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GIRIS

Son zamanlarda, diinya ekonomisinin degisimi ve gelisimi, miisteri
profillerinin siirekli degistigini gostermektedir. Bu degisim, tiriin ¢esitlili-
gi, sunum ve dagitim kanallarindaki degisiklikler gibi pazarlama alaninda
koklii degisikliklere yol agmaktadir. Giinlimiizde, rekabetin yogun oldugu
bir pazarda, isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik tiriinler
iiretmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, markalarin rekabetten siy-

rilarak tiiketicilerle bag kurmalar1 ve miisteri sadakatini kazanmalar1 i¢in
pazarlama stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir.

Retro pazarlama, son donemlerde popiiler hale gelen bir pazarlama
stratejisidir ve postmodern pazarlama anlayisinin bir parcasidir. Retro pa-
zarlama, miisterilerin duygusal tarafini, deneyimlerini ve kiiltiirel kimlik-
lerini analiz ederek, akilda kalic1 {irtinler sunmay1 hedefler. Temel amaci,
markanin tiiketiciyle duygusal bag kurarak marka algisini olumlu yonde
etkilemektir. Bu baglamda, marka ile tiiketici arasinda bir baglilik olustur-
may1 amaglayan pazarlama stratejilerinin benimsenmesi énemlidir. Ureti-
cinin hedefi, tiiketicilerin iiriinle gii¢lii anilarini1 canlandirarak eski duygu-
larin1 yeniden canlandirmaktir. Bu, tiiketici ile {iriin arasinda gii¢lii bir bag
olusturur.

Ureticilerin dogru tiiketici profillerini inceleyerek istek ve ihtiyaglari-
ni1 belirlemesi gerekmektedir. Tiiketicilerin gegmisle bag kurmalarina yar-
dimct1 olan pazarlama stratejilerinden biri de retro pazarlama anlayigidir.
Retro pazarlama, moda, miizik, otomotiv gibi bir¢ok alanda popiilerdir ve
tilketicilerin gegmise duydugu 6zlemlerle de pazarlama faaliyetlerinde et-
kin bir rol oynayabilir.

1. Retro ve Retro Pazarlama Kavram

Retro kavrami “geriye gelen, geriye doniik” anlamina gelen “retros-
pective” kelimesinden tiiretilen bir kavramdir (Keskin & Memisg, 2011).
Yakin anlamlara gelen nostalji ilkbilimsel olarak 1863 yilinda Johannes
Hofer tarafindan kitabinda tibbi psikolojik hastalik olarak fikir sunmak-
tadir. 19. yy. basinda bu kavram daha da anlasilarak tibbi bir hastalik ol-
madig1 insanlarin gegmise olan 6zlemini ifade etmeleri i¢in tanimlanan
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wildschut, Sedikides, Arndt, &
Routled, 2006).

Retro kavrami diger alanlar1 da kapsayan bir kavramdir. Moda sekto-
riinde retro kavrami, eski zamanda kullanilan iirlinlerin giyilmesi olarak
tiiketicilere sunulmaktadir. Yesilgam filmlerinde goriilen Ispanyol paca
pantolonlar buna 6rnek verilebilir. Miizik sektoriinde kendisini “unutulma-
yanlar” olarak tiiketiciye sunulan ge¢misteki popiiler miizik kiiltiiriine dik-
kat cekmek icin retro kavrami kullanilmaktadir. Retro akiminin en yaygin
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goriildiigii otomotiv sektorii, “klasikler” olarak nitelendirilen retro otomo-
biller, koleksiyon parcalar ile insanlarin dikkatini ¢ekerek tiiketicileri et-
kilmektedir. Mobilyacilik sektoriinde de kendini gosteren retro, firmalarin
“retro” ad1 altinda tasarimlara yer vererek tiiketicilerin gegmise duyduklari
0zlemi canlandirmak i¢in bu gibi 6rnekler karsimiza ¢ikmaktadir. Bir sek-
torde kendini gosteren retro akiminin etkileri pazarlama alaninin bu alanda
gelismesinde katki saglamaktadir.

Firmalar insanlarin ge¢mise duyduklar1 6zlemleri gidermek icin yer,
nesneler gibi bag kuran bir miisteri profilini fark ettiklerinde bu anilar
ticarete dokerek pazarlama alanina katki saglanmaktadir.Retro akiminin
etkisiyle pazarlama alaninda “Retro Pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmak-
tadir. Tiiketiciler tarafindan unutulmus iiriinlerin ve hizmetlerin tekrar can-
landirilarak pazarlama faaliyetlerine katilmasia“retro pazarlama” denil-
mektedir. (Gokaliler & Arslan, 2015).

Pazarlamada retro pazarlama sézciigii ilk kez 2001 yilinda Stephan
Brown tarafindan yazilan “Retro-pazarlama: diiniin yarini, bugiindiir!”
adli makalesinde bahsedilmektedir. Retro pazarlamanin 6zelliklerini, ne-
denini ve sonucunu ele alan makale, pazarlama alaninda kullanilabilecek
bir terim olarak ifade edilmektedir (Arslan & Oz, 2017).

Retro pazarlama ge¢mis doneme ait {iriiniin yeniden canlandirilmasi
olarak ifade edilmektedir. Bu ifade ge¢mise 6zlem duyan tiiketicinin iste-
digi tirtin ve hizmetin pazarlama stratejileri ile tiiketicilere satilma siireci
olarak da ele alinabilir. Retro pazarlama, sadece gegmise 6zlem duyan orta
yas ve lizeri bireyler i¢in degil, ayn1 zamanda popiilerligini yitirmis tiriin
ve markalar1 deneyimlemek isteyen geng tiiketicilere de hitap etmektedir.
Tiiketicilerin marka algisim1 degerlendirilerek, {irliniin tekrar popiiler ol-
masini saglayan retro pazarlama, iiriinleri tekrardan piyasa da canlandirila-
rak, eski donemde satilan {irliniin yeniden tasarlanip tiiketiciye sunmakta-
dir (Brown, Kozinets, & Sherry, 2003).

2. Retro Pazarlama Boyutlar

Retro pazarlama, gecmise yonelik nostaljik unsurlar1 kullanarak
irlinleri veya markalar1 pazarlama stratejisidir. Bu pazarlama yaklagimi
genellikle gegmis donemlere ait {iriin tasarimlari, reklamlar, ambalajlar
veya marka kimlikleri gibi unsurlar1 kullanarak tiiketicilerin duygusal bag
kurmasini hedeflemektedir. Retro pazarlamanin kullanimi ii¢ ayr1 boyutta
incelenmektedir (Brown, 1999).

2.1. Repro

Repro, eskiden kullanilan iiriin ve hizmetin degisim yapmadan yeni-
den iiretilmesi anlamina gelen repro kavrami, retro pazarlamanin en ¢ok
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kullanilan uygulamasidir. Uretici firmalarin en gok tercih ettikleri bu uy-
gulama, firmalarin zaman igerisinde tirtinlerindeki degisimi gostermek ve
oviinmek i¢in yaptiklar satis stratejilerinden biridir. Retro pazarlama, ge-
lisen teknolojik faaliyetlerin iirlinlerin iizerindeki etkisini de dikkate almali
ve lreticilerin buna uygun satig stratejileri olusturmasini gerektirmektedir.
Ozellikle gida iiriinlerinde tiiketiciye ayni iiriinii, ayn1 tadi, ayn1 ambalajt
tekrardan iiretmesi gerekmektedir (Brown, 2001, s. 6).

Repro ile alakali sorun, ayni iiriin ve markanin giintimiiz teknolojiye
yonelik giincelleme yapilmamasidir. Bu durum, tiiketicinin istek ve ihti-
yacinit karsilayamayacagi i¢in iiretici agisindan risk olusturmaktadir. Bu
duruma karsilik Retro-Repro Nova olarak adlandirilmaktadir.

2.2. Retro-Repro Nova

Retro-Repro Nova, retro pazarlamanin farkli bir uygulama tiirtidiir.
Bu kavram repro kavraminin aksine ge¢mig {iriin ve hizmetin giinlimiiz
teknolojisi ile birlesimi ile yeni {iriiniin ortaya ¢ikmasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 onemsemesi giincelleyerek
glinlimiiz kosullarina uyum haline getirilmesi tiiketicilerin iiriinii tercih et-
mesinde katki saglamaktadir (Brown, 2001, s. 7).

2.3. Repro de Luxe-Repro Retro

Repro ve retro kavramlarinin bir arada ele alinmasina denmektedir.
Retro yapilan {irlin ve hizmetin yeniden canlandirma ile yeniden retro pa-
zarlama faaliyetlerini kullanmasi olarak ifade edilebilmektedir. Fiat oto-
motiv markasinin 110. Yilina 6zel hazirladigir 1899 yilindan itibaren iire-
tim yaptiklar1 otomobilleri, reklam yoluyla tiiketiciye sunmalari repro retro
kavramina giizel bir 6rnektir (Dogan, 2020, s. 110).

3. Retro Pazarlama Kavramlari

Retro pazarlama kavrami incelendiginde, nostalji, nostalji pazarlama-
s1, retro Urlinler, retro markalama ve yeniden canlandirilmig markalar gibi
terimler sikga karsimiza ¢ikar. Bu terimler birbiriyle sikga iligkilendirilse
de aralarinda belirli farklar bulunmaktadir.

3.1. Nostalji kelimesi ve Nostalji Pazarlamasi

Retro Pazarlamanin “nostalji temelli” bir kavram oldugu i¢in nostal-
ji kelimesinin bilinmesi gerekmektedir. Nostalji kavrami yunanca kokenli
“nostos” kelimesi ve “algos” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir.
Nostos kelimesi, eve ya da vatana doniis anlaminda, algos kelimesi, aci,
sikinti, keder anlamlarina gelmektedir. Eski zamanlarda sefere ve askere
giden kisilerin arkasindan kullanilan bu kelime giintimiizde farkli anlamda
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kullanilmaktadir (Daniels, 1985, s. 371). Glinlimiizde “Gegmiste kalan gii-
zelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi,
gecmigseverlik” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Genel olarak ele
alindiginda nostalji kelimesi ge¢miste yasanilan yasantinin ve duygulara
olan 6zlemi ifade edilmesi igin kullanilabilmektedir. Insan hayatinin belirli
donemlerinde ortaya ¢ikan duygu olarak nitelendirilen nostalji kavrami pa-
zarlama alaninda da miisteri profillerini etkilemektedir. Nostalji kavramu,
pazarlama alanindaki etkisi goriildiigii i¢in pazarlama konularinin arasinda
yerini almigtir (Lasaleta, Sedikides, & Vohs, 2014, s. 713)

Nostalji ve pazarlama temel olarak gegmise duyulan 6zlemi vurgula-
mak i¢in kullanilan markalari temsil etmek i¢in kullanilmaktadir. Temelin-
de giivenirlik ve kokliiliigii vurgulayarak giiven ortami yaratarak markala-
rin tutunmasinda yardimei olabilmektedir. Nostalji kavraminin pazarlama
alaninda kullanilmasi ile hedef kitleye ulasmak miimkiindiir. Pazarlama
da triinlerin ve hizmetin nostaljiyle 6zellestirilmesi ve tiiketici profilinin
gecmise duydugu 6zlemin tatmin edilmesi gerekmektedir. Kisaca, nostal-
jinin tiiketicinin yasaminda etkili olmasi 6nemlidir. (Brown, Kozinets , &
Sherry , 2003).

Retro pazarlamada, nostalji teriminin sik¢a kullanilmasi ve nostalji pa-
zarlamasiyla siklikla karigtirilmasi dikkat ¢ekmektedir. Retro markalarin,
nostaljik markalarindan ayiran en 6nemli 6zelligi glincellenmis olmalari-
dir. Eski donemde pazarda bulunan {iriiniin giiniimiiz sartlarina uyarlama-
dan tiiketiciye sunulmasi nostalji pazarlamasini da giindeme getirmektedir.
Ornegin, televizyonlarda eski donemde popiiler olan Hababam Sinifi’nin
tekrardan cesitli kanallarda tiiketiciye higbir degisiklik yapilmadan sunul-
mas1 hem nostalji pazarlamay1 hem de retro pazarlamayi ilgilendirmekte-
dir. Fakat Hababam Sinifi’nin yeni aktorlerle tekrardan yayinlanmasi sade-
ce retro pazarlama kapsaminda degerlendirebilmektedir.

3.2. Retro Uriinler

Retro pazarlama uygulamalarinin en 6nemli faktorii retro tirlinleridir.
Retro pazarlama uygulamasinda gelistirilen retro iiriinler, gegmis zamanda
olustuklar1 yapinin giiniimiiz kosullarinca gelistirilerek sunulmasi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bu uyum saglanarak tiiketicilerin hem duygusal
hem de islevsel olarak tatmin olmalarina neden olmaktadir (Brown, 1999,
s. 365).

3.3. Retro Markalama ile Yeniden Canlandirilmis Markalar

Pazarlama sektoriinde retro pazarlama kavramim agiklayan Stephan
Brown, retro markalama ve yeniden canlandirilmis markalar1 ayr kavram-
lar olarak ele almamaktadir (Brown, 2001, s. 464). Stephan, herhangi bir
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ayrim yapmadig1 i¢in bu iki kavrami es anlamli olarak kullanmaktadir. Bu
nedenle, arastirmacilar retro markalama terimini “ge¢mis bir doneme ait
bir mal veya hizmetin, genellikle performans, 6zellik ve tat agisindan gii-
niimiiz kosullarina uygun sekilde giincellenerek yeniden markalagtirilmasi
veya yeniden canlandirilmasi” olarak adlandirmaktadir. (Brown, Kozinets
, & Sherry , 2003).

Hallegatte (2014) arastirmasinda markanin yeniden canlandirilmasi,
marka pazarda giincel olup tiiketicilerin iirlinlere kars1 gegmise ait hisset-
mesi olarak tanimlamaktadir. Retro markalama ise markanin ge¢mise ait
oldugu diisiincesi olarak tanimlamaktadir. Kisaca ge¢misle baglantili ol-
dugu zaman 6ne siiriilmektedir. ikisinin arasindaki en temel fark zaman-
lamadir. Markanin yeniden canlandirilmasi popiiler olan markanin ge¢mis
iirlinlinii yeniden iiretmesi anlamina gelmektedir. Retro markalama, tiike-
ticilere gecmisteki {irliniin marka oldugu izlenimini kazandirmay1 amacla-
yarak hareket etmektedir. (Pinarbasi & Aysuna, 2017, s. 16).

4. Retro Pazarlamanin Kavramsal Unsurlari

Retro pazarlamanin kavramsal unsurlari, 4A olarak adlandirilan dort
temel unsur icerir. Bu kavramlar Ingilizce Allegory (markanin hikayesi),
Arcadia (idealize edilmis marka toplulugu), Aura (markanin 6zii) ve Anti-
mony (marka paradoksu) kelimelerinin bas harflerinden olusur. Bu unsur-
lar1 asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

4.1. Allegory (Markanin Hikayesi)

Allegory kavrami, markanin gesitli metafor ve hikayelerle kendini
temsil etmesi olarak tanimlanmaktadir. Markalar pazarlama stratejisini
hedef kitlelere ulasmak adina hikayelerle desteklemektedir. Bu hikayeler
tiiketicilerle arasinda bag kurulmasina ve yakin hissetmesine sebep olmak-
tadir. Burada ama¢ markanin kendini iyi ifade edilmesi ve hedef kitleyi
g6z Oniinde bulundurarak iletisim kurmak son derece dnemlidir (Singh &
Sonnenburg, 2012, s. 189).

4.2. Arcadia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu)

Arcadia kavrami, eski ¢aglar ve topluluklarin iitopik anlamda ¢ok
o6nemli, 6zel ve bilyiilii oldugu algisiyla yeniden canlandirilmasi olarak ta-
mimlanmaktadir. Ideallestirilmis gecmisin teknolojik gelismelerle siislen-
mesi retro pazarlamada kullanilan stratejiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Brown, Kozinets , & Sherry , 2003, s. 60).
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4.3. Aura (Markanm Ozii)

Aura kavrami, markanm kimligini temsil etmektedir. Orijinalligi ve
benzersizligi arayan tiiketicilere, markanin 6zgiin ve farkli oldugu algisiyla
bir bag kurulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Aura, marka ve pazarlama
stratejileri i¢in hayati 6neme sahiptir. Orijinal algisi tiiketicilerin gdziinde
sayginlik olusturdugu i¢in iiretilen her {irline tiiketicinin sadik kalmasi da
marka i¢in 6dnemlidir. Marka glinlimiize uyarlamas1 hedef kitleyi 6nemse-
yerek olusturdugu iiriinle tiiketicinin baglhiligim kolaylikla hissedebilmek-
tedir.

4.4. Antimony (Marka Paradoksu)

Antimony kavrami, markanin kullanim agamasinda kendisiyle ¢elis-
mesi olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin hizla gelisen tek-
nolojiyi benimseme istegiyle birlikte, ayn1 zamanda ge¢misteki basit ve
sade yasam tarzina duyulan 6zlem arasindaki paradoksu agiklamaktadir.
Marka paradoksu sadece retro pazarlamada karsimiza ¢ikan bir kavram
degildir. Miisteriler, markanin yiiksek fiyatlandirmasindan sikayet etme-
lerine ragmen, yine de markay satin almaya devam etmeleri 6rnek olarak
gosterilebilir. (Gokaliler & Arslan, 2015, s. 247)

5. Retro Pazarlamanin Avantajlari ile dezavantajlar

Retro pazarlama stratejilerini benimseyen isletmeler, tiikketicilerin ilgi-
sini cekmek ve marka bagliligini artirmak konusunda avantaj elde ederken,
ayn1 zamanda bazi dezavantajlarla da karsilagilabilmektedir. Tiiketicinin
gecmis duygularini harekete gegirerek markayla bag kurmasinda yardimci
olan retro pazarlama, ge¢miste iiretilen tiriinleri stratejilerle tiiketicileri bu-
lusturmaktadir. Eski iirlinlerin ¢aga ayak uyduracak sekilde tekrar pazara
sunulmasi ¢ok biiytik risktir. Bu yiizden retro pazarlamanin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 sunlardir:

5.1. Retro Pazarlamanin Avantajlari

* Retro pazarlama stratejini uygulanacak {iriin, gegmis zamanda ter-
cih edildigi i¢in isletme agisindan birgok maliyetin olmamasina
katki saglamaktadir.

* Retro pazarlama stratejilerini benimseyen igletmelerin eski {iriin-
lerini tekrar satisa sunmalari, sahip olduklar1 kaynaklar ve dene-
yimleriyle mevcut pazardaki pazar hacminin artmasina neden ola-
bilmektedir.

* Retro pazarlamaya sunulan iiriin, eskiden popiiler oldugu igin,
yeni neslinde tilketme sansi1 vererek {iriiniin mirasin1 arttiracaktir.
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5.2.

Markalarin retro pazarlama faaliyetleriyle marka yonetimi baki-
mindan bir¢ok fayda saglamaktadir.

Isletmenin iiriinii tekrar canlandirmak istemesi, ar-ge, reklam gi-
derlerin olmamasina ve {iriiniin kar imajimnin yiiksek olmasina se-
bep olabilmektedir.

Retro Pazarlama Dezavantajlari

Retro pazarlama yapilan iiriinlerin nostaljik yapisini korumasi ge-
rektigi i¢in yaraticilik anlaminda eksik olabilir.

Retro pazarlama stratejisine uygulayan isletmeler yeni nesle hitap
etme anlaminda eksik kalabilir.

Retro pazarlamayi dogru zamanda dogru yerde kullanilmazsa is-
letme agisindan olumsuz imaj s6z konusu olabilir.

Retro pazarlamada amag tiiketicinin gegmise duydugu 6zlemi agi-
ga ¢cikarmak oldugundan bazen de koétii anilarini da agiga ¢ikarma-
sina sebep olabilir. Bu durum marka imajini1 olumsuz etkileyebilir.

Tiiketicilerin son donemde nostalji egilimlerinin artmasinda retro pa-
zarlama faydalanmaktadir. Retro pazarlama 21. yy. uyum saglayacak sekil-
de retro tirlinleri tekrardan canlandirmay1 amaglamaktadir. Modaya uyum
saglayacak sekilde ambalajlanmasi ve iiretilmesi ile piyasaya sunmasi
basaril1 bir retro pazarlama uygulamasi anlamina gelmektedir. Bu yiizden
basarili bir retro pazarlama i¢in alt1 6zellige dikkat edilmesi gerekmektedir
(Sahin & Kaya, 2019, s. 230):

Duraganlhik: Retro iiriin markasinin en temel 6zelligidir. Marka
tilketicinin zihninde uykuda olsa bile marka hikayesi sayesinde
hala var olmasidir. Fakat mevcut pazarda ilgisi hala daha bozul-
mamis olmalidir.

Utopyacilik: Retro iiriinii sergileyen markanm ayirt edici 6zelli-
gidir. Ideallestirilen 6zlemin tiiketilebilen iiriinlerle tatmin edil-
mesi anlamina gelmektedir.

Ikoniklik: Markanin ilgi cekiciligi 6zelligidir. Markanin gelisme
asamasinda ilgi ¢ekici olmalidir.

Dayamisma (Birlik): Retro markaninbirlestirme 6zelligidir. Mar-
ka tiiketici grubunun bir topluma ait olma hissiyatini hissetmesi
icin yapilan faaliyetlerdir.

Miikemmellestirilebilirlik:Retro markanin son 6zelligidir. Mar-
kanin gelisim siirecinde siirekli yenilebilir, giincellestirilebilir ol-
malidir. Kendi kimliklerini siirekli degistiren tiiketicilere uyum
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saglamak icin isletmelerin, hem sembolik hem de teknolojik ge-
lismelere acik olmalar gerekmektedir.

