir. Ama otel isletmelerinin faaliyet siiresine gore P degeri 0,183
ile bir farklilik bulgulamamustir.

Tablo 3. Otellerin Hedef Kitlenin Goérebilecegi Kamuya Acik Yerlerde Grafiti Resimlerle Tanitim Yapma

Farkliliklar
Yildiz Sayis1 n Ortalama | Standart Sapma t p
Hedef kitlenin 4 Yildiz 53 1,3735 ,48667 - 286
gorebilecegi kamuya | 5 Yildiz 22 1,5000 ,51177 1,072 ’
acik yerlerde grafiti Faaliyet Siiresi n Ortalama S.S f p
resimlerle tanitim
0-10 Y1l Arast 29 1,5172 ,50855
yapma
11-20 Y1l Aras1 25 1,3200 ,47610 1,055 ,353
21 Yil ve Uzeri 21 1,4286 ,50709
*p<0,05

Otel isletmelerinin yildiz sayisi ve faaliyet siirelerine gore hedef kitlenin gorebilecegi kamuya acik yerlerde
grafiti resimlerle tamitim yapmalari arasinda P degerleri 0,286 ve 0,353 ile anlamli bir farkliliga
rastlanmamuistir. Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile rakiplerin beklemedigi bir anda fiyatlarda degisime
gitmeleri arasinda P degeri 0,761 ile anlamli bir farkliliga rastlanmamugstir. Otel isletmelerinin faaliyet
siirelerine gore de P degeri 0,245 oldugundan dolayr anlamli bir farklilik bulunmamustir. Otel isletmelerinin
y1ldiz sayis1 ve faaliyet siirelerine gore hizmetlerinden bir ya da bir kagini sira dis1 deneyim yagatacak sekilde
yapilandirmalari (ilging oda dizayn, farkl: bir yiyecek gibi) arasinda P degerleri 0,332 ve 0,982 ile anlamli bir
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farkliliga rastlanmamuistir. Otel isletmelerinin yildiz sayisi ile web sitesini ve igindeki bilgileri siirekli giincel
tutarak tekrar girisleri saglamalari arasinda farkliliklar 0,002 P degeri ile p<0,05 degerinden kiigiik
oldugundan anlaml bir farklilifa rastlanmigtir. Ama otel igletmelerinin faaliyet siiresine gore P degeri 0,068
ile bir farklilik bulgulamamustir.

Arastirmanin ana hipotezleri olan otellerin yildiz sayisi ile gerilla pazarlama kullanmas: arasinda ve otellerin
faaliyet siireleri ile gerilla pazarlama kullanmasi arasinda farklilik vardir. P degerleri p< 0,05 degerinden
biiyiik oldugundan anlaml: bir farklihga rastlanmamustir. Hipotez1 ve Hipotez2 reddedilmistir.

5. Sonucg ve Tartisma

Aragtirmanin bulgularina gore konaklama isletmelerinin pazarlama biitgelerinin toplam biitgelerine oranina
iliskin dagilimlara bakildiginda, biitcelerinden %31 ve {izeri pazarlamaya pay ayiranlarin %2,7’si ile sadece 2
otel isletmesidir. Arastirmaya katilan diger otel isletmelerinin %58,7’sinin toplam biitcelerinden pazarlamaya
ayirdiklar1 pay %1 ile %10 arasinda, %26,7’sinin pazarlamaya ayirdiklar1 pay %11 ile %20 arasinda, %12'sinin
pazarlamaya ayirdiklar1 pay %21 ile %30 arasinda oldugunu ifade etmislerdir.

Isletmelerin toplam biitgelerinden pazarlamaya ayirdiklart biitgelerinin bir hayli diisiik oldugu
gozlemlenmistir. Hatta otellerin %36 kismi ise pazarlama faaliyetleri icin disaridan destek almadiklarimi
belirtmislerdir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlamak igin pazarlama biitgelerini tekrar gozden gegirip
giincel pazarlama tekniklerini uygulama ve takip etmek igin profesyonel danismanlarda destek alabilirler.