Yukarida da verildigi iizere markanin retro pazarlama stratejilerinde
basarili olmast icin alt1 zellige uymasi gerekmektedir. Uriiniin pazarlama
siirecinde en 6nemli noktasi pazarlama siirecinin iyi yonetilmesidir. Tii-
ketici pazarlama siirecinde kilit bir rol oynadig1 i¢in markalar, tiiketicileri
merkeze alan c¢alismalar yapmak zorundadir. Tiiketiciler ile baglarini ne
kadar ¢ok olursa pazar konumunu uzun yillar koruyabilecegi 6ngoriilmek-
tedir.

6. Retro Pazarlama Ornekleri

Retro pazarlamanin amaci insanlari gegmis zamanda yasanilan ana
gotiirmek oldugu icin birgok isletme bu pazarlama yaklasimina uygun {iriin
ve hizmet iireterek tiiketiciye dagitim yoluyla ulasmay1 amaglamaktadir.
Retro pazarlama, gegmisi hatirlama egilimi olan orta yas ve iistii tiiketiciler
ile eski donemdeki iirtinlere ilgi duyan genglere hitap etmektedir. Gegmisi
hatirlatma, neredeyse her alanda yaygin bir sekilde kullanilmaya baslan-
mustir. Asagida retro pazarlamaya ornekler verilmektedir:

6.1. Fruko Gazoz

Fruko Gazozu, kokli bir gegmise sahip olan ve uzun bir tarihe daya-
nan saygin bir i¢cecektir. Bu tarihi ge¢cmis, retro pazarlama stratejileri i¢in
son derece degerlidir. Ciinkii marka, gegmisteki basarilar1 ve ikonikligiy-
le turistlerde nostaljik duygular uyandirabilir. Fruko Gazozu’nun ambalaj
ve logo tasarimi, gegmise doniik bir estetik sunar. Klasik sise tasarimi ve
vintage tarzda logo, tiiketicilere gegmise doniik bir deneyim sunar ve retro
pazarlama stratejilerini destekler. Gegmisteki reklam kampanyalarimi kul-
lanarak retro pazarlama stratejilerini benimser. Eski reklam afisleri, TV
reklamlar1 veya diger pazarlama materyalleri, markanin tarihl ge¢misine
ve nostaljik cazibesine vurgu yapar ve tiiketicilerin ilgisini ¢eker. Gelenek-
sel tarifini koruyarak eski moda lezzetleri sunar. Bu, tiiketicilerin gegmise
doniik bir lezzet deneyimi yasamasini saglar ve retro pazarlama stratejileri-
ni giiglendirir.Fruko Gazozu, retro temali etkinliklere sponsor olabilir veya
bu tiir etkinliklerde tanitim yapabilir. Ornegin, vintage araba gosterileri,
eski moda dans partileri veya tarihi festivaller, markanin retro kimligini
vurgular ve tiiketicilerin ilgisini ¢eker.

Tiirkiye’de retro pazarlama uygulama 6rneklerinden biri olan Fruko
Gazoz reklami ilk 1989 yilinda sezlongda gilineslenen 5 yasindaki Seda’nin
tiriin hakkinda yorumundan akillarda kalici olmustur. Reklam esnasinda
sOyledigi “On yiiz milyon baloncuk yuttum” ciimlesi ile donemde popiiler
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olan Fruko Gazoz reklami 30 yil sonra 40. yilina 6zel yeniden Seda aktdrii-
nii kullanarak reklam filmiyle canlandirilmistir (Keskin & Memis, 2011).

6.2. Coca Cola

Retro pazarlama 6rneklerinden birisi Coca Cola markasinin “Ben kok-
lii bir markayim imajim sergilemek i¢in zaman igerisinde kullandig1 nos-
taljik ambalajlarin1 reklamlarda tiiketicilere sergilemesi retro pazarlama
ornekleri arasinda yer almaktadir.

6.3. Rebul Kolonya

Adini Istiklal Caddesinde bulunan {inlii Rebul Eczanesinden almak-
tadir. Rebul kolonya iiretimi eski doneme dayandigi icin popiilaritesini
kaybetmemesi i¢cin markanin kendini yeniden canlandirmaya ihtiyag¢ duy-
mustur. Marka yeniden canlandirma adina hedef kitlesini orta yas ve iizeri
disinda yeni miisteri profili kazanmak i¢in farkli kolonya kokulariyla {iriin
skalasini genisleterek geng kusaklara da hitap etmeyi amaglamistir. Marka
gecmiste popiiler 6zelligiyle iin oldugu ve markanin sembolii olan Rebul
Lavanta Kolonyasmin eski formatiyla tekrar {iretilmesi marka mirasinin
devam etmesine, nostaljik iirliniin korunmasinda da katki saglamaktadir.
Yeni iiriinlerle birlikte de tiiketici profillerinin istek ve ihtiyaglarini 6nem-
sedigi goriilerek retro pazarlamaya giizel bir 6rnektir.

6.4. Migros

Migros, kurulus yil doniimde 57. Yila 6zel hazirladig: katalogla tii-
keticiye ge¢mis deneyimi yansitmaya calismistir. 57. Yila 6zel ¢ikardigi
katalogla gecmiste bulunan iiriinlerin satisini koyarak insanlarin iiriinlerle
arasinda bulunan bag1 hatirlatmaya yonelik pazarlama faaliyetinde bulun-
mustur. 57. Yila 6zel olusturulan katalogdaki iiriinlerin tekrardan iiretti-
rerek diger markalarinda kendileri hatirlatmalarinda yararli olmuslardir.
Markanin eski iiriinlerini tekrardan tiiketiciye sunmalar1 isletmenin retro
pazarlama uygulamalarini basarili ile uyguladiginin gostergesi olmaktadir.

6.5. Sana Margarin

2013 yilinda faaliyet gosteren margarin firmasi Sana markasi 60. Y1-
lina 6zel reklamlarda o doneme kadar 20 yil igerisinde iiretilen reklam
iceriklerini insanlara nostaljik bir sekilde aktarmasi, nostaljik miizigiyle
reklami1 desteklemesi tiiketicilerdeki duygular1 hatirlatmaya sebep olmus-
tur. Bu durum retro pazarlama uygulamasinda ge¢mis iiriinlerini hatirlan-
masinda basarili olmaktadir.
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7. Turizmde Retro Pazarlama

Postmodern yaklasimlarin yeniliklerinden turizm alan1 da faydalan-
maktadir Turizm alaninda retro pazarlamanin nostaljik duygular1 hareke-
te gecirmesinden yararlanilmaktadir. Turizm isletmeleri turistlerin, 6zlem
duygularini harekete gecirmek ve duygularini tatmin edecek iiriin ve hiz-
metleri sunmasi isletmelerin marka yaratma ve reklam yoniinden pazar-
lama faaliyetlerini kullanmada retro pazarlamadan yararlanilmaktadir.
Nostalji ayn1 zamanda baska bir yere kagis seklinde anlama geldigi icin
insanlarin seyahat etme diirtiisii ile yakindan iligkili oldugu i¢in ziyaretgi-
lerin deneyim ve algilar1 gegmisteki anilarin1 yeniden yagamaya yonelik
olabilmektedir. Turizmde zaman ve mekan boyutunda bireylerin, nesneler
ile arasinda birbirine bag kurularak insanlar1 turizm faaliyetini yasamasi-
na katki saglamaktadir. Turizmin bu noktada kullandigi en 6nemli 6gesi
nostaljik lirtin ve hizmetlerdir. Tiiketicilerin gittigi yerlerdeki deneyimleri,
sofralari, 6zel tat ve kokularin unutulmadig icin nostalji duygusunu te-
tikleyen {irlin ve hizmet sunulmasinda retro pazarlama uygulamalarindan-
yararlanilabilir. Her yastan tiiketici ile iletisim kurmak zor oldugu i¢in
turizm faaliyetlerinde tiiketicinin zihnine ve anilarina dokunacak goriinti,
koku, ses gibi faaliyetlerle nostalji duygularini agiga ¢ikartmaya calisil-
maktadir (Otay Demir, 2008).

Retro pazarlama turizmde hedef kitle yoniinden {igiincii yas turistle-
rine ve orta yag turistlerine yonelik pazarlama yaklagimlar1 uygulanmak-
tadir. Turizm sektoriinde, genellikle nostalji turizmi olarak adlandirilan
retro pazarlama faaliyetleri, insanlarin gegmis giizel giinlerini hatirlatmak
amaciyla {iriin ve hizmetlerini bu yonde sekillendirerek farkli deneyimler
sunmalarina yardimei olabilmektedir.

Retro pazarlama turizmin birgok tiiriinde uygulanabilmektedir. Hiiziin
turizmi, kiiltiir turizmi, film turizmi, inang turizmi,kirsal turizm, spor turiz-
mi, vb. turizm alanlarinda goriilmektedir. Retro pazarlama turistik iiriin ve
hizmette uygulandig1 gibi turistik destinasyon faaliyetlerindede uygulana-
bilmektedir. Ornegin turistlerin tercih etme nedenlerinden biri olan dogup
biiylidiigii yere duydugu 6zlemi tekrar etmek icin kirsal turizm faaliyetle-
rinden yararlanabilmektedir (Vignolles & Pichon , 2014).

Turizm sektoriinde, retro pazarlamanin basaril bir sekilde uygulana-
bilmesi icin secilen hedef kitleye yonelik iiriin ve hizmetin dogru iletisim
yontemleriyle tiiketicilere aktarilmasi bilyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketi-
cinin duygusal yonde etkilemek, hissettigi duygular1 agiga ¢ikarmak igin
retro iiriinleri dogru pazarlamali ve tiiketiciyle bag kurarak marka veya
isletmeyi sevdirilmesi gerekmektedir.
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8. Turizmde Retro Pazarlama Ornekleri
Turizmde retro pazarlama 6rneklerinden bazilari:

1. Ge¢mise Yolculuk Temah Etkinlikler: Bir destinasyonda diizen-
lenen gegmise yolculuk temalr etkinlikler, turistlere nostaljik bir deneyim
sunabilmektedir. Ornegin, 1920’lerin caz ¢agim yeniden canlandiran bir
sokak festivali veya 1950’lerin retro otomobil rallisi gibi etkinlikler, turist-
lerin ilgisini ¢ekebilir.

2.Tarihi Otellerin Restorasyonu ve Tanitimi: Tarihi otellerin restore
edilmesi ve retro tarzda yeniden dekore edilmesi, turizmde retro pazarlama
stratejilerinin basarili bir 6rnegidir. Bu oteller, gegmise ait bir atmosfer su-
narak turistlerin ilgisini geker. Ornegin, eski bir tren istasyonunun otel ola-
rak restore edilmesi veya 19. yiizyil tarzinda désenmis bir malikane otel.

3. Retro Temal Turlar: Bir destinasyonda diizenlenen retro temali
turlar, turistlere gecmise doniik bir macera yasatir. Ornegin, vintage tarzda
giyinerek eski moda araglarla sehir turu veya belirli bir doneme odaklanan
tarihi yiirliyiis turlar.

4. Tarihi Etkinliklerin Canlandirilmasi: Bir destinasyonda gegmiste
yasanan 6nemli olaylarin veya festivallerin canlandirilmasi, turistlere unu-
tulmaz bir deneyim sunar. Ornegin, tarihi savaslarin yeniden canlandiril-
masi veya eski pazar giinlerinin simiilasyonu.

5. Nostaljik Reklam ve Pazarlama Kampanyalari: Turizm desti-
nasyonlar1 veya tesisleri, retro tarzda reklam ve pazarlama kampanyalar
diizenleyerek turistlerin ilgisini cekebilir. Ornegin, eski moda afisler, vin-
tage tarzda video reklamlar veya gecmis donemlere ait ikonik karakterlerin
kullanildigi reklam kampanyalari.

Retro pazarlama faaliyetlerini kullanarak hedef kitlesine ulagmaya ca-
lisan turizm sektorii asagidaki uygulamalarla 6rnek gosterilebilmektedir:

8.1. Disneyland

1971 yilinda kurulan ABD’nin koklii film stiidyolarindan biri olan
Disneyland, turistik destinasyon merkezinin nostaljik yapisiyla retro pa-
zarlamaya giizel bir 6rnek olmaktadir. Dikkat ¢ekici unsur olarak agildigi
giinden bu yana nostaljik dokusunu kaybetmemis 40 sene Once ailesiyle
gelen tiiketicilerin yeniden ziyaretinde aymi kiiltiirel dokuyla karsilasma
firsat1 vermektedir. Disneyland’inretro pazarlama agisindan turizmle ilis-
kisi olduk¢a énemlidir. Iste bazi noktalar:

1. Nostalji ve Marka Baghhgi: Disneyland, nostaljik bir deneyim
sunarak eski miisterileri geri cekmeyi ve yeni miisterileri cezbet-
meyi hedefler. Retro pazarlama, marka bagliligini artirabilir ¢iinkii
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gecmise doniik bir duyguyla insanlari etkileyebilir ve miisterilerin
tekrar tekrar geri donmesini tesvik edebilir.

Ozgiin Deneyim ve Imaj: Disneyland, essiz bir deneyim sunar.
ve bu deneyimi retro pazarlama stratejileriyle destekler. Marka,
gecmisteki ikonik karakterler, filmler ve temasal unsurlarla iliski-
lendirilerek, turistlere unutulmaz bir deneyim vaat eder.

Duygusal Baglar ve Anilar: Retro pazarlama, turistlerde duygu-
sal baglar olusturabilir ve gegmisteki anilari canlandirabilir. Bu,
turistlerin Disneyland’e geri donme istegini artirabilir ve ayn
zamanda memnuniyetlerini ve deneyimlerini sosyal medya gibi
platformlarda paylagma egilimini tesvik edebilir.

Eglence ve Eglenceli Etkinlikler: Retro pazarlama, eglenceli
ve gekici etkinliklerle turistleri cezbedebilir. Ornegin, belirli bir
doneme veya temaya odaklanan 6zel etkinlikler ve gosteriler, tu-
ristlere benzersiz bir deneyim sunabilir ve onlar1 tekrar ziyarete
tesvik edebilir.

Cesitlendirilmis Uriin ve Hizmetler: Retro pazarlama strateji-
leri, gesitli iiriin ve hizmetleri icerebilir. Ornegin, vintage tarzda
giysiler, retro oyuncaklar veya klasiklesmis Disneyland karakter-
lerinin temal1 hediyelik esyalar turistler i¢in ¢ekici olabilir ve mar-
kaya baglilig1 artirabilir.

Sonug olarak, retro pazarlama stratejileri, Disneyland gibi turistik me-
kanlar i¢in dnemli bir kaynak olabilir. Bu stratejiler, turistlerde duygusal
baglar olusturabilir, marka bagliligini artirabilir ve benzersiz bir deneyim
sunarak turistlerin tekrar ziyaret etme istegini artirabilir.

8.2.South Beach, Miami, Florida, ABD

South Beach, Miami’nin {inli bir plaj bolgesidir ve retro pazarlama
stratejilerini basarili bir sekilde kullanarak turistleri cezbetmektedir. Iste
bu destinasyonda kullanilan bazi retro pazarlama 6rnekleri:

1.

Art Deco Mimarisi: South Beach, diinyaca iinlii Art Deco mi-
marisiyle bilinir. Bu tarihi mimari tarz, 1920’ler ve 1930’lar d6-
nemine aitrenkli ve geometrik desenlere sahip binalari icerir. Bu
mimari tarz, bolgeyi nostaljik bir atmosferle doldurur ve turistle-
rin ilgisini ¢eker.

Retro Oteller ve Tesisler: South Beach, eski moda tarzda restore
edilmis ve dekore edilmis bir¢ok otel ve tesise ev sahipligi yapar.
Bu tesisler, misafirlere gegmise doniik bir atmosfer sunar ve Art
Deco tarzini korur. Bu oteller, retro tarzda reklam ve pazarlama
kampanyalartyla tanitilarak turistlerin ilgisini ¢eker.



14 - Saide Nur YAVUZ

3. Retro Otomobil Gosterileri: South Beach’te diizenlenen retro
otomobil gosterileri ve rallileri, gegmis donemlere duyulan 6z-
lemi tatmin eder. Bu etkinlikler, eski moda araglar1 sergileyerek
ve vintage tarzda giyinmis katilimcilariyla nostaljik bir atmosfer
olusturur.

4. Eski Moda Etkinlikler ve Partiler: South Beach, diizenledigi
eski moda partiler ve etkinliklerle turistlere unutulmaz deneyim-
ler sunar. Ornegin, 1920’lerin caz ¢ag1 temali dans partileri veya
1950’lerin retro plaj partileri, turistlerin gegmise doniik bir mace-
ra yagamasini saglar.

5. Nostaljik Reklam ve Pazarlama Kampanyalari: South Beach,
retro tarzda reklam ve pazarlama kampanyalar diizenleyerek tu-
ristlerin ilgisini ¢eker. Ornegin, eski moda afisler ve reklamlar,
vintage tarzda video reklamlar veya sosyal medya platformlarinda
nostaljik igerikler paylasarak destinasyonun gegmise doniik cazi-
besini vurgular.

South Beach, Miami’nin bu retro pazarlama stratejileri, destinasyonun
tarihi ve kiiltlirel degerlerini vurgulayarak turistlerin ilgisini ¢eker ve onla-
ra farkl bir deneyim sunar (Park, Reisinger, & Kang, 2008).

8.3. Pera Palace Otel

Istanbul’un Beyoglu ilgesinde bulunan Pera Palace otel retro pazarla-
manin ilging 6rnekleri arasinda yer almaktadir. 1888 yilinda Paris-Istanbul
hatt1 diizenleyen Orrient Express’i yolcularina 6zel dizayn edilmis énemli
yapitlardan biridir. Donemin sadece saraylarinda olan elektrigin ilk verilen
yeridir.Bunun gibi ilkleri yasatan otel Tiirkiye’de bulunan Avrupa standart-
larina uyan otel olarak hizmet vermektedir. Bu yiizden ilk elektrikli asan-
sOr sistemi ve odalarda sicak su hizmeti verilen otel gilinlimiizde de hala
ilk giin gibi dizaynimi korumaktadir. Otelde Express’in Istanbul’a seferini
kullanan bir¢ok 6nemli konuk konaklamistir. Bu otel, diinyaca taninmis
isimlerden Agatha Christie, kadin casus Mata Hari, Pierre Loti gibi konuk-
lara ev sahipligi yapmstir. Ozel odalarin1 miize olarak sunarak, turistik bir
unsur olusturmanin yamn sira odalar1 koruma firsatt da bulmustur. Agatha
Christie’nin kitabin1 yazdig1 oda diye miizeye agilan oda da {inliiniin esya-
lar1 da sergilenerek ilgi ¢ekici hale gelmektedir (Pera Palace Hotel, 2022).

Otel igerisindeki en 6zel oda seklinde miizeye sunulan oda arasinda
Mustafa Kemal Atatiirk’iin defalarca kaldig1 oda da sergilenerek miizeye
doniistiiriilmistiir. 2012 yilinda miizeye dénen bu odada Atatiirk’iin esya-
larin1 sergilenmesiyle tiiketiciler i¢in vazgegilmez oldugu goriilmektedir.
Otelde bu nostaljik hava sayesinde tiiketicilere donemin dokusu yansita-
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bilmektedir. Retro iiriinlerle destekleyerek retro pazarlamaya iyi drnekler
arasinda kendisini gostermektedir (Pera Palace Hotel, 2022).

Kisaca Pera Palace Otel, retro pazarlama agisindan turizmle oldukca
ilgi cekici bir iliski icerisindedir. Iste bazi noktalar:

1.

Tarihi Deger ve Ikonik Konum: Pera Palace Otel, Istanbul’un
tarihi ve kiiltiirel miraslarindan biri olan bu otel, 19. yiizyilda inga
edilmis ve pek ¢ok tinlii ismi agirlamistir, bu yiizden biiylik bir
tarihi degere sahiptir. Retro pazarlama stratejileri, otelin tarihini
ve ikonik konumunu vurgulayarak turistlerin ilgisini ¢ekebilir.

Nostalji ve Romantizm: Pera Palace Otel, gecmise doniik bir at-
mosfer sunar. Bu, nostaljik duygulan tetikleyebilir ve turistlerde
romantik bir ¢ekicilik olusturabilir. Retro pazarlama, otelin tarihi
dokusunu vurgulayarak bu duygular pekistirebilir ve ziyaretgile-
rin unutulmaz bir deneyim yasamasini saglayabilir.

Unlii Konuklar ve Hikayeler: Pera Palace Otel, gegmiste birgok
iinlii yazar, sanatc1 ve siyasetciyi agirlamigtir. Bu iinlii konuklar
ve otelin hikayeleri, retro pazarlama stratejileriyle kullanilarak
otelin prestijini ve ¢ekiciligini artirabilir. Misafirler, oteldeki iinlii
isimlerin izlerini takip etmek ve onlarin yasadigi deneyimleri his-
setmek isteyebilirler.

Klasiklesmis Hizmet ve Tarz: Pera Palace Otel, klasiklesmis bir
hizmet anlayis1 ve tarziyla taninir. Retro pazarlama, bu klasikles-
mis hizmetleri ve tarz1 vurgulayarak misafirlere benzersiz bir de-
neyim sunabilir. Ornegin, nostaljik dekorasyon, geleneksel Tiirk
mutfagindan lezzetler ve eski moda liikks hizmetler, turistler i¢in
¢ekici olabilir.

Etkinlikler ve Ozel Deneyimler: Pera Palace Otel, retro pazarla-
ma stratejileriyle desteklenen 6zel etkinlikler ve deneyimler dii-
zenleyerek turistleri cezbedebilir. Ornegin, tarih temali turlar, eski
moda ¢ay saatleri veya nostaljik konserler, misafirlerin oteli ziya-
ret etme istegini artirabilir ve onlara unutulmaz anilar sunabilir.

Sonug olarak, Pera Palace Otel’in retro pazarlama stratejileriyle tu-
rizmle iligkisi, otelin tarihi degerlerini, nostaljik atmosferini ve klasikles-
mis hizmetlerini vurgulayarak turistlerin ilgisini ¢gekebilir ve onlara unutul-
maz bir deneyim sunabilir.
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SONUC

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda postmodern pazarlama tekniklerin-
den son zamanlarda konsept olarak retro pazarlama dikkat ¢ekmektedir.
Tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri, arzular tiiketicilerin alim giicilinii etki-
ledigi i¢in retro pazarlama stratejileri bu konuda markalar i¢in yardimci
oldugu goriilmektedir.Yogun rekabet ortaminda, retro pazarlama uygu-
lamalarinda basar elde edilmesi durumunda, rakip firmalardan farkli ve
0zglin {iriin ve hizmetler sunma konusunda avantaj saglanabilecegi ongo-
riilmektedir. Tiiketicilerin 6zledikleri duygular1 ve yasanmis deneyimleri
hatirlatma konusunda yardimei olan retro {irlinler ve uygulamalar miisteri-
lerin marka ile duygusal bag kurmasinda yardimci olarak miisteri sadakati
kazanilabilmektedir.

Turizm sektoriinde, turistik iirlin tasarimlarinda retro pazarlamanin
popiilerliginin Son yillarda daha da artmasi beklenmektedir.Retro pazar-
lama o6rnekleri en ¢ok, eski mimari yapiya sahip turistik destinasyonlarda,
retro konseptli otellerde, nostalji temali turlarda goriilmektedir. Bu uy-
gulamalar retro {iriinler, retro konseptler vb. iirlin ve hizmetin tiiketici ile
bulusturarak, tiiketicinin gegmise duydugu 6zlemi ve arzuyu agiga ¢ikarma
ve tatmin olma gibi duygularina hitap etmektedir. Turizm sektorii {iriiniin
ve hizmetin aninda tiiketildigi bir alan oldugu igin tliketicinin retro pazar-
lama sayesinde nostaljik duygusunun agiga ¢ikmasiyla bir bag olugturma-
sina sebep olabilmektedir. Bu yiizden turizm sektdriinde retro pazarlama
faaliyetleri hitap edilen hedef kitleye uygun uygulamalarla basarili olacag:
ongoriilmektedir.

Turizm endiistrisi, tarih ve nostaljiye dayali retro pazarlama strate-
jilerini giderek benimsemekte ve bunlar1 basarili bir sekilde kullanarak
turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Gegmisin biiyiisii, seyahat deneyimlerini
daha unutulmaz ve g¢ekici hale getirirken, ayn1 zamanda destinasyonlarin
benzersiz kimligini ve tarihi degerlerini vurgular. Iste turizm sektdriinde
retro pazarlamanin giiciine dair bir inceleme:

1. Nostaljik Deneyimler Sunmak: Turistler, gecmise doniik dene-
yimler arayarak seyahat ederler. Ge¢misin hatiralarini canlandiran
otantik mekanlar, geleneksel etkinlikler ve tarihi atmosferler, tu-
ristlerin ilgisini cekmek icin ideal bir zemin olusturur. Ornegin,
eski moda tren yolculuklari, nostaljik tema parklar: ve tarihi otel-
ler, retro pazarlama stratejileriyle desteklenerek turistlerin unutul-
maz anilar biriktirmesini saglar.

2. Marka Baghhgim Artirmak: Retro pazarlama, turistlerde mar-
ka bagliligi olusturabilir ve siirdiirebilir. Gegmisteki basarilar
ve unutulmaz deneyimleri vurgulayan markalar, turistlerin tekrar
tekrar ziyaret etme istegini artirabilirler. Ozellikle ikonik marka-
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larin tarihi gegmislerine ve koklii miraslaria vurgu yaparak, tu-
ristlerin duygusal baglar kurmalar1 ve sadik miisteriler olmalar
tesvik edilebilir.

3. Hikaye Anlatimi ve Karakterlerin Canlandirilmasi: Ge¢misin
hikayeleri ve tarihi figiirler, turizmde retro pazarlamanin énem-
li unsurlarini olusturur. Bir destinasyonun veya tesisin ge¢miste
yasadig1 onemli olaylar, {inlii konuklar veya karakterler, turistlere
anlamli bir bag kurmalarin1 saglar. Bu hikayeler, destinasyonlarin
benzersizligini vurgular ve ziyaretcilere derin bir deneyim sunar.

4. Geleneksel El Sanatlar1 ve Lezzetler: Turizmde retro pazarla-
ma, yerel el sanatlar1 ve geleneksel lezzetleri 6n plana ¢ikararak
turistlere otantik deneyimler sunabilir. El is¢iligi lirtinler, yerel el
sanatlar1 pazarlar1 ve geleneksel mutfaklar, turistlerin bir destinas-
yonun kiiltiirel dokusunu deneyimlemelerini saglar. Bu tiir iir{in-
ler ve lezzetler, turistlerin seyahatlerini daha 6zel ve anlamli hale
getirir.

Turizmde retro pazarlama, ge¢cmisin biiyiisiinii ve nostaljisini turist-
lerle bulusturarak unutulmaz deneyimler yaratir. Gegmisin mirasini vurgu-
layan markalar ve destinasyonlar, turistlerin duygusal baglar kurmalarini,
marka bagliliklarini artirmalarimi ve seyahatlerinden daha fazla keyif al-
malarini saglar. Bu nedenle, turizm endiistrisi, retro pazarlama stratejileri-
ni bagariyla kullanarak rekabet avantaji elde edebilir ve turistlerin ilgisini
cekebilecegi ongoriilmektedir.
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GIRIS

Endiistriyel Devrim ile birlikte tiim ekonomik sektorler uluslararasi
ticarete konu olmus; ticari bir iiretime gecilmis ve bu donemde sektorler
giderek kiiresellesmeye baslamistir. Son yiizyillarda tarim, hayvancilik,
ormancilik, balik¢ilik ve madencilik gibi primer ekonomik faaliyetlerde
kapitalist sirketlerin liretim ve kontrolil elinde tuttugu bir siirece girilmistir.
Diinyada endiistri sektoriiniin gelisimi disinda,artan hizmet iiretimin gi-
derek cesitlenmesi ve hizmet liretiminde uzmanlagmaya gidilmesi, diinya
ve ulus ekonomilerini yeniden sekillendirmistir. Tarim, hayvancilik, or-
mancilik, balik¢ilik ve madencilik gibi sektorlerde makinelesme diizeyinin
artmasi nedeniyle daha az insan isgiicline ihtiya¢ duyulmaya baslanmis;
endiistri sektoriinde ise robotlagsma ve bilgisayar destekli otomotizasyon
iretimlerine gegilmesi insan isgiicliniin (emek) yogun kullanimini azalt-
mis, teknolojiye dayali bilgi yogun iiretimi 6ne ¢ikarmigtir.

Giiniimiizde, primer ekonomik faaliyetlerde ve endiistride daha az is-
giicii kullanilarak bilgisayar destekli makineler ile yogun ve hizli bir iire-
tim donemine gecilmistir. Geleneksel tarim toplumlarinda insan ve hayvan
giiciine dayal1 {iretim ile modern endiistri toplumlarinda insan ve makine
giiciine dayal1 iiretim, yogun istihdam gerektiren alanlar olmustur. Ancak
20. yiizyilin sonlarina dogru post-endiistriyel (bilgi) toplumlarda hizmetler
sektorii, vasifli ve yari-vasifli is giicline daha hizli ve daha fazla istihdam
alan1 olugturmustur. Diinyada; egitim, saglik, ticaret, ulasim, finans, gii-
venlik, sigortacilik, muhasebe ve turizm gibi hizmet sektorlerinde yogun
bir vasifli isgiicli artisinin ve istihdaminin oldugu goriilmektedir. Nite-
kim gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ¢alisan aktif (faal) niifusunun
sektorel dagilimina bakildiginda hizmetler sektdriindeki istihdamin, pri-
mer ve sekonder faaliyetlere (sanayi sektoriine) gore oldukea fazla oldugu
goriilmektedir.

Turizmin mal ve hizmet iireten, emek-yogun bir faaliyeti iceren bir
sektor oldugu diisiiniildiigiinde, turizmde her gecen giin insan iggiiciine du-
yulan ihtiyag¢ artmakta ve buna paralel olarak insanlarin turizm sektoriinde
istihdam edilme orani da hizla yiikselmektedir. Geligmekte olan iilkelerin
makroekonomik gdstergelerinde iyilesme ve ekonomik biiylimelerinde bir
artis goriilse de bu biiylimenin iilke niifusuna hizl istihdam olarak yansi-
madig1 goriilebilmektedir. Bu bakimdan gelismekte olan iilkelerde turizm
sektorii; gerek kiyi alanlarinda, gerek kentlerde, gerekse kirsal alanlarda
kadin ve geng¢ niifusun hizli bir sekilde istihdam edilmesine ve bolgesel
igsizligin azalmasina 6nemli katkilar sunmaktadir.

Gelismekte olan iilkeler, cari aciklarini kapatabilmek ve tilke doviz re-
zervlerini artirabilmek i¢in turizm sektoriinii kurtarici ve iyilestirici (rahat-
latict) bir kaynak olarak gérmektedirler. Diinya ticaretinin ve diinya enerji
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ithalatinin (petrol, dogalgaz) dolar ve Euro lizerinden gerceklestirilmesinin
yaninda, ulusal para birimlerinin kiiresel piyasada deger kaybetmesi, iilke-
de doviz rezervlerinin 6énemini her gecen giin artirmaktadir. Diinya eko-
nomisinin kiiresellesmeyle birlikte biitiinlesmesi ve {ilkelerin birbirlerine
olan bagimliliklarinin artmasi, diinya ortak pazarlarinin kurulmasi, dévizin
onemini daha da 6nemli kilmaktadir.

Glinlimiiziin post-endiistriyel doneminde hizmet ekonomisinin ulusal
ekonomi icerisindeki pay1 artarak biiylimiis, iilke ihracatinda hizmet eko-
nomisinin pay1 giderek artmistir. Giiniimiiz post-endiistriyel (postmodern)
tikketim toplumlarinda kapitalist ekonomik sistem, daha fazla iiretim ve
daha fazla tiiketim {lizerine kurulmustur. Mal ve hizmetlerin hizli iireti-
mi kadar bunlarin hizli bir tiikketimi de gerekmektedir. Bu anlamda turis-
tin havayolu ulagimimi kullanmasi ve otelde konaklamasi disinda gittigi
destinasyonda bircok mal ve hizmeti talep ederek harcama yapmasi (mal
ve hizmeti titketmesi) s6z konusu olmaktadir. Ornegin yemek yemek icin
restorana gitmekte, eglenmek i¢in bar, disko, gazino, gece kuliibii, sine-
ma, eglence parki, miize, sanat galerileri ve konser alanlarina gitme mo-
tivasyonlar1 gostermektedir. Turist; aligveris magazalari, hediyelik esya ve
taki magazalarindan aligveris yaparak igletmecilere 6nemli miktarda doviz
birakmaktadir. Ayrica turistler; tekne turu, yat turu, balon turu, yamag pa-
raglitli, denize dalis sporlari, trekking, tirmanma, kamp, kayak, su sporlari
gibi farkli aktiviteler icin ¢esitli tur ve organizasyonlara katilmakta ve tu-
rizm acentesi ve yereldeki bu organizasyonlar1 yapan yerel isletmecilerin
onemli miktarda bir gelir elde etmesini saglamaktadir. Turistin, saglik tu-
rizmi ve termal turizm gibi turizm alanlarindan hizmet alabilmek icin de
onemli bir doviz harcadig1 goriilmektedir.

Iktisat, isletme, turizm gibi bircok disiplin turizmin ekonomi ile iliskisi
incelemektedir. Cografya bilimi, beseri cografyanin bir alt dali olan turizm
cografyasi igerisinde turizm konusunu ele aldig1 gibi, ekonomik cografya
(hizmet sektorleri) igerisinde de turizmin ekonomik etkileri tizerinde dura-
bilmektedir. Turist alan {ilke ekonomilerinin turizmden olumlu yonde et-
kilenmeleri, turizm kabul eden bdlgelerin ekonomik bakimdan gelismesi,
yerel, bolgesel ve ulusal anlamda turizmin olumlu etkileri, bolgesel kalkin-
ma ve bolgesel gelismislik farklarinin azaltilmasinda turizm sektoriiniin et-
kisi ekonomik cografya ve turizm cografyasi icerisinde tartigabilmektedir.
Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, turizm sektoriiniin lilke ekonomileri
tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerinin anlamaktir. Calismada turizmin
ekonomik etkileri alt basliklar altinda tartisilmistir. Arastirma sorular1 su
sekildedir: Turizm sektdrii ile ekonomi arasinda nasil bir iligki vardir? Tu-
rizm sektoril lilke ekonomilerine olan etkisi nelerdir? Turizm sektoriiniin
yerel ve bolgesel kalkinmaya etkisi nelerdir? Tiirkiye’ nin turizm gelirleri
ve ziyaretgi sayisi yillara gore nasil bir degisim gostermistir?
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TURIZM

Turizm sektorii, ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize diinya gene-
linde en hizl1 ve en diizenli biiyiime gosteren sektor olarak bilinmektedir
(Selguk, 2022: 87).Turizmin kiiresel bir boyut kazanmasinda ulagim sek-
torlerindeki hizl gelismelerin 6nemli bir rolii olmustur. Diinyada ulagimin
gelismesi, uluslararasi turizmin gelismesine katki saglamistir (Zaman ve
Doganay, 2013: 18). Turizm, 1980’lerden giiniimiize kiiresellesmis ve eko-
nomik bir olgu haline gelmis; turizmin gelismekte olan iilkeler tizerindeki
olumlu ekonomik etkileri, turizmin ekonomik boyutunu ve énemini daha
da one ¢ikarmistir (Samirkas& Bahar, 2013: 4). Gliniimiizde gelismek-
te olan {ilkeler, makroekonomik istikrarsizlik, diisiik ekonomik biiyiime
ve igsizlik gibi problemlerinin turizm sektorii araciligiyla 6niline gegmek
istemektedir(Sokhanvar vd., 2018). Bu siiregte turizm sektorii, potansiyel
bliylimenin 6nemli bir etkeni olarak goriilmektedir (Brohman, 1996; Oguz,
2022: 142).

Turizm, serbest zamanin ve birikimin nasil kullanilacagina iliskin
ekonomik bir kararla baslamaktadir. Turizm; tiiketim, istihdam, dissatim,
kamu gelirleri ve yatirim gibi ekonomik yonleri bulunan sosyo-ekonomik
bir olaydir. Turizm, makro Ol¢ekte ulus devletlerinin 6demeler dengesi
iizerinde olumlu etkileri olan ve bu anlamda goriinmeyen bir digsatim
kalemi olarak nitelendirilen bir sektordiir. Turizm, mikro Olgekte iilkede
perakende fiyatlarla yapilan mal ve hizmetlerin dissatimi olarak da kabul
edilmektedir. Bu nedenle toplumsal bir etkinlik olan turizm, en ¢ok ekono-
mik boyutuyla ele alinan bir sektér olmustur. Gliniimiiz ulus devletlerine
onemli miktarda déviz getiren ve gelir saglayan turizm, daha ¢ok ekono-
mi ile iliskilendirilerek ele alinmistir. Baska bir deyisle,giiniimiizde turizm
ekonomik bir olgu haline gelmistir. Turizmin ekonomik yaklagimla ele
alinmasinda ve turizmin ekonomik boyutunun 6n plana ¢ikmasindaki te-
mel faktor, modern ulus devletleri tizerindeki olumlu ekonomik etkileridir.
Nitekim 1970’lerden sonra ulus devletlerinin karsilastigi ulusal ve kiiresel
ekonomik krizlerin ¢6ziimiinde ve bu krizlerden ¢ikilmasinda turizm sek-
torii olumlu ekonomik etkileri ile adeta bir ¢ikis kapisi olmustur(Kozak
vd., 2014: 7, 73). Giiniimiiziin gelismis ve gelismekte olan devletleri i¢in
turizm, lilkenin ekonomik biiylimesinin ve gelismesinin en énemli kaynagi
olarak goriilmektedir (Jyawardena&Ramajeesingh, 2003; Bahar & Kozak,
2015: 53). Bagka bir ifadeyle, gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in tu-
rizm sektorii, 6nemli bir ekonomik faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Ba-
har&Kozak, 2015: 53). Giiniimiizde turizm, bir¢ok iilke i¢in en fazla do-
viz getiren sektor, kalkinmanin motoru ve en 6nemli ihra¢ kalemidir(Lim,
1997).20. yiizyilin ortalarinda, turizmin ekonomik 6nemi, potansiyeli ve
sahip oldugu giicii anlasilmigtir. Ancak 1950’lere kadar, turizm sektoriiniin
ekonomik biiylime, kalkinma ve zenginlik i¢in yapilan kiiresel arastirma-
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larda g6z ardi edilen bir faktor oldugu goriilmektedir. Turizm sektoriintin
gelismesi, biiyiimesi ve hareketliligi, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, ge-
lismis Bati iilkelerinde olmustur. Ozellikle 1960’11 y1llardan sonra turizmin
ekonomik oneminin fark edilmesi ve turizmin ekonomik etkilerinin an-
lagilmasiyla giiniimiizde en hizli biiyiiyen ve gelisen bir sektdr olmustur
(Bahar & Kozak, 2015: 53, 61).

Glinlimiiziin en 6nemli kiiresel olaylarindan birisi turizmdir. Yilda 1,4
milyardan fazla insan; diinyay1 tanimak, farkli cografyalar1 gezip gérmek,
dinlenmek ve eglenmek i¢in uluslararasi turizme katilmaktadir. Bu turist-
lerintoplam harcamasinin 1,2 trilyon dolardan daha fazla oldugu goriil-
mektedir. Turizm sektoriindeki bu hareketlilik ve harcama diizeyi, bir¢ok
iilkenin ekonomik problemlerinin giderilmesinde ve iilkelerin ekonomik
krizden ¢ikmasinda 6énemli bir faktér olmakta ve bu durum turizmin 6ne-
mini giiniimiizde daha da artirmaktadir. Turistlerin gittikleri {ilkede yaptig1
harcamalar, iilke ekonomisinde dalga dalga yayilmakta, {ilke ekonomisini
canlandirmakta ve turizme yonelik ihtiyaclarin karsilanmasi igin iiretim
spesifik bir 6zellik kazanmaktadir(Selguk, 2013: 98; 2022: 89). Turizm,
bugiin diinya ekonomisinin (diinya GSMH’sinin) énemli bir yiizdelik bo-
liimiinii olugturmakta ve diinyada en hizl biiyliyen ve gelisen sektorlerinin
basinda gelmektedir (Dilber, 2007: 205; Ozdemir-Yilmaz & Girgin, 2014:
159). Diinya turizm gelirleri bakimindan uluslararasi turist sayis1 énem-
li bir husustur. Bu bakimdan Diinya Bankas1 verilerine gore, uluslararasi
turizme katilan ziyaretci sayisi, diinyada her gegen yil artmaktadir (Tablo
1). 1995 yilinda 1 milyarin biraz {izerinde olan bu saymin 2014 yilinda 2
milyarin lizerine ¢iktig1 goriilmektedir. Ancak 2019 Kovid-19 pandemi sal-
gint ile 2020-2021 déneminde bu sayida dramatik bir azalis olsa da 2022
yilindan itibaren diinya genelinde genel bir toparlanmanin oldugu da go-
riilmektedir.

Tablo 1. Uluslararast Turizmde Gelen Ziyaret¢i Sayist (milyar)

Yl [ 1995] 2000| 2005( 2010| 2014] 2015| 2016( 2017| 2018| 2019
Kisi [ 1.08] 1.33 1.5] 1.76] 2.01| 2.07| 2.14| 2.25| 234 24
Kaynak:The World Bank, 2023.

Uluslararas turizm, pandemi 6ncesi seviyelere donme yolunda iler-
lemektedir. 2023 yilinin ilk ¢eyreginde seyahat eden insan sayisi, 2022
yilinin ayn1 ddnemine gore, iki katindan daha fazla olmustur. Diinyanin en
biiyiik turizm destinasyon bodlgesi olan Avrupa, 2022 yilinda 585 milyon
yabanci ziyaret¢iyi agirlayarak, pandemi dncesi seviyelerin neredeyse yiiz-
de 80’ine ulagmis durumdadir. Ortadogu bdlgesi de 2022 yilinda yabanci
turist sayisinda hizli bir artig yasamig ve bolgeye gelen ziyaretci sayisi pan-
demi Oncesi rakamlarin yiizde 83’{ine ulagmistir. Uluslararasi turist varig-
lar1 bakimindan 2023 yilinda, Avrupa ve Ortadogu’nun pandemi &ncesi
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seviyelerin ylizde 80 ila yiizde 95’ine ulagabilecegi beklenmektedir. 2022
yilinda turizm harcamalarinda da giiclii bir toparlanma goriilmiis olup, bu
durum birgok destinasyonun gelirinde pandemi Oncesi seviyelerde topar-
lanmasina imkén vermistir.2023 yilinda yapilan uluslararasi seyahatler,
pandemi Oncesi seviyelerinin yiizde 80’ine ulagsmis durumdadir. 2023 yili-
nin ilk i¢ ayinda 235 milyon turist uluslararasi seyahate katilmis olup, bu
rakam 2022 yilinin ayn1 donemine gore iki katindan fazla artmistir. Giiglii
bir 2023 yilinin ardindan uluslararasi turizm, 2024 yilinda salgin 6ncesi
seviyelere donme yolunda ilerlemektedir. 2023 yilinda uluslararasi turizm
(1,3 milyar varis ile), pandemi 6ncesi seviyelerin yiizde 88’ine ulagmistir.
2024 yili sonuna kadar; bastirilmig turizm talebinin serbest birakilmasi,
artan hava ulasimi ve Asya pazarlan ile destinasyonlarda daha giiclii bir
toparlanma beklenmektedir. 2024 yilinda uluslararasi turizmin, Asya’daki
toparlanmalara bagli olarak, pandemi dncesi seviyelere tamamen ulagmasi
beklenmektedir (UNWTO, 2023a; 2023b; 2024).