Gerilla pazarlama tekniklerinden diisiik maliyetli olan radyo reklamlarini kullanma teknigini de otellerin az
kullanildigr goriilmiistiir. Ankete katilan otel isletmelerinin yalmizca %32’sinin radyo reklamlarim
kullandigini, %68’inin ise bu pazarlama yontemini kullanmadigi goriilmektedir. Ancak konaklama
isletmelerinde bu etkili yontemin heniiz tam anlamiyla kullarildig1 ya da anlagildig1 sdylenemez. Ozellikle
yerel radyolarin anonslarinda yapilacak bu tiirlii faaliyetlerin, otellerin tanitiminda ve zihinde kalic1 bir isim
olusmasinda ¢ok 6nemlidir.

Radyo reklamlarinda hedef kitlenin dinledigi programi belirleyip o programa reklam verme taktigi, gerilla
pazarlama icin Onemli taktiklerden biridir; konaklama isletmeleri radyo reklami verirken, reklamin
yayinlanacag1 saate dikkat etmeleri ¢cok 6nemlidir. Ulasmak istenen kitlenin radyo dinledigi saat belirlenip,
verilecek reklamin amacina ulagmast iin bu saate gére ayarlanmasi gerekmektedir. Ornegin; Ankara ézellikle
metropol yapisi ile sabah ise gitme saatleri ve aksam is doniisii saatlerinde trafigin yogun oldugu bir ildir.
Radyonun son donemlerde en ¢ok trafikte dinledigini diisiinerek 6zellikle Ankara ili igin 6zellikle bu saatlerde
yayinlanan reklamlar daha ¢abuk hedef kitleye ulasabilir ve yapilacak tekrarlar ile tiiketicilerin zihninde kalic1
yer edinebilir.

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

Otel igletmelerinin gesitli iicretsiz aktiviteler diizenleyerek isletmeyi tamitma taktigini %58,7’si uygularken
uygulamayanlarin orani ise %41,3 olarak saptanmistir. Ozellikle son dénemlerde otel odalarini bir kismini
devre miilk olarak satmak isteyen oteller bu pazarlama stratejisini ¢ok yaygmn olarak kullanmaktadir.
Miisterilerine kiiciik tatiller hediye edip miisterilerini otellerine ¢ekmek istemektedirler.

Bazi otellerde miisterilerine hafta sonu kahvalt: ya da aksam yemegi ikram ederek, bu gerilla pazarlama
stratejisi ticret talep edilmeyen hizmetlerle hem farklilasip hem de miisteriye deger katabilmek i¢in bu tiir
hizmetler ortaya koymaktadir. Bu aktiviteleri o6zellikle daha once ayni otelde konaklamis miisterilere
uygulayarak miisteri sadakati olusturulabilir. Ayrica miisteri sadakati olusturmak amaciyla otele siirekli gelen
misafirleri tanimak ta ¢ok 6onemlidir, miisteriden herhangi bir ticret talep etmeden odalarina gonderilecek bir
meyve tabag1 veya okuduklar: gazete veya dergilerin {icretsiz olarak onlara servis edilmesi miisterileri mutlu
edecek ve 6zel oldugunu hissettirecek, oteli stirekli tercih etmesini saglayacaktir.
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“Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma.” Bu gerilla pazarlama taktigi en
¢ok kullanilan taktiklerden bir tanesidir. Otellerin memnun kalan mdiisterilerin yorumlarini kullanma orani
%82,7 olarak goriilmektedir. Son donemlerde internet kullaniminin gelismesiyle 6zellikle web sitelerindeki
yorumlar diger miisteriler tarafindan detayl sekilde incelenmektedir. Pazarlamanin en etkili yontemlerinden
bir tanesi de “tavsiyedir”. Bir kisi arkadasindan alacag tavsiye ile tercihlerini degistirme egilimi gosterebilir.
Clinkii insanlarin neredeyse tamamina yakin bir kismi diger insanlarin deneyimlerinin sonuglaria gore
davranig sergilemektedirler. Bu durum goz Oniinde bulundurularak tatmin olmus insanlarin yaptiklar
yorumlar artik internet ortaminda arkadasi olmasa bile dikkate alinmaktadir. Oyle ki her tiirlii alanda
neredeyse tiim isletmeler hakkinda yorum yazilabilecek profesyonel ve icerigine tiiketiciler tarafindan itibar
edilen web siteleri vardir. Bu sitelerin tiiketici tercihleri tizerine biiyiik etkisi goriilmektedir.