Pandemiden once (2014-2019) seyahat ve turizm; kiiresel istihdamin
yiizde 10,4’iinii ve kiiresel GSYIH’nin yiizde 10,4’{inii (10 trilyon ABD
dolari), diinya genelinde olusturulan 5 yeni isten 1’ini, tiim islerin ylizde
10,3’int (334 milyon) olusturuyordu. Bu arada, uluslararasi seyahat har-
camast 2019 yilinda 1,9 trilyon ABD dolarina ulasmistir. Diinya Seyahat
ve Turizm Konseyi’nin (WTTC) arastirmasina gore, 2022°de seyahat ve
turizm sektorii kiiresel GSYIH’e yiizde 7,6 katkida bulunmustur. Ancak
bu rakam bir Onceki yilara gore yiizde 22’lik bir artig olsa da pandemi
Oncesi seviyelerin yiizde 23 altinda oldugunu belirtmek gerekir. 2022°de
seyahat ve turizm sektoriinde 22 milyon yeni is ortaya ¢ikmistir. Yurt ici
seyahat harcamalar1 2022°de ylizde 20,4 artmistir. Uluslararasi ziyaretci
harcamalar1 2022’de yiizde 81,9’luk bir artis gdstermistir; ancak bu rakam-
lar pandemi Oncesi rakamlarin yiizde 40,4 gerisinde kalmaktadir (WTTC,
2024).Uluslararasi turizm gelirlerinin 2023 yilinda 1,4 trilyon ABD dolar1
olacag dngoriilmektedir. Bu gelir, 2019 yil1 turizm gelirinin (1,5 trilyon
ABD dolan) neredeyse yiizde 93’tidiir (UNWTO, 2024).

Son veriler gdsteriyor ki turizmin uluslararasilagmasi, turistin gittigi
iilkeye doviz kazandirmasina neden olmakta ve turizm kabul eden tiim iil-
keleri etkilemektedir. Dolayisiyla turizm, bu iilkeleri ilgilendiren 6nem-
li sektorlerden birisi olmaktadir. Turizm sektorii, 6zellikle turizm potan-
siyeline ve turizm altyapisina sahip gelismekte olan iilkelerde ddemeler
dengesine, i¢ ve dis borg yiikiiniin hafiflemesine, gelir diizeyine, istihdama
ve halkin refah seviyesinin artmasina énemli 6lglide katkilar saglamak-
tadir (Marcouiller vd., 2004). Turizm, gelismekte olan iilkelerin ekono-
mileri ilizerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Ekonomik gelisme ve
kalkinma {izerinde dogrudan iligkisi olan turizm, ekonomik ihra¢ kalemi
cesitli olmayan(ekonomisi tek bir sektdre bagli olan) iilke ekonomileri i¢in
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onemli bir gelir kaynag1 olmaktadir. Bu tiir iilkelerde turizmin gelismesiyle
birlikte; tilkenin doviz sikintis1 azalmakta, dig ticaret dengesi diizelmekte,
tilkede istihdam hizla artmakta ve iilke i¢i firmalarin rekabet giicii ve ve-
rimliligi artmaktadir. Ayrica iilkenin ulusal geliri artmakta ve iilkenin eko-
nomik biiyiimesi olumlu yonde ilerlemektedir (Bahar & Kozak, 2015: 54).
Turizmin diinya genelindeki gelismesi ve dinamik giici, tilkelerin ekono-
mik yapilarini turizme yonelik olarak diizenlemelerine neden olmaktadir.
Onceki dénemlerde mal iireten (sanayi gibi) sektdrlere dayali ekonomiler,
giiniimiizde ¢ogunlukla hizmet ekonomisi agirlikli olmaya baglamistir.
Diinya ekonomisi de hizmetlere dayali bir doneme girmistir. Gegmis yiiz-
yillarda sanayilesme siirecini yagamis olan giiniimiiziin gelismis bir tilkesi
olan ABD, bugiin hizmetler ekonomisi devrimini yasamaktadir. Giinii-
miiziin hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeleri, ekonomik krizler-
den-durgunluktan ¢ikmak ve ekonomik problemleri ¢6zmek i¢in 6ncelikli
olarak turizm sektOriinii canlandirmaya ve gelistirmeye yonelmektedir.
Gilinlimiizde yasanan kiiresellesme ve hizli ulastirma ile gelecek donem-
lerin egemen sektoriiniin turizm olacagi da tartismasiz kabul edilmektedir
(Selguk, 2022: 85-87).

TURIZMIN EKONOMIK ETKILERI

Turizmin olusturdugu ekonomik etkiler makro ve mikro diizeyde ele
alinabilir. Makro diizeydeki etkisi, turistik harcamalarin tilke ekonomisin-
de olusturdugu parasal degisiklikler ve {ilke ekonomisi igerisinde olustur-
dugu etkilerdir. Mikro diizeydeki etkisi ise, ekonomide olusan (iiretim,
istihdam gibi) gercek etkilerdir (Selguk, 2022: 86). Turizmin iilke ekono-
misi tizerindeki ekonomik etkilerini net bir sekilde ortaya koymak oldukga
zordur.Ancak turizmin etkilerinin {ilke ekonomisinin her alaninda goriil-
mesi, turizmin iilkede gelistirilmesine ve tesvik edilmesine imkan ver-
mektedir(Ozgiig, 2007: 163). Diger bir ifadeyle, turizmin sayesinde olusan
ekonomik etkinin boyutunu tahmin etmek oldukga giictiir. Turistler, sadece
konaklama, yiyecek-icecek veya paket tur gibi tirlinleri tiikketmekle kalma-
y1p, gittigi destinasyondaki yerel halkin sattig1 cok ¢esitli mal ve hizmetleri
de tiiketmektedir (Selguk, 2013: 98).

Turizmin ekonomi iizerindeki olumlu etkileri; turizmin iilkeye doviz
geliri olusturmasi, {ilkenin 6demeler dengesini diizenlemesi, lilkedeki gelir
dagilimini diizenlemesi, iilkenin milli gelirini artirmasi, iilkede yeni is
olanaklar1 olusturmasi ve istihdam artist olarak belirtilebilir. Ayrica turiz-
min ¢ogaltici etkisi, ililke ekonomisinin biiylimesine olan katkisi, kii¢iik
Olcekli igletmelerin gelistirilmesi ve yasam kalitesinin yiikseltilmesine
(refahin artmasi) yonelik olumlu etkileri de vardir (Oguz, 2022: 154). Tu-
rizmin ekonomi tizerindeki olumlu etkileri su sekilde de gruplandirilabilir:
Turizmin 6demeler dengesine olan olumlu etkisi, iilke gelirini artirmasi,
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turizmin iistyapi ve altyapisinin gelistirilmesine etkisi, turizmin diger eko-
nomik sektdrlerin iiretim artigin1 saglamasi, turizmin istihdam olusturu-
cu etkisi, turizmin bdlgeler arasi1 ekonomik dengesizliklerin azaltilmasina
olan etkisidir. Ancak turizmin iilke ekonomisi lizerinde bir takim olumsuz
etkileri de s6z konusudur. Ulkeler iizerinde turizmin olumsuz etkileri su
sekilde siralanabilir: Dig iilkelere bagimlilik,yabanci isgiicii etkisi, bolge-
sel enflasyon etkisi ve mevsimlik dalgalanma (Kozak vd., 2014: 74, 83).
Turizmin olumsuz etkileri arasinda arazi spekiilasyonlarinin artmasi, kamu
hizmetlerindeki artis, turizm sektdriine agir1 bagimli halen ekonomi de yer
almaktadir (Selguk, 2022: 87).

Turizm geliri, gelismis iilkelerden gelismekte olan {ilkelere doviz
transferi anlamina gelir. Turizm geliri, bazen iilke veya bdlgenin turistik
rantini olugturmaktadir. Turizm sayesinde iilkenin dogal ve kiiltiirel turistik
kaynaklari, turizm sayesinde deger kazanmakta ve iilkeye bir gelir olus-
turmaktadir (Barutgugil, 1986: 53-54; Ceken, 2019: 130). Turizm sektor,
milli geliri artirarak ve iilkeye doviz girmesini saglayarak iilkenin dis ti-
caret agiklarin giderilmesini kolaylastirmakta ve 6ddemeler bilangosunun
iyilestirilmesini saglamaktadir. Turizmin bu iyilestirici 6zelligi, iilke eko-
nomisi i¢in onun 6nemini artirmaktadir. Turizmin issizlik orani yiiksek
olan gelismekte olan iilkelerde yeni istihdam imkanlar1 olusturmasi, il-
keler icin turizmin dnemsenmesine neden olmaktadir (Yavuz, 2006: 162).
Turizm, genellikle iilkelerin ekonomik biiyiime gelismeleri i¢in 6nemli bir
giic kaynag1 ve yerel niifusun ekonomik refahini artirmak i¢in yardime1 bir
kaynak olarak goriilmektedir (Webster&Ivanov, 2014: 137). 1970’lerden
giiniimiize turizmin iilke ekonomileri {izerindeki etkisi; ihracata etkisi, do-
viz gelirleri saglamasi, 6demeler dengesine katkisi, gayri safi milli hasila
icindeki 6nemi (Yarcan, 1996: 32), vergi gelirleri ve ek gelir kaynaklari ile
istihdam saglamasidir (Bulut, 2000: 71; Kim vd., 2006: 925; Schubert vd.,
2011: 377; Ozdemir-Y1lmaz ve Girgin, 2014: 159). Turizmin bu ekonomik
etkileri, konunun daha iyi anlasilmasi i¢in ayr1 alt bagliklar altinda ele ali-
narak incelenebilir.

Turizmin Déviz Getirisi: Bir iilkeye yapilan dis turizm harcamalari,
iilkenin uluslararasi ticarette gereksinim duydugu dovizi elde etmesini
saglamakta ve iilkenin déviz arzini artirmaktadir. Ulkede turizm yoluyla
dovizin artmasi, iilkenin 6demeler bilangosundaki agigi kapatmasinda
etkin bir rol oynamaktadir. Ulkeye gelen doviz, ulusal para biriminin de
deger kazanmasina imkéan vermektedir (Selguk, 2022: 89). Yabanc1 turist-
lerin konaklama ve ulastirma hizmetlerine yaptiklar1 6demeler, eglence
yerlerindeki harcamalar, turistik hediyelik esya satislari, miize, 6ren yeri
ve milli park girig ticretleri iilkenin dovizini artirmaktadir. Ayrica yabanci
turistlerin kiraladiklar1 turizm tesislerinin kira gelirleri, rehberlik hizmeti
icin yaptiklart 6demeler, ulusal banka ve sigorta firmalarina yapilan 6de-
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meler ve turistik yatirnm amaciyla gelen yabanci sermaye lilkeye doviz
girmesine imkén saglamaktadir (Erdogan, 1995: 219). Baska bir ifadeyle,
yabanci turistlerin konaklama, yeme-i¢gme, eglence hizmeti ve hediyelik
esya alimi i¢in yaptig1 her tiirlii turistik harcama iilkenin dis turizm geli-
rinin olusmasinda ve doviz arzinin artmasinda etkili olmaktadir (Ceken,
2019: 126-128). Turizmdeki tiikketime baglh olarak gerceklesen harcama-
larin ekonomiye yansimasi diger sektorlerden fazla olmakta, goriinmeyen
ihracat olarak turizm sektorii ekonominin biitlin sektorlerini etkilemekte-
dir. Goriinmeyen ihracatin yaninda, turistlerin gittikleri tilkelerde peraken-
de fiyatlarla yapmis olduklari harcamalar turist kabul eden iilke i¢in ek
ihracat kaynag1 olmasi sonucunu dogurmaktadir. Ornegin paket turlar ile
gelen turistlerin bu paket turlar i¢in 6denen para disinda yapmis olduklar
harcamalar, ek ihracat kaynagidir (Olali ve Timur, 1988: 97; Ceken, 2019:
128-129).

Turizmin Dis Odemeler Dengesine Etkisi: Gelismekte olan iilkele-
rin baslica hedefi, lilke disindan gelen gelirleri artirmak, 6demeler dengesi-
ni saglamaya caligmaktir. Gelismekte olan tilkeler 6demeler dengesini sag-
lamak iizere turizme giderek daha fazla bel baglamaktadir (Ozgiig, 2007:
164-165). Turizmin iilke ekonomisindeki rolii, ilk olarak 6demeler bilango-
sundaki yeri ile belirtilmistir. Uluslararasi turizm hareketlerine bagli olarak
ortaya ¢ikan doviz hareketleri, turist kabul eden iilkenin déviz arzini artir-
dig1 igin, iilkenin 6demeler dengesini etkilemektedir. Ulkede yabancilara
yonelik yapilan uluslararasi turizm, {ilkenin déviz arzimi artirmakta ve
O0demeler dengesi tizerinde olumlu etki yapmaktadir. Bu bakimdan turizm,
doviz getirici bir kalem olmaktadir (Ceken, 2019: 125). Turizm sektor,
iilkelerin ivedi olarak gereksinim duyduklar1 dévizi digsatimin aktarilma-
sina oranla daha kisa siirede, daha az kaynak ve ¢aba ile yaratma sansina
sahip olan bir sektor olarak goriilmektedir. Bu nedenle birgok {ilke, turizm
sektorlinti gelistirerek 6demeler dengesi acgiklarini kapatmak i¢in ve eko-
nomik darbogaza diismemek icin biiyiik ¢aba harcamaktadir (Unur, 2000).
Turizmin birincil etkisi, dogrudan turizm harcamalaridir. Turizmin ikincil
etkisi ise gelir, katma deger, istihdam, devlet gelir ve harcamalar1 gibi et-
kilerdir. Turizmin 6demeler dengesi tlizerindeki ikincil etkilerinin saptan-
mast oldukca zor oldugu icin, daha ¢ok turizmin birincil etkileri {izerin-
de durulmaktadir. Turizmin birincil etkileri, iilke ekonomisinde hizli bir
sekilde ortaya c¢ikmakta ve bu birincil etkilerin dl¢iilmesi nispeten daha
kolay olmaktadir. Nitekim bu etkiler, turistlerin gilinliik harcamalarindan
ortaya cikarilabilir. Bu harcamalar konaklama, aligveris, eglence ve ulag-
tirma gibi alanlar iizerinden belirlenebilmektedir (Mathieson& Wall, 1993:
55; Selguk, 2013: 98-99).

Turizmin Gelir Yaratica Etkisi:Bir iilkeye gelen turist sadece
konaklama ve yeme-igme igin harcama yapmamakta, ayni zamanda
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ulastirma, eglence,aligveris, spor merkezleri, miize, sanat galerileri ve ta-
rihi eserler i¢in de para harcamaktadir. Tiim bu harcamalar ekonomi iize-
rindeki toplam turizm gelirini olusturmaktadir (Bahar &Kozak, 2015: 64).
Turistik {irlin tiretimi ve turistin harcamalari, kuskusuz milli gelirin art-
masina katkida bulunmaktadir. Bu mal ve hizmet tiretim miktari ne kadar
yiiksek olursa, milli gelire saglayacagi katki da o derece 6nemli olmaktadir
(Samirkags& Bahar, 2013: 4).

Uluslararasi turizm hareketlerinden dolay1 her y1l biiytlik miktarlardaki
gelir, bir ililkeden baska bir iilkeye transfer edilmektedir. Bu gelir trans-
feri, turist kabul eden iilkede milli gelirin artmas1 anlamia gelmektedir.
Turistin doviz veya yerli parayla harcama yapmasi, o iilkedeki otel, res-
toran, acente, hediyelik esya ve diger satis yapan isletmelerin gelirlerini
olusturmaktadir. Yani ilk anda, yabanci turistin yaptig1 harcama, iilke sa-
kinlerinin geliri haline gelmekte ve bu gelir artis1 milli gelire kaydedil-
mektedir. Daha sonra turistin farkli yerlerde yaptig1 harcamalar sonucun-
da ortaya c¢ikan para akimi, bu paranin bagka kisiler tarafindan yeniden
harcanmasi sonucunda biitiin ekonomiye yayilmaktadir. Turistin yaptig1
harcama, gittigi ilkenin milli gelirini, cogaltan veya ¢arpan ad1 verilen bir
mekanizmaya tabi olarak, kendisinden daha fazla artirmaktadir. Bu siireg,
dis turizmin gogaltani olarak adlandirilmaktadir (Ceken, 2019: 131). Tu-
rizmden ekonominin hemen hemen biitiin sektorleri faydalanmaktadir. Tu-
ristlerin yaptiklar1 harcamalar, turistik isletmeler i¢in dogrudan bir gelir
etkisi yaratmakta; turistik isletmelerin yaptiklar1 harcamalar ise, ekonomi
icerisine yeniden girdiginden turizmin dolayli gelirlerini olusturmaktadir
(Selcuk, 2013: 99). Baska bir ifadeyle, yerli ve yabanci turistlerin mal ve
hizmet satin alimi, iilkenin harcama gelir akimini hizlandirmakta ve iilke
ekonomisinde bir dinamizm olusturmaktadir. Turizmden ekonominin he-
men hemen biitiin sektdrleri faydalanmaktadir. Turistlerin yaptiklar1 har-
camalar, turistik igletmeler i¢in dogrudan (direk, birincil) bir gelir etkisi
olusturmaktadir. Isletmelerin yaptiklar1 harcamalar, ekonomi igine yeni-
den girdiginden dolayli (endirekt, ikincil) gelirleri olusturmaktadir. Turis-
tik isletmelerin istihdam ettikleri personele 6dedigi iicretler ve yaptiklari
harcamalar piyasada ek talep olusturmaktadir. Bu ek talep de iiretimin ve
istihdamin artirilmasina ve ticretlerin yiikselmesi kisisel gelirlerde bir ar-
tisa neden olmaktadir. Yani turistik gelirlerin ekonomiye girdikten sonra
birden cok el degistirerek harcanmasi iilke ekonomisini canlandirmaktadir.
Artan turistik talep, iilkedeki yatirimlar1 hizlandirmakta ve turizm arzini
artirmaktadir. Ulkede artan turistik tiikketim ve turistik yatirrm harcamalar,
devletin vergi gelirlerini artirmakta; ulusal gelir lizerinde katma deger etki-
si olusturmaktadir (Selguk, 2022: 89-96). Baska bir ifadeyle, turizmin “co-
galtic1 etkisi” denilen, turizm harcamalarinin ekonominin diger sektorleri-
ni de canlandiracagi ve istihdami artiracagi varsayimi, birgok ¢alismanin



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - Mart 2024 - 31

odak noktasini olugturmaktadir. Konaklama, turistin harcamalari i¢cinde en
biiyilik unsurdur; ancak konaklama tek basina bir 6lgiit degildir. Aligveris
de turizm agisindan biiyiilk 6nem tasir. Nitekim bazi {ilke ve bolgelerde
turizm gelirlerinin en biiyiik kismini1 aligveristen elde edilenler olusturur
(Ozgiig, 2007: 163-164).Turizmin iilke ekonomisi i¢cindeki yerini tespit et-
mek i¢in turizm gelirlerinin GSMH i¢indeki payin1 incelemek gerekmek-
tedir (Mathieson& Wall, 1982: 63). Ornegin Tiirkiye’de turizm sektdriiniin
GSMH’ye olumlu katkis1 1983 yilinda ¢ikarilan Turizm Tesvik Tedbirleri
ve kalkinmada oncelikli sektdrler arasina alinmasiyla siirekli artis goster-
digi goriilmektedir (Zengin, 2006). Tiirkiye’de turizmin GSMH i¢indeki
payt 1980 yilinda yiizde 0,6 iken, 2002 yilinda yiizde 5,4’¢ yiikselmis,
2012 yilinda ise yiizde 3,7 (Ozdemir-Y1ilmaz ve Girgin, 2014: 161-162),
2019 yilinda 4,6 (Selguk, 2022: 97), 2022 yilinda yiizde 5,1 olarak hesap-
lanmistir (Tablo 4).

Turizmin Devlet Gelirlerine Etkisi: bir¢ok iilke ve bolgeye yonelik
turizm talebinin artmasi sonucunda, turizm sektoriinde meydana gelen ge-
lisme, devletin gelir kaynaklarinin artmasina neden olmaktadir. Devletin
turizmden sagladig1 baslica gelirler su sekilde siralanabilir: Ulkeye gelen
yabanc1 turistlerin tiikettigi mal ve hizmetlerden alinan dolayli vergiler,
turizm sektoriinde kullanilmak tizere ithal edilen mallardan alinan giimriik
vergileri, sektorde faaliyet gosteren isletmelerden alinan dolaysiz vergiler
(gelir vergisi, kurumlar vergisi vb.), yabanci turistlerin faydalandigi kamu
hizmetleri iizerinden alinan vergiler. Devletin turizmden sagladig1 bu tiir
gelirlerin miktar1, uygulanan vergi politikasina, uygulamanin etkinlik de-
recesine ve turizm sektoriinii tesvik onlemlerine bagl olarak fazla veya az
olabilmektedir (Ceken, 2019: 136). Devlet; turistik mal ve hizmet iireten
isletmelerden de ¢esitli vergiler almaktadir. Devlet; iilkeye gelen turistlerin
harcamalarindan aldig1 vergilerin yaninda, ayakbasti parasi, vize uygula-
nan llkelerden gelen turistlerden aldig1 vize iicretleri, oyun harglari, pasa-
port harclari, liman vergisi gibi cesitli gelirler de elde etmektedir (Olal &
Timur, 1988; 141). Devlet ayrica haberlesme, ulastirma, temizlik harclari,
pul gelirleri ve giris iicretleri (miize, 6ren yeri, milli park vb.) gibi turizm-
den farkli gelirler elde etmektedir (Selguk, 2013: 100).