Tatmin olmus miisterilerin yorumlarini, diisiincelerini kamuya duyurma taktiginin maliyeti diisiik olmas1 ve
insanlarin tatil secerken yogun kullanumi gerekgesiyle internet tizerinde kullanimina ¢okga rastlanmaktadir.
Otel isletmeleri miisterilerinin memnuniyet oranlarini artirarak web sitelerindeki olumlu mesaj sayisini
arttirabilir hatta ¢ok sayida isletme olumlu mesaj sayisini arttirmak amaciyla, miisterileriyle 6zel olarak
ilgilenmekte ve memnun kalan miigterilerinden sanal ortamda olumlu yorumlar yazmas: igin ricada
bulunmaktadir.

Arastirma bulgularina gore kuliip, dernek ve sivil toplum kuruluslar1 gibi orgiitlerin organizasyonlarina
konusmaci olarak katilarak isletmeyi tanitma taktigini kullanan otel isletmelerinin orani %56,
kullanmayanlarin orani ise %44’tiir. Diger bir taktik olan Ulusal ya da uluslararasi yarismalara katilarak
isletmenin adin1 duyurma taktigini kullanan otel isletmeleri %49,3 iken kullanmayanlarin oran1 %50,7’dir. Bu
gerilla pazarlama taktikleri maliyeti ¢ok diisiiktiir.

Otel yoneticilerinin gesitli kuliip, dernek ve sivil toplum kurulusu toplantilarina katilarak potansiyel miigteri
olusturma sans1 yakalar ve bunun disinda personel tedarik etme konusunda kendine kolaylik da saglayabilir.
Bu tiir etkinliklere katilmasinin diger bir artisi ise; isletmelerin sunduklar1 hizmetleri, kazandiklar1 6diilleri,
gelecege dair hedef ve politikalarini anlatarak pazarlama yapma imkanidir. Ayni zamanda isletmeler
yarigsmalarda aldiklar: 6diilleri veya konusmact olarak katildiklar: herhangi bir platformdan aldiklar: plaket
ve benzeri sertifikalari internet {izerinden yayinlayarak tiiketiciler arasinda isletmenin adindan bahsettirme
sans1 yakalayabilirler.

Otel isletmelerinin “Gazete ve dergilerdeki koselerde ticretsiz olarak isletmeden bahsettirtme” taktigini
uygulama durumlar: incelediginde kullananlarin orami %54,7, kullanmayanlarin orani ise %45,3 olarak
belirlenmistir. Ozellikle gazete ve dergilerin otel isletmelerini dnermesi insanlar1 etkileyen bir yontemdir.
Alaminda uzman kisilerin yazdigi yorum ve tavsiyeler insanlarin tercihlerinde c¢ok etkilidir. Isletmeler
ozellikle gazete ve dergilerden sektér uzmanlarimi davet edilip isletmenin hizmetleri ve farklh yonleri
anlatilmalidir. Ozellikle son dénemlerde yiyecek ve icecek sektoriinde gok moda olan bir taktiktir. Otel
isletmelerinde 6zellikle sunduklar yiyecek ve icecek hizmetlerini bu uzmanlara gok iyi tanitmalidir. Uzman
kalemler tarafindan yazilacak olumlu yazilar, yazarin takipgilerinin ve derginin/gazetenin okurlarinin
dikkatini c¢ekecektir. Bu durum sonucunda isletme tiiketiciler arasinda adindan bahsettirme sansi
yakalayacaktir.