Turizmin Istihdama Etkisi: Hizmetler sektorii icerisinde yer alan
turizmin emek yogun bir sektdr olmasi, yari-vasifli ve vasifsiz isgiiciine
ihtiyaci artirmaktadir. Bu tiir isgiicliniin gelismekte olan iilkelerde fazla
olmasi, bu iilkelerde turizmin is olanag1 olusturdugu alanlarda hizli istih-
dama neden olmaktadir (Ozgiig, 2007: 165). Turizm, emek yogun sektor
olmasi sebebiyle, istihdam etkileri en yiiksek olan sektdrlerin baginda gelir.
Turizm sektoriinde ¢alisanlarin toplam istihdam igerisindeki pay1 dnemli
bir yere sahiptir. Ayrica turizm kadinlarin istihdam edilmelerinde énemli
bir yere sahiptir. Turizmin olusturdugu istihdami, dogrudan ve dolayl is-
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tihdam olarak ikiye ayirarak incelemek miimkiindiir. Turizm sektoriinde
makinelesmeye ve otomasyona gitmek olduk¢a zor oldugu i¢in, hizmet
veren turistik isletmeler emek yogun isletmeler olmaktadir. Bu durum, tu-
rizmde dogrudan istihdam etkisini artirmaktadir. Turistik harcamalar, tu-
ristik igletmelerde dogrudan istihdam olugturmaktadir. Turistik isletmeler
diger sektorlerden girdi kullanmak suretiyle o sektorlerde dolayli istthdam
olusturmaktadir. Turizm sonucunda gelirleri artan iilke vatandaslarimin bu
gelirleri iilke ekonomisi iginde harcamalari sonucu, turistik ¢arpan etkiyle,
ilave isttihdam olusmaktadir(Selguk, 2013: 97-101). Ayrica turistik talep
arttik¢ca turizmin istihdam olusturma etkisi de buna paralel artmaktadir.
Artan turistik talebi karsilamanin tek yolu turistik yatirimlar artirmaktir
(Selguk, 2022: 104). Turizm sektorii gelismis ve gelismekte olan ekonomi-
ler igin &nemli bir istihdam alani olarak gériilmektedir.Ozellikle ekonomi-
nin durgun oldugu dénemlerde turizm, yeni istihdam alanlar1 olusturularak
igsizlik oraninin asagi ¢ekilmesinde 6nemli bir ara¢ kabul edilmektedir
(Williams &Shaw, 1991: 52; Selcuk, 2013: 101). Konaklama isletmeleri,
yiyecek-icecek isletmeleri, turizm araci kuruluslar (acente, sigorta sirket-
leri vb.), hediyelik esya satig yapan isletmeler, eglence hizmeti veren is-
letmeler turizmde dogrudan istihdam olusturan alanlardir. Tarim, sanayi,
ingaat, el sanatlari, bankacilik, oto tamirleri, petrol sirketleri, gida ve giyim
magazalar ve iireticileri turizmin olusturdugu dolayli istihdam alanlaridir
(Selguk, 2022: 105).

Turizmin biiyiikligiinii 6l¢mede, kiiresel otel zincirlerinin farkl il-
kelerdeki subeleri, otel sayisi, yatak kapasitesi, istihdam ettigi sezonluk
ve yillik kisi sayisi ve toplam gelirinin biiylikliigli 6nemli bir gdsterge
olmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Kiiresel Otel Firmalarinin Ekonomik Biiyiikliigii (2016-2022)

Kiiresel Kag Otel Yatak
Otel Sirketleri Mensei iilkede sayis1 sayisi| Istihdam | Geliri*
Marriott Inter- |, 5, 10| 6080 1.200.000| 226.000| 17.70
1 |national
2 |Hilton ABD 103 5000 812.000| 163.000( 11.66
3 [Accor Fransa 96 4000| 821.518| 240.000 6.6
4 | Wyndham ABD 153 9000 872.000 40.000 5.6
5 | Hyatt Hotels ABD 54 679 100.000 443
6 |[Jin Jiang Cin 67 5977 602.000 50.000 2.5
7 | Shangri-La Hong Kong 101 99 40.000 22.000 2.2
Melia  Hotels| -
8 |International Ispanya 40 374 40.000 2.1
InterContinen-| ; .
9 |tal Hote Group Ingiltere 100 6028 744.000 28.000 1.7
NH Hotel :
10| Group Ispanya 40 400 60.000 18.000 1.6
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Kaynak: www.turizmguncel.com ve internet aragtirmalar1  *milyar dolar

Turizm sektorii bugiin; diinya GSMH’nin yiizde 9,1’ine ve diinya ih-
racat gelirlerinin yiizde 10’luk kismina esittir. Diinya toplam isgiiciiniin
yiizde 8,7’sine denk gelen 255 milyondan fazla insan turizm sektoriinde
istihdam edilmektedir (WTTC, 2011; Bahar & Kozak, 2015: 53). Turizm
sezonunda turizm sektoriindeki mevsimsel istihdam artmakta, sezon digin-
da mevsimsel istihdam azalmaktadir. Ayrica turizm sektdriinde istihdam
edilen kadin personel sayisi, diger sektorlere gore daha yiiksek olmakta-
dir. Turizm sektorii; diinya genelinde 200 milyondan fazla insanin ¢alistigi
toplam isgiiciiniin yiizde 8’ini tek basina olusturmaktadir. Son otuz yilda
sektoriin bu hizla gelisimine paralel olarak, turizm sektorii 8,5 milyondan
fazla kigiye yeni is ve istihdam alani yaratmistir. AB’de turizm sektdriinde
dogrudan istihdam edilenlerin sayist 11 milyonu agsmistir. Ortadogu’da ise
yaklagik 2 milyon, Latin Amerika’da 5 milyon, Kuzey Afrika’da 3 milyon
kisi dogrudan turizm sektoriinde istihdam edilmektedir (Samirkas& Bahar,
2013: 11). 1995 yilinda Yeni Zelanda’da 58 bin kisinin (toplam istihdamin
yiizde 4,1) turizmde ¢alistig1 belirlenmistir. 1996 yilinda Sili’de 166 bin ki-
sinin (toplam istihdamin yiizde 3,2) turizmde ¢alistigi belirlenmistir. 1997
yilinda ABD’de turizm sektoriinde ¢aligsan kisi sayist 4,5 milyondur(top-
lam istihdamin yiizde 3,5). 1997 yilinda Avustralya’da turizm sektdriinde
calisan kisi sayis1 388 bin kisidir (toplam istihdamin yiizde 5,4). Fransa’da
1999 yilinda 624 bin kisi (toplam istihdamin yiizde 2,7) turizm sektdriinde
caligmaktadir. Kanada’da 2000 yilinda 546 bin kisinin (toplam istihdamin
yiizde 3,5) turizm isletmelerinde calistigi belirlenmistir. Tiirkiye’de 2000
yili itibariyle 618 bin kisi (toplam istihdamin yiizde 2,9) turizm sektoriinde
istihdam edilmektedir (Selguk, 2022: 104).

Turizmin Diger Ekonomik Sektorlere Etkisi: Bir bolgede turizmin
gelismesi, ekonominin diger sektorlerindeki iiretim miktarlarinda da de-
gisim olusturacaktir (Sahin, 1990: 58). Turistik bolgelerde artan turizm
talebine bagl olarak, turistin yeme-igme ihtiyacini karsilayan tarim iiriin-
lerine olan talebin artmasi sonucu, tarim sektdriinde yer alan kisilerin {iriin-
leri daha ¢ok degerlenmekte ve tarim sektoriindeki kisilerin gelirlerinde
artis olmaktadir. Turizm, tarim sektoriinde yasanan mevsimsel issizligi
de ortadan kaldirmaktadir (Selguk, 2013: 102). Turizmin sanayi sektorii
tizerindeki etkileri, agirlikli olarak tiiketim ve ara mali iireten endiistrilerde
ortaya ¢ikmaktadir. Turizmin sanayi sektorii {izerindeki etkisi, daha ¢ok
turistik yatirnmlarin artmasi ile birlikte bu yatirnmlarda kullanilan endiistri
mallari {izerinde goriilmektedir (Icoz& Kozak, 1998; 239). Turizm, diger
taraftan ticari faaliyetler ve aligveris hacmini (hizmetler sektdriinii) de et-
kilemektedir. Bu faaliyetler ayn1 zamanda bdlgesel turizme biiyiik katkilar
saglamaktadir (Kent vd., 1983; Selguk, 2013: 102). Turistik tiikketim har-
camalarmin olusturdugu gelir etkisi yaninda, bu harcamalan gelir olarak
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elde eden ¢esitli sektorlerin gesitli nedenlerle yaptiklari harcamalar, {ilke
ekonomisi i¢inde devir ederek yeni gelirlerin olusturulmasina neden ol-
maktadir. Bu mekanizmalarin iglenmesi ile ortaya ¢ikan nihai turizm geliri
yabanci turistlerin yapmis olduklar turistik mal ve hizmet harcamasindan
oldukga yiiksek olmaktadir (Olali & Timur, 1988: 107: Ceken, 2019: 130).
Turistik amaca yonelik altyapi yatirnmlarinin gergeklestirilmesi agir sanayi
tiriinlerine (demir celik, ¢cimento vb.) yonelik talebi artirmaktadir. Konak-
lama tesislerinin yapiminda her tiirlii insaat malzemesinin kullanilmasi,
ingaat malzemesi iireten sanayi kollarinda hareketlenmeye yol agmaktadir.
Turizmin gelismesine paralel olarak karayolu, deniz limanlar1 ve havayolu
limanlariin yapilmasi ve genisletilmesinde sanayi ve ticaret sektoriinden
hammadde temin edilmesine yol agmakta ve bu tesis ve limanlarda ¢aligan
personel sayisinin artmasina imkan vermektedir. Artan turizm hareketlili-
gi; saglik, glivenlik, kiiciik sanat dallari, bankacilik, sigortacilik gibi bazi
hizmet sektorlerinin canlanmasina da imkéan vermektedir (Selguk, 2022:
108-109). Turizmin hizmetler sektorii lizerindeki etkileri su sekilde de be-
lirtilebilir: Cari {iretimle ilgili Tigiincii tiretim sektorlerinin gelismesine yar-
dimc1 olmaktadir (bakkal ve manavda satilan ekmek, et, siit, meyve, sebze
vb. iiriinler gibi). Donatim sanatlar ilgili ligiincii liretim sektorlerin gelis-
mesi (elektrik¢i, boyaci, demirci, ingaat is¢iligi). Konforla ilgili tiglincii
tiretim sektorlerin gelismesi (moda evleri, spor malzemeleri, parfiimeri,
gazeteci, ¢igekgi, pastane, ¢ay salonu). Yardim ve giivenlik hizmetleri ile
ilgili {iglincii iiretim sektorlerin gelismesi (saglik tesisleri, banka, sigor-
ta, polis vb.). Liiks hizmetler ile ilgili {i¢iincii liretim sektorlerin gelismesi
(kuyumcu, gece kuliibii, sauna, antikacilar vb.). tatil ve turizme yonelik
hizmetlerin yerine getirilmesine yardimci olan unsurlar (ulasim, eglence
yerleri, animasyon ve rekreasyon etkinlikleri). Turizmin gelisimine bagl
olarak artan kamu hizmetleri (yol, su, elektrik, haberlesme, kanalizasyon,
sosyal konutlar vb.) (Samirkas& Bahar, 2013: 14).

Turizmin Bolgesel Kalkinmaya Etkisi': Turizmin ekonomik etkileri-
nin bolgelerin 6zelligi agisindan ii¢ ayr1 sekilde ele alindig1 goriilmektedir:
(i) Turizmde gelismemis bolge, (ii) turizmde gelismekte olan bolge, (iii)
turizmde gelismis bolge. Turizmde gelismemis ya da turizme yeni agil-
makta olan bir bolgede turizmin ekonomik yapisi fizerindeki etkisi (kisa
vadede) ¢ok az olurken, turizmde gelismis bolgeler iizerindeki ekonomik
etkisi oldukca yliksek olabilmektedir (Bahar &Kozak, 2015: 63). Ekono-
mik kalkinma, endiistrilesme ile genellikle 6zdes olarak kabul edilmek-
tedir; fakat 6zellikle gelismekte olan iilkelerde, goriinmeyen ihracat olan
turizm sektorii; kolay, etkili, verimli ve nispi olarak ucuz bir kalkinma ara-
c1 olarak goriilmektedir (Bahar & Kozak, 2006: 45; Ozdemir-Yilmaz &
Girgin, 2014: 172). Yerel, bolgesel ve ulusal dlcekte etki olusturan turizm,

1 Turizmin bolgesel kalkinmaya etkisi i¢in ayrica bkz. Ceylan & Bulut, 2023.
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bolgesel kalkinma igin de bir arag¢ olarak goriilmektedir. Turizm, iilkenin
farkl1 bolgeleri arasindaki bolgesel farkliliklar1 gidermede ve bolgeler
arasindaki gelir dagilimindaki farkliliklar1 azaltmada 6nemli bir rol oy-
namaktadir. Aslinda, turizmin bdlgesel kalkinmaya ve genelde ekonomik
kalkinmaya katkisinin tartigilmasinda daha ¢ok turist harcamalarinin bag-
ka sektorleri de etkileyip harekete geciren roli iizerinde durulmaktadir.
Gida maddelerinden hediyelik esya satiglarina, konaklama tesislerindeki
mobilyalara kadar yiizlerce bagka imalat faaliyetindeki istihdami, tiretimi
ve gelirleri artirmas1 “turizmin ¢ogaltici etkisi’dir(Ozgiig, 2007: 165-167).
Her gecen giin yeni ¢esit ve motivasyonlariyla tiim sektorlerden daha hizli
bir sekilde milyonlarca kisiye is ve isttihdam yaratmaktadir. Bu etkilenme,
turizm-tarim, turizm-sanayi, turizm-ulasgim, turizm-ticaret, turizm-pazar-
lama, turizm-haberlesme, turizm-egitim, turizm-saglik seklinde artarak
cesitlenmektedir(Bulut ve dig., 2019: 1892) Giliniimiiz ekonomilerinde
turizm, bolgesel gelismislik farklarinin giderilmesinde oldukga etkin bir
rol oynamaya baglamigtir. Turizm, bdlgede ekonomik refahin artmasinda
olumlu katkilar saglamaktadir (Selguk, 2013: 104).Nitekim giiniimiiziin
gelismis ve gelismekte olan iilkeleri; turizmin ekonomik etkilerini iyiden
iyiye hissetmeye baslamis durumda oldugu i¢in, kalkinma planlarinda bol-
geler ve sehirler i¢in turizmi lokomotif sektor olarak gormekte ve turiz-
me 6zel onem addetmektedirler (Selguk, 2010; 2013: 97).Turizmden elde
edilen gelirler sayesinde, llkeler, bolgeler ve sektorler arasinda adil bir
gelir paylasimi ortaya cikabilmektedir. Cilinkii turizm sayesinde, gelisme
kaynaklar1 smirli ve sermaye birikimi agisindan yetersiz olan bdlgelerin
veya alanlarin, turizm gelirleri yoluyla ekonomik faaliyet alanlarini ge-
nigletmesi ve yeni gelir kaynaklari bulmasi miimkiindiir. Boylelikle iilke
veya bolgelerin milli gelirlerinde artis saglanabilir. Gelir saglandig1 i¢in
tilkede veya bolgede yasayan daha diisiik gelirliler de pay aldiklar1 igin ge-
lir dagilimindaki esitsizlik de az da olsa giderilmis olmaktadir (Barutgugil,
1986: 53-54; Ceken, 2019: 130-131). Bagska bir deyisle, sanayi faaliyetleri
icin yeterli kaynak ve gelisme imké&nina sahip olmayan bir bolge, zengin
turizm potansiyeline sahip ise planli ve etkin bir politika ile turistik yon-
den kalkindirilabilir ve bdlgeler aras1 dengeli kalkinmada turizm sektorii
onemli bir rol oynayabilir. Ekonomik bakimdan durgun bir bolgede turistik
aktivitelerin baglamasi, bolge ekonomisinin canlanmasina neden olmakta;
bolgede yatirim ve istihdam artmaktadir. Bolgesel gelismislik farklarinin
turizm sektorii ile giderilmesine en iyi rneklerden birisi Italya’dir. Giiney
Italya’da sanayilesme ve yeni fabrikalarin agilmasinin zorlugu karsisin-
dal970’lerden itibaren bu bolgenin turizm yoluyla yeniden canlandiril-
mas1 giindeme gelmistir. Giiney Italya’nin turizm potansiyeli ile bolgede
turizmin gelistirilmesi, bélgenin kalkinmasinda turizmin biiylik bir katki
saglamasina imkan vermistir. Oyle ki Giiney Italya’nin turizm arzi, Kuzey
Italya’nin turizm arzimi geride birakmustir. Sanayinin gelisemedigi Giiney
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Italya’da turizm potansiyelinin turizm sektdriinde kullanilmasi, bdlgenin
gelismesine biiyiik katkilar saglamistir (Selguk, 2022: 87).

Turizmin Yatirimlara Etkisi: Bolgeye gelen ziyaretci sayisindaki
artis yeni konaklama, yiyecek-igecek ve rekreasyon tesislerinin, aligveris
alanlarinin yan sira diger altyap: yatirimlarina olan gereksinimi de artir-
maktadir. Biitiin bu faaliyetler i¢in 6zel sektor, yerel yonetimler ve devlet
(merkezi yonetim), yapilacak ¢aligmalar ve belirlenecek politikalar dog-
rultusunda yeni yatirimlart hedeflemek durumunda kalmaktadir (Bahar ve
Kozak, 2015: 62). Turizm talebini karsilamak i¢in yapilan turistik yatirim-
lar gerek turizm sektoriinde gerekse sektorii besleyen diger sektorlerdeki
iretim faktorlerinin gelirini olusturmaktadir. Turizm hareketleri sonucun-
da bir iilke veya bolgeye yonelik turizm talebindeki artis hareketi, hem
kamu hem de 6zel sektdrii bu talep artigini karsilamak icin yeni yatirimlar
yapmaya tesvik etmektedir. Burada kamu sektorii daha ¢ok alt yap1 yati-
rimlarmi, 6zel sektor ise iist yap1 yatirnmlarini gergeklestirmektedir. An-
cak turizm sektorii, tasidig1 6zellikler nedeniyle birgok sektorle dogrudan
ve dolayl iliski icerisinde oldugundan dolay1 diger sektorlerin deyatirim
miktarlarini etkilemektedir. Yani turizm talebindeki artisa bagli olarak {il-
kede toplam yatirimlarda bir artis s6z konusu olmaktadir (Ceken, 2019:
130-134). Turizm ile devlet gelirleri artarken, diger taraftan artan turistik
talebe bagl olarak kamu harcamalar1 da artmaktadir. Turizmi gelistirmek
icin reklam, tanitim, egitim projeleri ve yonetim giderleri; havayollari, li-
manlar, meydanlar gibi belirli turistik faaliyetlerin isletilmesi; altyap1 ve
istyapr giderleri; turizmin gelistirilmesi i¢in yapilan yer tahsilatlari, tes-
vikler ve saglanan muafiyetler dogrudan ve dolayl giderleri olusturmakta-
dir (Selguk, 2022: 103).

Tiirkiye’nin Turizm Gelirleri ve Ziyaret¢i Sayisi

Tirkiye’ye gelen yabanci ziyaret¢i sayisi, gegmis yillara gore, dikkat
¢ekici bir bigimde artmaktadir (Doganay, 2001: 510-512). 1972 yilinda
Tiirkiye’de 1 milyonun iizerine ¢ikan yabanci ziyaret¢i sayisi, 1984 yilinda
2 milyonun iizerine ¢ikmistir(Tablo 3).

Tablo3. Tiirkiye'ye Gelen Yabanct Ziyaret¢ilerin Yillara Gére Sayilart

Yil Ziyaretci Yil Ziyaretci Yil Ziyaretci
1971 935358| 1989 4459 151| 2007 23 340911
1972 1034955 1990 5389308| 2008 26 336 677
1973 1341527 1991 5517897 2009 27077 114
1974 1110298 1992 7076 096| 2010 28 632 204
1975 1540904| 1993 6500638 2011 31456 076
1976 1675846 1994 6670 618| 2012 31782 832
1977 1661416 1995 7726886| 2013 34910 098
1978 1644177 1996 8614085| 2014 36 837 900
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1979 1523658 1997 9689004 2015 36 244 632
1980 1288060 1998 9752697 2016 25352213
1981 1405311 1999 7487285 2017 32410034
1982 1391717 2000 10428 153| 2018 39 488 401
1983 1625099 | 2001 11618969| 2019 45 058 286
1984 2117094 2002 13256 028 | 2020 12 734 213
1985 2614924 2003 14 029 558 | 2021 24712 266
1986 2391085 2004 17516908 | 2022 44 564 395
1987 2 855546| 2005 21124 886| 2023* 52742 526
1988 4172727 2006 19 819 833

Kaynak: Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2023c.*11 ay

Tiirkiye’de1988 yilinda 4 milyon yabanci, 1990 yilinda 5 milyon ya-
banci, 1992 yilinda 7 milyon yabanci, 2000 yilinda 10 milyon civarinda
yabanci Tiirkiye’yi ziyaret etmistir. Genel anlamda yillara gore ziyaretci
sayisinin artarak ilerledigi goriilmektedir. Kovid-19 pandemi salgini ne-
deniyle 2020 yili ziyaret¢i sayilarinda diisiisler goriilse de 2023 yilinin
Ocak-Ekim aylar arasinda Tiirkiye’yi ziyaret eden ziyaret¢i sayis1 50 mil-
yonu ge¢mis durumdadir (Tablo 3).