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

Otel isletmelerinin % 89,3 ile en ¢ok kullandig: taktik olan isletmenin web sitesini ve igindeki bilgileri siirekli
giincel tutarak tiiketicilerin isletmeyi tekrar tercih etmesini saglamasi ile ani fiyat degistirme taktigi 6zellikle
son yillarda otel isletme web sitelerinin olmazsa olmazlaridir. Igletmelerin web sitelerine giincel bilgileri
yiiklemesi cok &nemlidir. Ozellikle miisterilerin isletme web sitesini ziyaret ettiginde sormak istedigi sorularin
aninda cevaplanmas: tiiketici tatmini ve tiiketiciye saglanacak giivenden dolay1 ¢ok onemlidir. Otelin sitesi
giincellenirken ayni zamanda rakip firmalarin siteleri de takip edilmelidir, ¢linkii asir1 yiiksek veya diisiik
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fiyat farkliliklariin oniine ge¢mek igin takip dnemlidir. Takipten kasit sadece fiyat farkliliklar: degil aym
zamanda miisterilere karst kullanilan dil, sunulan hizmetlerden alinabilecek Ornekler hatta odalarin
resimlerinin servis edilme sekli bile tiiketiciyi etkileyebileceginden dolay1 siirekli takipte ve dinamik olmak
gerekmektedir.

Arastirma bulgularina gore gerilla pazarlama konusunda konaklama isletmelerinin siirekli olarak dinamik
olmas1 gerekmektedir. Gelisen teknolojiye ayak uydurmak, yeni ¢ikan trendleri takip etmek ve degisen
pazarlama tekniklerini farkli zamanlarda aragtirarak giincel stratejilere uyum saglamak oteller i¢in faydal
olacaktir.

Ankara’da bulunan konaklama isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugu elde edilen veriler 1s181nda pazarlama
faaliyetleri icin diislik biitce ayirmaktadirlar. Pazarlama biitgesinin diisiik olmas: igletmeleri gerilla
pazarlamanin; potansiyel ve mevcut miisterilere siirekli goz oniinde tutabilecekleri esantiyonlar sunmak veya
isletmenin web sitesini ve i¢indeki bilgileri siirekli giincel tutmak gibi bazi taktiklerini aktif olarak kullanmaya
sevk etse de arastirma iginde adi gegen bircok yontemi yeteri kadar kullanmamaktadir. Bu da bize
Ankara’daki konaklama isletmelerinin gerilla pazarlamayi yeterince tanimadiklarini gostermektedir.

Gerilla pazarlamay1 Ankara’daki konaklama isletmelerine tanitmak ve bu isletmelerde daha yaygin sekilde
kullanilmasini saglamak adina yapilmas: gerekenleri su sekilde siralayabiliriz;

o Yiiksekogretim kurumlar1 Onciiliigiinde cesitli seminerler diizenlenmeli, bu seminerlere pazarlama
konusunda uzman akademisyenler ve sektor ¢alisanlar1 davet edilmelidir.

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

e Ankara'nin basken olmasindan dolayr bir¢cok onemli iiniversite ve alaninda uzman degerli bircok
akademisyen Ankara’da bulunmaktadir. Bu durumu firsata ¢evirmek adina iiniversiteler gerilla pazarlama
konusunda egitmenler yetistirmeli ve yetisen egitimciler Ankara’da turizm sektorii ¢alisanlarina gerilla
pazarlama konusunda egitimler vermelidir.

e En 6nemli husus ise Ankara’daki konaklama isletmelerinin {ist diizey yoneticilerinin, 6nceki maddelerin
tamamina duyarl ve istekli olmasidir.