Tiirkiye’nin en fazla ziyaretgi agirlayan destinasyonu Istanbul, iilke-
de en fazla ziyaretciyi kendisine ¢eken bir bolgedir (Tablo 4). Istanbul’un
kiiresel kent? olmasi, Istanbul’da havayolu ulasiminin gelismis olmasi,
tarihi ve kiiltiirel kaynaklarinin gelismis olmasi, UNESCO Diinya Miras
Listesi’nde yer almasi, konaklama hizmetlerinin gelismis olmasi, alisveris
turizminin gelismis olmasi en fazla yabanci ziyaret¢i agirlamayan il olma-
sinda etkili olan faktorlerdir.

Tablo 4. Istanbul’a Gelen Ziyaret¢ilerin Yillara Gore Sayilar:

Yil Ziyaretci Yil Ziyaretci
2010 6 960 980 2017 10 840 595
2011 8057 879 2018 13 432 990
2012 9381670 2019 14 906 663
2013 10 474 867 2020 5001 981
2014 11 842 983 2021 9 025 004
2015 12414 677 2022 16 018 726
2016 9203 987 2023* 16 051 324

Kaynak:Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2024.*11 ay

Avrupa destinasyonlar1 arasinda, 2023 yilinda en fazla yabanci ziyaret-
¢i sayisi olan iilkeler siralandiginda, 80 milyon yabanci ziyaretgi ile Fran-
sa birinci sirada yer almaktadir. Ispanya 71.660.000 yabanc1 ziyaretgi ile
ikinci, ABD 50.870.000yabanc1 ziyaret¢i li¢iincii, Tiirkiye ise 50.450.000

2 Kiiresel kentler ve turizm igin ayrica bkz. Ceylan & Bulut, 2022.
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yabanci ziyaretci ile dordiincii sirada yer almaktadir (TRT-Haber, 2023).
Bu dort iilkeyi sirastyla Italya, Meksika, Ingiltere, Almanya, Yunanistan
ve Avusturya izlemektedir. Tiirkiye’nin 2003-2023 yillar aras1 turizm ge-
liri incelendiginde, {ilkenin turizm gelirlerinde 3 katindan fazla bir artisin
oldugu goriilmektedir.2003 yilinda 13.8 milyon civarinda olan turizm ge-
lirinin 2023 y1l1 sonunda 54 milyon dolar1 agtig1 goriilmektedir(Tablo 5).

TUIK verilerine gére, 2023 yil1 turizm gelirinin 41 milyar 61 milyon
408 bin dolarini kisisel harcamalar, 13 milyar 254 milyon 134 bin dolarini
ise paket tur harcamalari1 olusturmustur. 2023 yili turizm geliri, bir dnceki
yilin turizm gelirinden yiizde 16,9 fazla olmustur. 2023 yilinda geceleme
yapanlarin gecelik ortalama harcamasi 99 dolar, yurtdisinda ikamet eden
vatandaslarin gecelik ortalama harcamasi ise 72 dolar olmustur (TUIK,

2024).
Tablo 5. Tiirkiye 'nin Turizm Gelirleri

il Turizm Geliri (bin $) T““Z;Eir(l}(f;l‘:i“(‘)“;a?MH
2003 13 854 866 4.4
2004 17 076 607 42
2005 20322 111 4,1
2006 18 593 951 34
2007 20 942 500 3,1
2008 25415067 3,3
2009 25064 482 3,9
2010 24930 997 3,2
2011 28 115 692 3,4
2012 29 689 249 3,7
2013 33073 502 4
2014 35137949 4,3
2015 32492212 3,7
2016 22 839 468 2,6
2017 27 044 542 3,1
2018 30 545 924 3,8
2019 38930474 5,1
2020 14 817 273 2
2021 30173 587 3,7
2022 46 284 907 5,1
2023 54315542

Kaynak:TURSAB, 2023; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2023a; TUIK, 2024.
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Turizm gelirleri bakimindan yillara gore {ilke siralamas1 degisse
de en fazla turizm gelirine sahip olan iilkelerin genelde belirli tilkeler
oldugu bilinmektedir. 2022 y1l1 diinya turizm gelirleri bakimindan,
135 milyar dolar ile ABD ilk sirada gelmektedir. Bu {ilkeyi ispanya,
Ingiltere, Fransa ve Italya gibi Avrupa iilkeleri izlemektedir. Tiirki-
ye, gelen yabanci ziyaretci sayis1 bakimindan daha 6n siralarda yer
almasina ragmen, turizm gelirleri bakimindan daha gerilerde kaldig:
goriilmektedir (Tablo 6).

Tiirkiye, 2023 yilinda 50 milyon ziyaretci ile diinyada en fazla turist
agirlayan 4. iilke durumuna gelmesine ragmen, turizm gelirlerinde diin-
yada daha geri siralarda yer almaktadir (Tablo 6). Ucuz tatil paketleri, her
sey dahil paket turlar ile Tiirkiye’de turizmin daha ucuza pazarlanmasi,
iilkenin turist sayisin1 artirsa da turizm gelirlerinin istenilen orana ¢ikama-
masina neden olmaktadir. Bu nedenle harcama diizeyi kaliteli turist sinifi-
nin iilkeye ¢ekilmesi gerekmektedir.

Tablo 6.Diinya Turizm Gelirleri Bakimindan Ilk 10 Ulke (2022)

Sira Ulkeler Turizm Geliri (milyar dolar)
1 ABD 135.2
2 Ispanya 72.9
3 Ingiltere 68.2
4 Fransa 59.7
5 italya 443
6 Tiirkiye 41.2
7 BAE -

8 Almanya 315
9 Meksika 28.0
10 Kanada 24.0

Kaynak:Wikipedia, 2023.

SONUC

Bu ¢aligmada turizmin ekonomik etkileri tartigilmistir. Ancak birgok
tilkede giris-¢ikis yapan turistlerin sayisinin net olarak ortaya koyulama-
mas, turistlerin geceleme sayisi ve diger harcama miktarlarinin tam olarak
belirlenememesi turizmin ekonomik boyutunu 6lgmeyi giiclestirebilmek-
tedir. Turistin harcama miktarlarinin net olarak belirlenememesi, turist
sayilarinin dogru tespit edilememesi gibi durumlar, turistik harcamalarin
miktarimin belirlenmesini ve turizmin ekonomik etkilerinin 6lgiilmesini
zorlastirmaktadir. Ancak giiniimiiziin dijitallesen diinyasinda havalimant,
deniz limami ve giimriiklerden yapilan giris ¢ikislar net olarak ortaya ko-



40 -+ Serdar CEYLAN, fhsan BULUT

yulabilmektedir. Turistin ulasim, konaklama, eglence ve alisveris (giyim,
altin, aksesuar, market, AVM) icin yaptig1 nakit ve kredi kart1 harcamalari
Olciilebilmektedir.

Hizmet sektorleri igerisinde yer alan turizm, 6zellikle gelismekte olan
ulus devletlerin makroekonomik gostergelerinde 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Ulkeye doviz girmesi ile cari agigm kapatilmasi ve dis 6demelerde
dengenin saglanmasi, istihdamin artmasi ile issizligin azaltilmasi, ihracat
gelirlerinde artis ile iilke milli gelirlerinin yiikselmesi s6z konusu olmak-
tadir. Turizmin gelistigi bolgelerde yerel ve bolgesel kalkinmalarin saglan-
masl, az gelismis bu bolgelerde istihdamin artirilmasi, kadinlarin ¢alisma
hayatina girmesi, kirsalda ve kentlerde kisilerin gelirlerinde artis ve bir
cesitliligin yasanmasi durumu goriilmektedir. Ayrica mikro iktisat alaninda
hem turist harcamalar1 hem de turizm gelirlerine bagli olarak iilke vatan-
daslarinin ve firmalarinin harcamalarindaki artis iilkedeki mal ve hizmet
iiretiminin artmasina ve bolgelerin gelismesine olumlu katki saglamakta-
dir.

Gelismekte olan iilkelerde cari agig1 kapatabilmek ve doviz rezervle-
rini artirabilmek en 6nemli sorun olmaktadir. Bu tiir iilkelerde ekonomik
bliylime goriilse de geng niifusun fazla olmasi, issizligin kisa siirede azal-
tilmasma imkéan vermemekte, lilkede yeterli ve hizli istihdam alani olus-
turulamamaktadir. Ancak turizmin gelistigi bolgelerde, geng niifusun hizl
bir sekilde istihdam edilmesi s6z konusu oldugu gibi, kadinlarin da turiz-
min farkli alanlarinda kolayca istihdam edilebildigi goriilmektedir. Ayrica
turizm bolgeleri, farkli bolgelerden de isgiicii gocii aldigi igin, diger bdlge-
lerdeki issizligin azaltilmasinda da énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin
kiy1 turizmi digindaki diger turizm bélgelerinde (Pamukkale, Safranbolu,
Kapadokya, Afyonkarahisar, Yalova, Gaziantep, Adiyaman, Mardin, vb.)
yapilan turizm faaliyetleri ile az gelismis ya da gelismekte olan bolgele-
rin turizm yoluyla kalkinmasi saglanmakta, bu bolgelerden digar1 olacak
gogler turizm sayesinde yavaglamaktadir. Bu bolgelerdeki yildizli otel sa-
yisinin ¢ogalmasi, bdlgenin toplam yatak kapasitesinin artmasi istihdam,
iiretim, bilyiime ve kalkinma i¢in dnemli bir gelismedir.

Tiirkiye turizm politikalarinda turizmin g¢esitlendirilmesi ve tiim yila
yayilmasi, gelir durumu ve harcama diizeyi yiiksek olan turistlerin tilkeye
cekilmesi, turistin konaklama siiresinin artirilmasi gibi politikalar izlen-
mektedir. Bu anlamda Tiirkiye kiyilarinda yapilan kiy1 turizmi disinda, kis
turizmi, dag turizmi, kamp-karavan turizmi, kiiltiir turizmi, termal turizm,
saglik turizmi,kongre turizmi, yayla turizmi, eko turizm ve su sporlar tu-
rizmi gibi turizm tiirlerinde de ¢ok sayida yerli ve yabanci ziyaret¢inin
agirlandig1 ve bu turizm alanlarindan bolgelerin ciddi bir gelir elde ettigi
goriilmektedir.
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Alternatif turizm alanlar1, ky ve kasaba yerlesmelerinde kirsal kal-
kinmay1 sagladigi gibi, igsizlik sorununu azaltarak, kadinlarin turizm yo-
luyla istihdam edilmesini ve kirsal ekonomide bir gelir ¢esitliliginin olus-
masina imkan vermektedir. Aligveris turizmi ile bolge halkinin daha fazla
gelir elde etmesi miimkiin olmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de dolar ve Euro
gibi para birimlerinin Tiirk liras1 karsisinda daha fazla deger kazanmasi,
Bulgaristan ve Yunanistan’dan Tiirkiye’ye ¢ok sayida turistin alig veris
i¢in gelmesine neden olmaktadir. Ayrica Iran’dan Istanbul ve Van sehrine
¢ok sayida Iranli turist gelmekte ve turistler bu kentlerde aligveris yapmak-
tadir. Arap ilkelerinden gelen turistlerin Tiirkiye’den miicevher ve altin
satin almalari ile kuyumculuk sektdriinde de ciddi bir hareketlilik yasan-
maktadir. Agirlikli olarak istanbul, Yalova, Bursa ve Dogu Karadeniz bol-
gesine gelen Arap turistlerin bolgede yapmis olduklar: harcamalar, kiigiik
isletmecilerde satis1 artirmakta ve ¢esitli sektorlerdeki hareketliligi yiik-
seltmektedir. Pakistan ve Hindistan gibi Asya iilkelerindeki zengin ailele-
rin diiglinlerini Tiirkiye’deki yildizli otellerde yapmalar (diiglin turizmi)
yoluyla da iilkenin turizm gelirleri artmaktadir. Kendi iilkelerinde artan
saglik maliyetlerinden dolayi, saglik hizmeti alabilmek i¢in Tiirkiye’ye ge-
len Avrupali ve Ortadogu iilke vatandaglar da iilkeye 6nemli miktarda bir
doviz birakmaktadir. Muayene olma ve cerrahi bir ameliyat i¢in Tirkiye
saglik hizmetinden yararlanan turistler, saglik turizminin gelismesine de
onemli katkilar saglamaktadir. Ayrica yabanci turistlerin Tiirkiye’deki ter-
mal tesisleri ve kaplicalar1 dinlenme ve saglik amacgh olarak se¢mesi yilin
tiim aylarinda iilkeye turist gelmesine ve bu bdlgelerdeki otellerin yilin
12 ayinda agik ve dolu olmasina imkan vermektedir. Sanayinin ve tarimin
gelisemedigi daglik bolgelerde kis turizminin geligsmesi ile yabanci turist-
lerin dag otellerinde konaklamasi ve yeme-igme gibi harcamalarda bulun-
masi bu tiir dezavantajli bolgeleri popiiler kilmaktadir. Daglik alanlarda
kis turizminin gelismesiyle bu bolgelerin ekonomik bakimdan ve altyap1
bakimindan hizli gelismesi s6z konusu olmaktadir.

Ulke doviz rezervlerini artirma ve cari agig1 kapatma ugruna, az
gelismis iilkelerin yabancilara konut ve arsa satiglarini kolaylastirict
yasal diizenlemeler yapmalari, belli bolgelerde yabancilarin yigilmasini
beraberinde getirmektedir. Ingiltere, Almanya, Ukrayna ve Rusya vatan-
daslarinin Tiirkiye’nin turistik bolgelerinden konut ve arsa satin alarak yer-
lesmesi, ekonomik olarak devlete bir gelir kapist olusturmaktadir; ancak
uzun vadede bolgenin demografik yapisinin degismesine ve bolgedeki ya-
banci sayisinin artmasina neden olmaktadir. Ozellikle ingiltere’nin emekli
vatandaslari (yasl niifus); Tiirkiye’de yasama maliyetinin kendi gelirlerine
gore cok diislik olmasi, Tiirkiye kiyilarinda denizin mavisi, orman yesilligi,
tarihi ve kiiltiirel miras zenginligi, lezzetli Tiirk yemekleri gibi ¢ekicilikler
nedeniyle geri kalan Omiirlerini Tiirkiye’de yasamak istemektedir. Bu
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durum Tiirkiye’ nin turistik bolgelerine olan yabanci gdcii artirmaktadir.
Ancak bolgede artan yabanci sayisi, bolgedeki gayrimenkul ve konut fi-
yatlarinin yiikselmesine, gelir esitsizligine bagli hayat pahaliligina (yasam
maliyetinin ylikselmesine), altyap1 ve hizmetlerde aksamalara ve yerel hal-
kin yerinden edilmesine neden olabilecek sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel
sonuglara da yol agabilecegi bilinmektedir. Ancak tiim bu negatif ¢iktilara
ragmen gelismekte olan lilkeler, ekonomilerini ¢esitlendirmede, artan geng
niifusu istihdam etmede ve iilkenin doviz rezervlerini artirmada turizmi bir
can simidi olarak gérmektedirler.

Turizmin kiiresellesmesi ile birlikte Bati’nin kiiresel otel isletmeleri-
nin sektorii tekellestirmesi ve bolgedeki biiyiik otelleri olusturmasi, yerel
istihdam ve yerel ekonomik etki bakimindan olumlu bir gelisme olarak
goriilebilir. Ancak uluslararasi otel isletmelerinde emegin diisiik iicretle
kullanilmasi, 6zellikle kadinlarin diisiik iicretli olarak alt pozisyonlarda
calistirilmasi s6z konusu olmaktadir. Kiiresel otel isletmesinin gelirlerinin
yurt disina gitmesi, turizm gelirlerinden biiyiik pay1 biiylik otel zincirleri-
nin almasina, iilke gelirinin yurt digina ¢ikmasina neden olmaktadir.
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1. GIRiS

Hizmet odakli olan turizm sektdrii, yeni teknolojilere uzak gibi go-
rliniiyor olsa da aslinda bu teknolojilerden biiyiik oranda etkilenmektedir.
Yapay zekadaki hizli gelismeler, nesnelerin interneti, biiyiik veri ve robo-
tik, turizm endiistrisi baglaminda doniisiim firsatlar1 yaratir hale gelmistir.
Bu teknolojilerin yenilik¢i dogasi nedeniyle, turizm ve otelcilik alanindaki
hizmetler ger¢cek zamanli, veriye dayali, tiiketici merkezli gibi yeni dnemli
ozelliklere sahiptir (Buhalis ve Sinarta, 2019). Otelcilik sektdriinde de
birgok firmada oldugu gibi miisteri memnuniyetini saglamanin yan sira
maliyetleri diisiirmek, rekabet giiciinii artirmak ve hizmet kalitesini iyiles-
tirmek i¢in Endiistri 4.0 teknolojilerinden gesitli seviyelerde yararlanmay1
miimkiin kilmaktadir. Endiistri 4.0, tiretim ve hizmetlerde elektronik ve BT
kullanimi ile optimize edilmis, hizmet odakli ve makinelerin kendi ken-
dine karar verebilmeleri gibi olanaklar saglamaktadir (Roblek vd, 2017).
Siber fiziksel sistemler, nesnelerin interneti, hizmetlerin interneti, robotik,
biiyiik veri, artirllmig gergeklik, veri bilimi gibi birgok teknolojik yenilik-
leri barindiran bir kavramdir (Zhou vd. 2019).

Yiiksek dijitallesme, kisisellestirilmig {iretim, makine-insan etkilesi-
mi ve dzellestirilmis hizmetler gibi yetkinliklerle daha yiiksek verimlilik,
iiretkenlik ve otomasyon seviyesine ulagsmak Endiistri 4.0 teknolojilerinin
hedefleri arasindadir (Pencarelli, 2020). Is diinyasinda rekabeti yakalamak,
kar marjim1 yiikseltmek, miisteri memnuniyeti saglayarak stirekliligi de-
vam ettirmek, hizmet kalitesini korumak ve artirmak igin yenilik¢i tekno-
lojiler oldukga giiclii bir sistemdir. Dolayistyla otel isletmeleri de hizmet
kalitesini artirmak ve verimliligi saglamak icin biinyesinde bu teknolojileri
bulundurmalidir (Aydogmus vd,2021). Giiniimiizde devrim niteligi tasiyan
Endiistri 4.0, otel isletmelerinin hizmet seklini degistirmekte ve bu bag-
lamda hizmet kalitesini de dogrudan etkilemektedir.

Degerlerini glinlimiiz sartlaria uygun olacak diizeye getirmeleri ge-
reken turizm igletmeleri, teknolojinin getirilerini siirdiiriilebilir diizeyde
yapilandirmalidir. Ciinkii ziyaret eden yerli ya da yabanci turistler, giin-
delik yasamlarinda kullandiklar1 teknolojinin ayn1 sekilde ziyaret ettikleri
otellerde de ulasilabilir olmasini istemektedirler (Turizm Ajansi, 2018).
Sektorde basarili sayilan otellerin cogu, ziyaretgilerin isteklerini karsilaya-
bilen énemli hizmetler saglamaktadir. 2025 y1l1 tahminlerine gore yasani-
lan teknolojik ¢aga ayak uyduran ve biinyesinde uygulayan oteller ayakta
kalabilecek. Ciinkii teknolojik yeniliklerin 6neminin farkina varan otel is-
letmeleri, rutin hale gelmis siiregleri teknolojik yeniliklerle entegre ederek
olumlu deneyimler yaratmis olacaklardir (Peterson, vd, 2017).
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2. ENDUSTRI DEVRIMLERININ TARIHSEL GELISiMi

Sanayi devrimi, su ve buhar giicliniin makinelere uygulanmas: ile
baslamis ve 2011 yilina kadar evrim gecirerek devam etmistir. ikinci Sa-
nayi Devriminde elektrigin kullanimu ile seri liretime gecilmis ve Henry
Ford’un yaptig1 montaj hatlar1 bu siirece énciiliik etmistir. Ugiincii Sanayi
Devrimi iiretim yapiminda bilgisayar ve otomasyon kullanimu ile gergek-
lesmistir. Son devrim olan endiistri 4.0 yani 4. Sanayi Devrimi 2011 yilin-
da Almanya da ger¢eklesen Hannover fuarinda ortaya atilmistir (Giivenol
vd., 2021).

Son sanayi devrimi, Alman hiikiimetin, teknolojinin gelisme ve iler-
leme ¢agina ayak uydurarak klasik sanayi anlayisini terk edip bu konuda
lider konuma gelme planidir. Amaci, is ortaklariin, miisterilerin, isyerinin
uyumu ayrica gelir artis1 lizerindeki etkisini belirlemektir (Okatan ve Yil-
dirim, 2021). Doérdiincii Sanayi Devrimi, diinyadaki verileri kullanabilen,
iletisim kurabilen ve verileri analiz edebilen bir dijital ¢ag yaratarak son
teknoloji akilli iretim ve operasyonel tekniklerden yararlanan daha akilli
bir eylem siirecini) ifade eden bir sanayi devrimidir (Cotteler ve Snider-
man, 2017). “Akill1 olma” kavrami endiistri 4.0 ile birlikte literatiire ek-
lenmistir.

Bu siireg ile birlikte hedeflenenlerin arasinda insan emegini ortadan
kaldirarak tamamen otonom sistemler kurmak, daha az maliyet daha az
hata ve daha ¢ok {iretim gibi faktorler vardir. Giinliik hayatimizda yap-
tigimiz rutin igler bile artik makineler tarafindan yapilir hale gelmis ve
bu durum yayginlagsmaya baglamistir. Hedef Diinya iizerinde bulunan her
nesnenin ya da varligin internet araciligi sayesinde bir birleri ile iletigim
kurmalarim saglayarak akilli tiretimi miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda
sosyal ve ekonomik degisimlerin olusmasinda biiyiik 6neme sahiptir.

3. ENDUSTRI 4.0 TEKNOLOJILERI

Gilinlimiiz teknolojisinde, nesnelerin interneti, YZ, insan ¢alisan bu-
lunmayan karanlik fabrikalar, insansi robotlar, 3D baski, sanal ve artiril-
mis gerceklik, bulut bilisim gibi modern teknolojilerden faydalanilmakta-
dir. Glinlimiizde neredeyse her alanda kullanilan bu teknolojilerin dnemli
Ozelliklerinden biri, insan yardimina gerek duymadan galisabilir, karar
alabilir ve bir sorun oldugunda aninda miidahale edebilir durumda olma-
laridir. Endiistri 4.0 devrimini 6ncekinden farkli yapan 6zellikler; teknolo-
jik ilerlemelerin bir sonrakini eyleme gegcirerek baglant1 saglayabilmeleri,
birbiri ile senkronize halinde olmasi ve tiim boliimlerin bir digerinin etkisi
altinda kalarak gelismeye devam etmesidir (Bulut vd, 2017).
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3.1. Nesnelerin Interneti (1I0T)

Nesnelerin interneti kavrami ilk kez 1999’da Kevin Ashton tarafindan
kullanilmistir. “Kendi kendilerine insan miidahalesi olmadan gercek diin-
yay1 algilayabilen ve miidahale edebilen bilgisayar sistemleri” olarak ta-
nimlanmistir (Kurgun vd, 2019). Giin gectikge anlamda degismis, “fikirler
ve nesneler” ifadeleri 6zellikle vurgulanmistir. Nesnelerin iletisim kurma-
larin1 saglayan agdaki tiim verileri giren ve bu verileri isleyen insanlardir;
fakat bilgisayarlar bu islemleri gerceklestirmede insanlardan daha iyidir ve
bu siiregte insana bagliligin en aza inmesi tiim bu siireglerin verimliligini
arttiracaktir (Kurgun vd, 2019). Sirketler, lojistik, {iriin takibi stok kontrolii
ve enerji verimliligi gibi bircok dnemli fonksiyonlar1 nesnelerin interneti
teknolojisini kullanarak siireci daha iyi yonetebilirler (Okatan vd., 2021).

Nesnelerin internetinin gelisiminin hizlanmasi ile giliniimiizde yeni
uygulamalarin ve arastirmalarin miktarinda artis yasanmistir. Giin gectik-
¢e ¢ogalan miktarda hizmet, sistem ve cihazlarin ortaya ¢ikmasiyla akill
binalar, akilli destinasyonlar, akilli tarim ve akilli diinya kavramlari ortaya
atilmis ve uygulamaya koyulmustur (Erdal ve Ergiizen, 2020). Nesnelerin
interneti isletmelere, miisterilere daha kisisellestirilmis hizmetler sunmada
fayda saglayabilir. Bu baglamda isletmelerin karlilig1 ve verimliligi art-
maktadir.

3.1.1 Konaklama Sektoriinde Nesnelerin Interneti Uygulamalar:

IOT kullanimin turizm sektoriinde en ¢ok konaklama igletmeleri ta-
rafindan kullanildig1 goriilmektedir. Oteller doluluk oranlarini gergek za-
manli izleyerek bos odalarin takibini yaparlar. Bu sayede fazla enerji tasar-
rufu yaparak maliyetleri de diigiirebilmektedirler. Doga dostu uygulamalar
baglamimda Mumbai Orchid oteli, misafir odalari, toplant1 salonlar1 vs.
gibi herkesin kullandig1 bolgelerin doluluk oranlarini kendi kendine belir-
leyen ve 1sitmay1 yoneten bir sistem kullanmaktadir (Topsakal vd., 2020)).

Turizm sektoriinde 6nemli konulardan biri olan misafir memnuniyeti
baglaminda yapilan kisisellestirilmis hizmetlerin iyilesme oranlar1 da giin
gectikce artis gostermektedir (Yurtsever ve Akgiindiiz, 2021). Bu konuya
ornek olarak; misafirin istedigi icecegi ve igerigini telefonundan ayarla-
ma imkém sunarak siparis vermesini kolaylastirmaktadir. Bulut sistemli
bir platform olan Keypr ile ortaklik yapan Mirror Image Hospitality, bu
ortaklik sonucu “Remi” isimli akilli aynay1 hizmete sunmustur. Bu tek-
nolojik tiriin, diger cihazlarla etkilesim i¢inde olan bir televizyon ve kon-
siyerj hizmeti sunan bir platform olarak kullanilmaktadir. Kullanim dis1
oldugunda ayna goriintiisii verdiginden misafirleri goriintii olarak rahatsiz
etmemektedir. Remi isimli iiriin, bir diger olarak kullanicilarin telefondan
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islem yapmasina olanak saglayarak kap kilitleri ve oda giivenliginin de
kontroliinii saglamaya yardimci olur.

3.2. Siber Fiziksel Sistemler

Terim ilk kez 2006 yilinda Helen Gill tarafindan ABD Ulusal Bilim
Vakfi’nda ortaya atilmistir. Kavram, “insanlarla etkilesim halinde olan en-
tegre hesaplamalar: yapabilen ve fiziksel yeteneklere sahip yeni nesil sis-
temler” olarak ifade edilmektedir (Oztiirk, 2019). Siber-fiziksel sistemler,
is siireci baglamadan once yiiklenmesi gereken bir programlama siireci ile
birlestiginde, bastan sona tiim {iretim adimlarina miidahale etmeden veya
harici yardim almadan degisiklik ve doniistiirmeleri kendileri gergekles-
tirebilir. Otomasyon, degisim ve yenilenme siirecinde merkezi bir rol oy-
namaktadir. Ogrenen robot ve birgok akilli makine giiniimiizde agirhikli
olarak otomotiv alaninda kullanilmaktadir (Okatan ve Yildirim, 2021).

Endiistri 4.0’1n tabanini sekillendiren siber fiziksel sistemler, nesnele-
rin interneti ile genis ¢capli bir iletisim ag1 yaratarak gergek diinya ile sanal
evren arasinda ki sinir1 kaldirmaktadir (Yapic1 vd, 2021). Endiistri 4.0 tek-
nolojileri fizerine kurulu {iretim asamalari, farkli birimler {izerinden bag-
lanan ve farkl servislerle iletisim kuran sistemlere dayanmaktadir. Bunun
en anlasilir 6rnegi akilli telefonlarin internet baglantisini kullanarak ¢esitli
igeriklere erismesi ve yakiindaki diger akilli telefonlarla farkli platform-
lar lizerinden haberlesmesidir.

Akilli ve baglantili nesneler olarak tanimlanan siber fiziksel sistemler
sensorler sayesinde kendi kendine ve bulundugu ortamdan durum bilgisi
saglayabilmektedir. Kontrol ve gozlemlere islevleri sanal bir ag iizerinden
uzaktan gerceklesmektedir (Oztiirk, 2019). Cevre ile gercek zamanl etkile-
sim kurabilen siber fiziksel sistemler, belirsiz yada karigik bilgi isleme 6zel-
likleri sayesinde diger gomiilii uygulamalardan farklilasmaktadir. Endiistri
4.0 ile ulagilacak yeni seviyede insanlar, nesneler ve sistemler arasindaki
baglanti her yerde ve etkin olmasi beklenen bir durumdur. Bu baglam-
da ileride rekabet iistlinliigii saglamak isteyen isletmeler, Endiistri 4.0’ 1n
getirdigi yenilikleri {iretim ve hizmet asamalarina katmali, siber-fiziksel
sistemler, akilli robotlar, bulut biligim gibi teknolojileri biinyelerine dahil
etmelidir (Oztiirk, 2019).

Sekil 1 de siber fiziksel sistemlerin gelisimine katki saglayan bilim
insanlar gosterilmektedir:
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Sekil 1. Siber fiziksel Sistemlerin Gelisimine Etki Eden Bilim Insanlart

Nikola Tesla ¢ Teleotomasyon

(1962)
Norbert Wiener e Sibernetik
(1948)
Charles Stark Draper  Apollo Bilgisayar1 Rehberliginde Tk Gomiilii

(1961) Sistem

Mark Weiser ¢ Her Yerde Bilgisayar
(1988)

Kevin Ashton o Nesnelerin Interneti
(1999)

Helen Gill ¢ Siber Fiziksel Sistemler

(2006)

Kaynak: Atamtiirk, 2018.

3.2.1. Konaklama Sektoriinde Siber Fiziksel Sistemlerin
Kullanimi

Turizm sektoriinde siber fiziksel kullanimina yo6nelik yapilan bir aras-
tirmada sanal turist merkezlerinin birlesimi ve kullaniminin bu alanda ge-
listirildigini ifade etmistir. Sanal turist merkezlerinin amaci ulagim tedarik-
cileri ve destinasyon saglayicilar1 arasindaki fiyat ve kapasite konusunda
bugiinkii ve ileride olugacak miisaitlik durumuna gore faaliyet planlamalar
yapilmaktadir. Gidilecek yerdeki doluluk oranlari (otel odasi ya da bolge)
misafir oranini sayan, sensorler sayesinde ongoriide bulunmaktadir.

Bu teknoloji kullanimi otel isletmelerini de olumlu yonde etkilemek-
tedir. Gelecek olan misafir oranini bilmek ve bilinen orana gore rezervas-
yon yapmak, kapasitenin fazlas1 miktarda rezervasyon alimina engel ol-
mus olur. Endiistri 4.0 bilesenleri kapsaminda siber fiziksel sistemlerinin
kullanim1 bu baglamda turizm sektériine de misafir memnuniyeti ve otel
hakkinda olumlu déniitler almay1 saglamaktadir.

3.3. Biiyiik Veri

Biiytik veri, hali hazirda kullanilan uygulamalardan tarafindan islene-
meyecek boyutta biiyiik ve karmagik veri biitiinii olarak adlandirilmaktadir.
Diger bir tanimla, mevcut veri taban1 yonetim ya da yazilim sistemlerinin
verileri toplama, depolama, yonetme ve analiz tekniklerini kargilayama-
yan biiyiikliikteki veriler “biiyiik veri” olarak tanimlanir(Ozsoylu, 2017).



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - Mart 2024 -+ 53

Kullanicilarin internet lizerinden yaptiklari her islemi biinyesinde barindir-
maktadir. insanlarm girdigi her site ve bu sitede yaptiklari her islem veri
niteligi tagtmaktadir.

Hayatimiza internetin girmesi ile baslayan bu siire¢ 6ncelerde 6nemli
goriilmemis fakat glinlimiizde insanlarin internetteki her hareketi veri ola-
rak saklanip, analiz edilip yararli olan her bilgi kullanilmaya baslanmistir.
Isletmeler, mevcut olan veri yeterli miktarda olmadiginda dis kaynaklardan
analize tabii tutarak biinyelerine yeni veri girisi saglamaktadir (Dogan vd.,
2016).

Isletmeler icin oldukca &nemli olan biiyiik veri ii¢ ana 6zellikten olus-
maktadir: maliyetleri azaltmak, karar verme siirecini iyilestirmek, {irlin ve
hizmetleri iyilestirmek. Biiyiik veri; Dogru analitik yontemlerle yorum-
landiginda, sirketlerin daha dogru kararlar almalarina, varolan ya da gele-
cekte olusacak risklere kars1 hazir olmalarina ve yenilikgi bir bakis agisina
uygun konuma getirecektir (Okatan vd., 2021). Bu baglamda endiistri 4.0
teknolojilerinin ve biiyiik veri kavraminin isletmelere yonelik avantajlart
g6z oniinde bulundurulmalidir.

3.3.1. Konaklama Sektoriinde Biiyiik Veri Kullanimi

Otel igletmeleri i¢cin odalarin doluluk orani olduk¢a Snemlidir. Bog
olan odalar otel isletmeleri i¢in yiiksek maliyetlere sebep olmaktadir. Bu
baglamda biiyiik verinin dogru kullanim1 otel isletmelerinde pazari anla-
mak ve kart arttirmak i¢in dogru stratejilerin yapilmasina olanak sagla-
maktadir (Aydogmus ve Engin, 2021).

Biiyiik veri kullanan otellerden biri olan Starwood, doluluk oranlarini
arttirmay1 amaglayarak ROS isimli gelir tahmini yapan bir teknoloji gelis-
tirmislerdir. ROS, isletmeye gelmesi beklenen turistler i¢in en uygun fi-
yatlar1 belirleyerek promosyonlar olusturmaktadir. Bu teklif motoru ayrica
otelde konakladiklar1 siire boyunca misafirlere erilmesi planlanan hizmet-
lerin planlamasini yapmak amaciyla misafirin ve isletmenin verilerinden
yararlanmaktadir.

Ziyaretgilerden gelen doniitler bu verilerin analiz edilmesi ve daha
iyi kullanilmasi i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu verilerin dogru analiz edilip
kullanilmasi sonucunda hatalar yada eksikler belirlenip daha olumlu geri
doniisler alinmasi saglanmig olunur. Bu baglamda Starwood otelini ziyaret
eden misafirlerin memnuniyeti artmis olur ve oteldeki doluluk oranlar1 da
yiikselis gostermektedir. Ayrica daha 6nemli verilerin depolanmasini sag-
lar. Elde edilen veriler sayesinde kurumlar politikay1 daha hizli yapar ve
karar verme hizlanir bu baglamda kéar elde etmek i¢in daha kolay hale gelir
(Aydogmus ve Engin, 2021) . Sonug olarak edinilen bu veriler sayesinde
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isletmeler politika iiretmekte daha hizli ve karar alma siireglerinde verimli
hale gelirler.

3.4 Yapay Zeka ve Robotlar

Yapay zeka, bilgisayarlarin ya da makinelerin insan gibi diislinme,
kavrama ve tecriibe edinme gibi zihinsel eylemleri yerine getirebilmele-
ri olarak tamimlanmaktadir (Karagdz ve Sezgin, 2021). Al uygulamalar
isleri daha otomatik hale getirmekte, {liriin ve hizmet satiglarinda 6ngorii
kazandirmaktadir.

Robotlar nispeten 6zerk fiziksel cihazlardir ve eylem yoluyla hiz-
met saglayabilirler (Ivanov vd, 2017). Servis robotu; Bir organizasyonun
misterileriyle etkilesime giren, iletisim kuran ve hizmet veren sistemlere
dayali uyarlanabilir ve 6zerk arayiizlerdir (Wirtz vd, 2018). Genellikle in-
sanlarla ayn1 ortami1 paylasir ve kendisine verilen gorevleri yerine getirmek
icin hizmet ederler (Haidegger vd, 2013). Robotlar fiziki goriiniislerine
gore antropomorfik olarak da tanimlanmaktadir. Antropomorfik robotlar,
bas govde, kollar ve bacaklardan olusabilmektedir. Akill1 robot kullani-
mina baslanmasi ile birlikte daha az is hatalar1 ve insan kaynakli sorunlar
yasanilacag diisiiniilmektedir.

Tiiketici odakli isletmeler de dahil olmak {izere turizm ve konaklama
isletmelerinde hizmet robotlariin yiikseliste oldugu gdzlemlenebilmek-
tedir (Ivanov vd, 2017). Endiistri 4.0, insan isi ile makine isi arasindaki
keskin ayrimlar1 bulaniklastirmaya basladig1 goriilmektedir (Slusarczyk,
2018). Teknolojik gelismelerin, robot kullanim istekliligini de arttirmaya
bagladig1 goriillmektedir. Yapay zeka ve robotik hizmetler kullanan iglet-
melerin miisteri memnuniyetini arttirdig1 goriilmektedir (Karagdz ve Sez-
gin, 2021).

3.4.1. Konaklama Sektoriinde Yapay Zeka ve Robotik Kullanimi

Oteller, misafirlerine sunduklar1 hizmetlerin kalitesini arttirmak icin
giderek artis gosteren bir sekilde farkli birgok yapay zeka uygulamalar
kullanmaktadir. Chatbotlar, konsiyerj hizmeti saglayan robotlar, dijital
destek, sesli komutla aktif olan nesneler ve ¢esitli seyahat onerileri sunan
uygulamalar yapay zeka kullanimina 6rnek olarak verilebilir (Prentice vd.,
2020). Otel isletmelerinin yapay zeka ve robotik hizmetler kullanmasi, tu-
ristler tarafindan alinan hizmetin kalitesini inovatif; ilgi ¢ekici ve etkilesim
saglayan hizmet sunarak artirabilir (Ivanov ve Webster, 2017).

Robot kullanimi, konaklama sektoriinde artigy gosterdiginde otelden
hizmet satin alan misafirlere kisisellestirilmis hizmetler sunma imkanlari
saglamaktadir. Robotlarin sagladiklar1 hizmetler su sekilde siralanabilir;

*  Oda temizligi,
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* Bagaj tagima,

*  Otel hakkinda bilgi saglama,

* Odalara siparig gotiirme,

+ lsletmeye gelen misafirlere odalarina kadar eslik etme.

Verilen 6rneklerdeki gibi robotlar otel i¢cinde birgok goérevi yerine ge-
tirebilmektedirler. Robotlar otellerde farkli alanlarda misafirler i¢in dogru-
dan hizmet vermekle beraber ¢alisana yardimci olarak gorevlendirilebil-
mektedirler. On biiroda hizmet veren robotlar, bagaj tastyan ve depolayan
robotlar, sesli komutla ¢alisan oda asistanlar1 son zamanlarda otellerde hiz-
met veren robotlardir (Demir, 2021). Cesitli tesisler konuklarin odalarina
gida servisi yapilmasi gibi hizmetler i¢in robotlar1 kullanmaktadir(Karagdz
ve Sezgin, 2021). Savioke sirketinin iiretimini yatig1 garson robot Relay,
otellerde misafirlerin verdikleri siparisleri odalarina gétiirmekle gorevlidir.
Garson robotlar, verilen siparisleri tasimak i¢in sipariglerin bulundugu ka-
pal1 bir hazneye sahiptir.

Speakers
Storage bin

Ul

Camera

Sekil 2. Servis Robotu Relay (Researchgate, 2021)

Bu robotlar internet baglantisi, {i¢ boyutlu izleme ve sensorler aracili-
giyla hareket etme yetenegi kazanmaktadir. Bos olduklari zamanlarda 6n
biiro kisminda tekrar sarj edilmektedirler.

Connie isimli robot, Hilton Otelleri ve IBM isbirliginde 2016°da iire-
tilmistir. Connie konsiyerj hizmeti saglama, ziyaretcilere ¢evre hakkinda
bilgi verme gibi gorevleri yerine getirebilmektedir (Demir, 2021). Singa-
pur’da hizmet veren Park Avenue Rochester Hotel, isletme i¢inde robot
kullanan ilk is otelidir. Isletmede hizmet veren Robie kat hizmetlerinde
gorevli personellere yapacaklari zor islerde destek olmaktadir. Robie hizl
ve giiclii bir robottur ve bu durum ona 3 kisinin yapacagi isi tek basina ya-
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pabilme yetenegi vermektedir. Bu baglamda otel maliyet ve is giicli konu-
sunda oldukga avantajli firsatlar sunmaktadir (Karagdz ve Sezgin, 2021).

— 1+

Sekil 3. Kat Hizmetleri Robotu Robbie (Parkavenue,2022)

Robot teknolojilerinin kullanilmasi igletmeler agisindan rekabet avan-
taj1, verimlilik ve karlilik imkanlar1 gibi avantajlar sagladigi i¢in tercih edi-
lir hale gelmistir (Karagdz ve Sezgin, 2021). Robotlarin insanlar tarafindan
daha ilgi ¢ekici duruma gelmesiyle beraber 2020°de yayilan Covid-19 sal-
gin1 nedeniyle insanlarin birbiri ile olan etkilesiminin azalmasi robotlarin
bazi mesleklerde gorev almasina sebep olmustur. Bu durum robot kabul
edilebilirligi agisindan oldukg¢a énemli bir konuma gelmistir (Karagoz ve
Sezgin, 2021).

3.5 Bulut Bilisim

Bilgisayar ve telefonlarin her insanin kullanacagi boyutlara gelmesi
ve fiyatlarinin ulasilabilir olmasi ile beraber bilisim sistemleri de degismis
ve gelismistir (Ozsoylu, 2017) . Bu baglamda degisen sisteme uyum sag-
layabilmek i¢in bulut bilisim sistemleri de aym sekilde ilerleme kaydet-
mektedir. Bir¢cok tanim1 olmasina karsin bulut bilisim sistemleri su sekilde
ifade edebilir; kisiler ve kurumlar i¢in hizmetlerin ve uygulamalarin sak-
lanmasi, islenmesi ve dagitimi siirecidir(Okatan ve Yildirim, 2021).