Otel sektoriinde “gerilla pazarlama” yaklasimi heniiz ¢ok yaygin kullanilmamakla birlikte literatiirde
Tiirkiye’de ornek gosterilecek uygulama sayisi stnirhidir. Ancak zamanla gerilla pazarlamanin daha yaygimn
kullarilacag diistiniilmektedir. Ciinkii diger iilkelerde genel olarak turizm sektoriinde internet {izerinden
yapilan gerilla hareketlerine bakildiginda; 6zellikle seyahat acentelerinin ve havayollari firmalarinin aktif bir
sekilde calismalarinin devam ettigi goriilmektedir. Yogun rekabet, otel isletmelerini geleneksel pazarlama
yontemlerinden vazgegerek farkli pazarlama yaklagimlarini uygulamalarini zorunlu kilmaktadir. Internet
araciligiyla gerilla pazarlama; internetin etkin giiciiniin kullanilmastyla, otellerin SMS yontemiyle miisterilere
ulagmas, internet reklamlar1 ve internet kampanyalari ile gerceklesmektedir. Gerilla pazarlama taktikleri her
ortamda, zamansiz bir sekilde kullanilabilen ve tiiketici duygularini en c¢ok etkileyen pazarlama
yaklagimlarindan biridir. Ayrica gerilla pazarlama ile hedef kitleyi belirlemek internet sayesinde ¢ok daha
rahat olmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda farkl, yaratici ve sira dist gerilla taktiklerinin zorunluluk haline geldigi giiniimiiz
diinyasinda otel isletmelerinin klasik pazarlama yontemlerinden vazgegcemedigi ve internette gerilla
pazarlama taktiklerini pek kullanmadigi goriilmektedir. Otel isletmelerinin, gerilla pazarlama alaminda
uzmanlasmis reklam ajanslarindan, bu alanda uzmanlasmis profesyonellerden yardim almas: son derece
Onem tasimaktadir. Stratejik pazarlama planlar iginde gerilla pazarlama taktiklerinin yer almasi, sosyal
medya ve bloglarin aktif bir sekilde kullanilmasi saglanmalidir. Yogun rekabetin yasandig: otel sektoriinde,
ozellikle biiyiik otel isletmeleri daha kiiciik isletmeleri sermayelerinin getirdigi glicle pazardan
silebilmektedirler. Kiiclik otel isletmeleri yaraticiliklarini kullanarak, geriila pazarlama taktikleri ile ilgi cekici
ve sastrtict yontemlerle hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek pazar payin arttirabilirler. Bu baglamda kiigiik otel
isletmeleri pazarlamaya ayirabilecegi ¢ok biiyiik biitgeleri olmamasma ragmen hedef kitle iizerinde daha
kalic1 bir etki olusturmak i¢in gerilla pazarlama taktiklerini kullanabilirler. Gerilla pazarlama tiim bu avantajh
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Ozellikleri ile gelecekte otel isletmelerinin en ¢ok tercih edecegi popiiler bir pazarlama yaklagimi olacaktir.
Glintimiizde otel isletmelerinin dijital temelli bir gerilla pazarlama yaklasimi benimsemeleri rekabette ¢cok
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Dogru yiiriitiilen gerilla pazarlama stratejileri sayesinde otel igletmeleri he def
pazarda dikkat cekerek talep yaratmaktadir. Otel isletmelerinin gerekli bilgiyi, farkli, yaratici, inandirici,
giivenilir ve ikna edici bir igerik olusturarak dijital pazarlama araglarini kullanarak sunmalari talebi dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin gerilla pazarlamada etkin kullanilmas otel isletmeleri
ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi arttirarak giiglii bir iletisim saglayacaktir.

Bu ¢alismanin otel sektdriinde gerilla pazarlama ile ilgili yapilacak diger calismalara yol gostermesi ve kaynak
olusturmas: beklenmektedir. Calismanin en biiyiik kisiti Ankara ile siirli olmasidir. Tiirkiye'nin farkh
bolgelerinde yapilacak diger ¢alismalarla, otel isletmelerinin yoneticilerinden gerilla pazarlama hakkindaki
goriigleri alinarak daha detayli bulgulara ulagilabilir.
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