Terim ilk kez 1957 yilinda john McCarthy tarafindan MIT’i ziyare-
ti sirasinda yapay zeka calismalarinda ortaya ¢ikmistir. Kavramin kabul
goriip yayginlagmasi, Microsoft, Amazon ve IBM gibi igletmelerin bulut
biligim ile ilgili projeleri ve bazi 6nemli gazetelerde adinin kullanilmasiyla
gerceklesmistir (Atict ve Akgiin, 2021). Bulut bilisim sistemlerine 6rnek
olarak; Google, Microsoft ve Yahoo gibi uygulamalar gosterilebilir. Aktif
olarak kullandigimiz Youtube, fotograf paylasimi i¢in kullandigimiz Ins-
tagram, dosya paylasimi i¢in Dropbox gibi uygulamalar da baska drnekle-
ridir (Celik, 2021).
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Suan ki kosullarda bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda bulut bilisim
kullanimina bir egilim oldugu goriilmektedir. Global hizmet veren islet-
meler bu yonelime uygun firsatlar saglamaya baglamistir ve bulut bilisim
sistemlerinin inovasyon degil gelisim oldugu vurgulanmaktadir (Seyrek,
2011). Onceki dénemlerde gerekli girdiler iiretim sirasinda toplaniyordu
fakat bu girdiler genelde saklama sorunu sebebiyle siliniyordu. Giiniimiiz-
de bulut bilisim sistemleri kullanan sirketlerin bu sorunu ortadan kalkmig-
tir.

3.5.1 Konaklama Sektoriinde Bulut Bilisim Uygulamalar

Bilgi teknolojilerinin giin gectikge ilerleme kaydetmesi ¢ogu sektor-
de oldugu gibi turizm sektorii i¢inde oldukga 6nemlidir. Konaklama islet-
meleri agisindan bakildiginda rekabetin her gecen giin ¢ogaldig: sektorde,
misafirlere sunulan hizmetin ve kalitenin de 6nemi artmaktadir. Misafir
sadakati olusturmak, tekrar ziyaretini saglamak, kisisellestirilmis hizmet-
ler sunmak oldukg¢a 6nemlidir.

Otellerin farkli iilkelerde ki subelerinin rezervasyon takibini yapma-
lar1 bulut bilisim sayesinde daha kolay hale gelmektedir. italya’da subesi
olan bir otel orada konaklayan misafirlerinin rezervasyon takiplerini ya-
parak Tiirkiye’ deki subelerini ziyarete geldiklerinde bilgilerine kolayca
erisim saglayabilir ve kisisellestirilmis gezi imkanlar1 sunabilir. Resepsi-
yonda rezervasyon islemleri, check in / check out islemleri ve misafir bil-
gilerinin saklanmasi gibi islemler bulut bilisim sistemleri sayesinde ger-
ceklesmektedir.

3.6. Arttirillmas Gerceklik / Sanal Gerg¢eklik

Arttirllmug gergeklik, “yasadigimiz diinyanin ve ¢evresindekilerin bil-
gisayar tarafindan tiretilen; ses, gorinti, grafik ve GPS verileriyle zen-
ginlestirilerek meydana getirilen canli veya dolayli fiziksel goriintimiidiir”
(Akgiindiiz vd, 2021). Bagka bir ifade ile gercek diinyanin sistem tarafin-
dan degistirilmesi ve desteklenmesidir. VR gozliik ve destekleyici arag-
larla kullanilan sanal gergeklik, kullanicilarin gercek diinyadan bagimsiz
olarak olugturulmus bir evreni deneyimleyebildikleri yazilimlardir. Verile-
rin ve gekillerin gercek ortama eklenebilecedi gercek ve sanal nesnelerin
birlikte hissedile bilindigi duruma ise arttirilmig gerg¢eklik denilmektedir
(Akgiindiiz vd,2021). Sanal kavrami, etimolojik anlamda “fiziksel olarak
mevcut olmayan, yazilim tarafindan gériiniir kilinan” anlamina gelmek-
tedir. Miimkiin olan en gercek¢i deneyimi sunmak 6nem verilmesi gere-
ken bir husustur ¢iinkii beyin ger¢ek olanla olmayan arasindaki degisikligi
farkeder. Bu baglamda sanal gergeklik uygulamalari, farkli bircok duyuya
yonelik aragtirmalarin ve ¢aligmalarin sonucunda olugsmustur.
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AR ve VR teknolojileri, isletmelere satig ve pazarlama alaninda biiyiik
firsatlar tamimaktadir. Farkli birgok sektoérde ve alanda kullanimi yaygin
olan bu teknolojiler ger¢ek diinyayr destekleyerek, miisterilere ve kulla-
nicilara varolmayan gosterme ve tanima firsatlar1 sunarak ayricalikli hiz-
metler sunar, hizmet kalitesini arttirarak rekabet avantaji saglar, siirdri-
lebilirligi destekler, ¢ekiciligi arttirir ve bilgiye erisimde kolaylik saglar
(Demirezen, 2019).

Sekil 4. Arttirtlnuis Gergeklik Sekil 5. Sanal Gergeklik Seti

AG de, i¢inde bulundugumuz ortami gelistiren veya destekleyen gor-
seller bilgisayar sayesinde saglanir ve kullanan kisinin gergekligine dahil
edilir. SG ise basa takilan gozliik seklinde bir ekran ve DataGlov isimli
eldivenden olusur. Kullanicilar bu ekipmanlar sayesinde sanal gergeklik
teknolojisinden faydalanmaktadir.

3.6.1. Konaklama Sektoriinde AR/VR Kullanimi

Kullanim alan1 6ncelerde farkli olan arttirilmis gerceklik teknolojile-
ri, turizm sektriinde de kullanim gérmeye baglanmistir. i1k zamanlarda
GPS olarak kullanilmig ve turistler i¢in 6nemli hale gelmistir. Daha sonra-
larda seyahat ve konaklama faaliyetleri i¢in bilgi edinmek, akilli cihazlar
sayesinde iki veya ii¢ boyutlu iirlinleri incelemek, miize gezilerinde sa-
nal turlara katilarak farkli bir deneyim elde etmek igin bu teknolojilerden
yararlanilmaktadir (Demirezen, 2019). Sanal ger¢eklik uygulamalari ise
turizmde daha ¢ok; gidilecek yerleri planlama, eglence hizmetleri, pazarla-
ma faaliyetleri ve kiiltiirel mirasin korunmasi gibi alanlarda kullanilmakta-
dir (Oztiirk, 2019, s. 204).

Ornegin; San Francisco’da faaliyet gdsteren Hotel Zetta biinyesinde
bulundurdugu odalar sayesinde misafirlerine zaman igerisinde yolculuk
yapan sanal ger¢eklik hizmetleri saglamaktadir. Konuklarina ~ VRomm
service hizmetleri sunan Marriot Otel, Samsung ile igbirligi yapmaktadir.
Konuklar bu sanal ger¢eklik hizmeti sayesinde farkli sehirleri gezme ve
gorme imkani bulmaktadirlar. Aymi sekilde otelde konaklayan misafirler
istedikleri kartpostallarla etkilesimli sanal ger¢eklik hizmetlerinden fayda-
lanmaktadirlar.
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4. Sonug ve Degerlendirme

Bir hizmet sektorii olan turizm, gelisen teknolojilere ayak uydurmali
ve degisen misafir tutumlaria uyum saglamalidir. Nesnelerin interneti,
bulut bilisim, AR-VR gibi uygulamalar konaklama isletmeleri genelinde
yenilik¢i akimlardir. Isletmeler bu uygulamalar sayesinde misafirlerine
yeni deneyimler sunarak rekabeti arttirabilir, otel iginde kullanilan robotlar
sayesinde personel maliyetlerinden kisabilirler. Bu baglamda mevcut du-
rum g6z Oniine alindiginda endiistri 4.0 teknolojileri otel iizerinde miisteri
memnuniyeti, doluluk ve zaman yo6netimi acisindan olumlu etki yaratir-
ken, sektordeki personel yetenegi, caligma alanlar1 ve mevcut olan perso-
nel standartlarinin kaybi lizerinde olumsuz bir etki yaratabilir.

Otelde haihazirda kullanimda olan bu teknolojileri kullanabilecek
yeni personele ihtiyag duyulabilir, uyum saglayamayan eski personel isini
kaybedebilir ya da robot kullanim sikli§inin artmasi ile yetenek kaybi ya-
sanabilir (Topsakal vd., 2018). Teknoloji gelistikce endiistri 4.0 uygulama-
lar1 da giin gectikce gelismekte ve bu alanda yapilan akademik ¢aligmalar
da artig gostermektedir.
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Pazarlarin kiiresellesmesi, mal ve hizmet sayilarinin artmasi ve gesit-
lenmesi ile birlikte tiim isletmeler kendilerini siddetli bir rekabetin ortasin-
da bulmaktadirlar. Hem yerel hem de ulusal pazarlara girmis uluslararasi
sirketler arasindaki rekabet devam etmektedir. Tlim ticari engellerin kaldi-
rilmasi, serbestlesme ve regiilasyonun etkileri, pazarlamaya yeni boyutlar
kazandirmaktadir. Uzun yillar korumaciligin ortiisii altinda biiyiiyen biiyiik
firmalar bile dis rekabete direnmek i¢in miicadele etmeye basladilar (Ener,
2002). Kiiresellesmenin getirdigi stirekli degisimin olusturdugu belirsizlik,
sirketlerin daha fazla deger yaratmasini ve degisime daha ¢abuk tepki ver-
mesini zorunlu hale getirmektedir. Artik markalar, tiiketici tarafinda mar-
ka farkindalig1 olusturabilmek i¢in geleneksel entegre pazarlama iletisimi
stiidyolarmin 6tesine gegerek alternatif kanallari ve alternatif uygulamalar
test etmeye basladi. 20. yiizyilin sonlarinda gerceklesen miihim ti¢ bilyii-
me kiiresellesme, degisiklik miithendisligi ve internet vesilesiyle yazisma
yalnizca isletmelere sekil vermekle kalmamis, hemen herkesi ilgilendiren
birer biiyiime olmuslardir.

Rekabet giderek daha belirgin hale geldigi pazarlarda, sirketlerin
ayakta kalabilmelerinin temel sarti, degisim olgusunu zamaninda anlamak
ve uygun stratejiler gelistirmektir. Rekabet, dogrudan veya dolayl bir se-
kilde piyasaya {iriin veya hizmet sunmaya ¢alisan firmalarin faaliyetlerine
etki eden ortam ve kosullarin tamamini kapsayan bir kavramdir. sirketler
arasindaki rekabet; fiyat, destek, kalite, hizmet vb. bir dizi faktore daya-
nir ve is hedeflerine ulasmada etkilidir. Degisen rekabet anlayiginin iire-
tim Ustlinliigii ile baslayip, kalite, maliyet ve hiz {istiinliigii ile evrilmis
ve gliniimiizde hizmet {istlinliigii ile daha da belirginlesmistir. Giiniimiizde
kiiresellesme olgusu ile birlikte hem rekabetin yogunlugu hem de reka-
betin gesitliligi artmaktadir. Rekabet kavrami, sirketlerin varliklarini siir-
diirebilmeleri i¢in gerekli bir olgudur. Ote yandan rekabet iistii kavrami
sirketin basarili olmasi i¢in gerekli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Rekabetin ana amaci, fiyatlart minimum seviyelerde ve kaliteyi ise
yliksek seviyelerde tutarak tiiketicilere fayda saglamaktir. Rekabette 6nde
olmak, tiiketicilerin deger ekonomisine dayali olarak kendileri i¢in en
onemli olan degeri segcmelerine olanak tanir. Piyasalarda sirketlerin reka-
bet avantaji1 elde edebilmelerinin 6n kosulu, rekabette 6ne ¢ikabilmeleridir.
Ozellikle kiiresel pazarlarda ayakta kalabilmek igin rekabeti iyi anlamak
gerekmektedir. Rekabet, ayn1 parkur igerisinde ayni1 yarista kogsmayi ifade
eden bir kavramdir. Rekabette dnde olmak, rakiplerden farkli bir kulvarda
kosarak kendi yarigin1 se¢mesini ifade eden bir kavramdir (Tekin-Cigek,
2005).

Marka bilinirligi olusturmak ve sirketlerin rekabette One ¢ikmasini
saglamak icin tiiketicileri tesvik ederek onlari siirece dahil etmek i¢in daha



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - Mart 2024 - 65

yaratici, geleneksel olmayan pazarlama arastirmalaria ihtiya¢ duyulmak-
tadir. Bu asamada gerilla pazarlama ortaya ¢ikmaktadir. Gerilla pazarlama
sayesinde sirketler tiiketicilerle “gercek™ olaylarda ve {istiin medya kulla-
nim1 yoluyla iletisim kurarak, tiiketicilere benzersiz bir marka veya iiriin
deneyimi sunmaktadir. Ayrica gerilla pazarlamasinda firmalarin uyguladi-
g1 yontem geleneksel uygulamaya gore daha ucuz olarak karsimiza ¢ik-
maktadir.

1.GERILLA PAZARLAMA KAVRAMI

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardig: siirekli degisimin yarattigi belirsiz-
lik, sirketlerin daha fazla deger yaratmasini ve degisimlere daha hizli tepki
vermesini zorunlu hale getirmektedir. Bu dinamik, sirketin pazardaki degi-
sikliklere miimkiin olan en kisa siirede cevap vermesini ve pazarlama stra-
tejilerini belirlerken temel yetkinliklerine odakli daha benzersiz stratejiler
olusturmasini zorunlu hale getirmektedir. Olusan bu zorunluluk sonucunda
da isletmelerin gerilla pazarlamasi gibi yeni pazarlama tekniklerini kullan-
malarini zorunlu hale getirmistir.

Literatiirde gerilla pazarlama adina ortak bir tanim bulunmamaktadir.
Hemen her arastirmaci, gerilla pazarlamay1 farkli tanimlamislardir. Sing-
hal ve Tiwari (2013) gerilla pazarlamanin son zamanlarda inanilmaz bir
degerde ve Ozellikle diisiik bir biitgeyle ¢alisan aligilmadik bir ¢aligma sek-
lidir. Diisiik biitce ile faaliyet gdsterebildigi i¢in tercih edilen bir uygula-
ma haline geldigine inanmaktadir. Gerilla pazarlama, miisteri ¢cekme ve
dolayisiyla unutulmaz marka deneyimleri, benzersiz ve diisiik maliyetli,
alisilmamis pazarlama ile diisiindiiriicii sonuglar yaratin Bir promosyon
stratejisi olarak tanimlamaktadirlar. Gerilla pazarlama, dzellikle KOBI’ler
tarafindan kiiciik, diizenli, sasirtici adimlarla rakiplerinizin moralini boz-
maya dayali, hizl1 aksiyon gerektiren, yogun yaraticilik ve hayal giicii ge-
rektiren bir pazarlama teknigidir (Gmarketing, 2022). Gerilla Pazarlama;
ilk defa Jay Conrad Levinson tarafindan ortaya atilmistir. Biitiinlesik
pazarlamanin icerisinde bir kavram olan gerilla pazarlama, Levin-
son’un 1984 yilinda yazdig1 pazarlama odakl1 kitabinin adiyla ortaya ¢ik-
mis ve kavramsallasmistir. “Guerilla” kelimesi Ispanyol kokenlidir bunun-
la birlikte, ilk olarak 19.yy’da ispanyollarin Napolyon’a kars1 direnisinde
kullanilmustir. “Gerilla” kelimesi “gete savasi1”, “cete” anlamlarina gelmek-
tedir. Sava ve taktiksel olarak, diisman1 yenmek, diisman i¢in bir “asker”
olarak kabul edilmeden geri piiskiirtmek anlamina gelir. Bunun yani sira
gerilla taktikleri Avrupa’ya “Ozgiirliik Savascis1” olarak bilinen ““Ernesto
Che Guevara™ tarafindan tanitmistir (Cokal ve Biiyiikkuru, 2018).

Uygulamada cesitli gerilla taktikleri kullanilmaktadir. Rakiplerin yeni
iiriinleri test ettigi veya pazara girdigi bir donemde segici fiyat indirim-
leri, reklamlarda iirlin veya hizmetleri farkli konumlandirma taktikleri ile
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rakiplerin dikkatlerini farkli yone ¢ekmesi i¢in hayli endise verici bir du-
rumdur. Ayni sekilde, gecici olarak stratejik ortakliklar olugturmak ve idari
ve yasal manevralar (patent ihlali, haksiz rekabet davalar ve yaniltici rek-
lam vb.) ya da yerlesik (saldirtya ugrayan) sirketler acisindan dikkatleri
farkl yonlere ceken unsurlardir. Gerilla taktiklerini etkili ve yaniltici
yapan sey, ne zaman ve nasil saldirilacagimin belirsizligidir. Gerilla sal-
dirilarindan yana olan bir sirket, taktik degistirmek i¢in son derece hizl
olmalidir, aksi takdirde rakibine yakalanmaktan kurtulamamaktadir.

Gerilla pazarlama 1990’lardan beri pazarlama kampanyalarinda daha
fazla sirket tarafindan artarak tercih edildigi gézlemlenmektedir. Ornegin
televizyon reklamciliginin odak noktasi {iriin tanitimindan izleyici cosku-
suna kaydi. 30 saniyelik bir TV reklaminda iirlin satmak i¢in 30 saniye
harcayan sirketler, son 3 saniyeyi i¢erisinde {irlinii tanitmak ve izleyiciyi
giildiirmek i¢in kullanmay1 tercih etti. 2000°1i yillarin baginda internet tek-
nolojisinin gelismesiyle birlikte ¢evrimici gerilla pazarlama yeni bir pazar-
lama trendi haline gelmistir. internet iletisiminin &zelliklerinden gevrimigi
gerilla pazarlama ucuz ve zaman bakimindan verimli olan viral pazarlama
seklinde de adlandirilmaktadir (Chen, 2011).

Bir gerilla saldiris1 gergeklestiren sirket, pazarm kiiciik, iyi tanim-
lanmig bir boliimiinii hedef almalidir. Hangi cephelere saldirilacagin
secerken, rakip firma kuvvetlerinin hangi cepheye yayildig1 ve nispeten
zay1f performans gosterdigi bolgeleri hedef almas1 gerekmektedir. Rakip-
lerin satig problemleri yasadig1 bolgeye daha etkin satig hizmetleri sunarak
veya rakiplerin kalite sorunu yasadigi bolgelerde kaliteli {iriinler piyasaya
siirerek girmek, kiiciik isletmeler i¢in onemli firsatlar sunmaktadir. Ben-
zer sekilde, etkili bir miisteri hizmetleri ag1 olusturmak, 6zellikle gelismig
teknoloji iirlinlerinin mevcut oldugu ancak miisteri hizmetlerinin yetersiz
oldugu bolgelerde kiigiik igletmeler igin yeni stratejik pencerelerin agilma-
sina yardimci olmaktadir.

Isletmeler, olabildigince dinamik, tiiketici ihtiyaglarina cevap veren
ve gerilla pazarlama cabalariyla degisime kolayca uyum saglayabilen pa-
zarlama yOnetimi aramaktadirlar. Siirekli degisimler nedeniyle ekonomik
belirsizlik, sirket biitcelerinin ¢cok 6nemli bir pargasi olan pazarlama fa-
aliyetlerinin sonuglarinin hesaplanmasini ¢ok daha énemli hale getirmek-
tedir. Bu durumda sirketler pazarlama faaliyetlerini olustururken baska,
yenilikei, etkili ve daha ucuz stratejiler aramaktadirlar. Bu noktada gerilla
pazarlama pek ¢ok acidan geleneksel pazarlamaya benzemesine ragmen
amagclara ulagmak i¢in izlenen yol ve kullanilan teknikler ile geleneksel pa-
zarlama faaliyetlerinden birtakim farkliliklar gostermekte ve gerilla pazar-
lamasi kullanicilari i¢in 6nemli avantajlar saglamaktadir (Nardali, 2009).
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Gerilla pazarlamanin isim babasi olan Levinson ise, geleneksel pazar-
lama ile gerilla pazarlama arasindaki farkliliklar su sekilde tanimlamakta-
dir (Levinson, 1998).

Geleneksel pazarlamada, pazarlama siirecinin yiiriitiilmesinde be-
lirleyici etmen; paradir. Gerilla pazarlamasinda ise zaman, hayal
giiciinde ve enerjidedir.

Geleneksel pazarlama anlayisi; biiyiik yatirimlar, biiyiik isletme-
ler, biiyiik pazarlama biitceleri ve biiyiik ortakliklar gerektirirken,
gerilla pazarlamasi kii¢iik isletme sahiplerinin biiyiik hayal giigle-
rine ihtiya¢ duymaktadir.

Geleneksel  pazarlama,  satiglar  veya  yliksek  sa-
tis hacmi ile degerlenirken, gerilla pazarlamada yiik-
sek satiglar, kar getirmiyorsa anlamsizdir. Dolayisiyla
para kazanmak ¢ok dnemlidir ve her sey karlilik agisindan deger-
lendirilir.

Geleneksel pazarlama, deneyim, tahmin ve yargilara deger verir,
ancak yanlis yapilabilecek tahminler gerilla pazarlamaciya ¢ok pa-
haliya mal olabileceginden, insan davranisi ve psikolojisine vurgu
yaparak tahmin ve degerlendirmeler saglamay1 amaglamaktadir.

Geleneksel pazarlama daha ¢ok pazar bdliimlendirme ve
cesitlendirmeye odaklamirken, gerilla pazarlama, en mitkemmel
olabilecegi alan1 secerek ve odaklanarak yogun pazarlama yapma
egilimindedir.

Geleneksel pazarlama, yeni miisterilerle isletmeyi dogrusal biiyti-
meye sevk ederken, gerilla pazarlama eski miisterilerle daha fazla
iligki kurarak, daha fazla aligveris yaparak ve onlarin araciligiyla
yeni miisteriler bularak geometrik biiylimeye odaklasir.

Geleneksel pazarlama siirekli olarak rekabet firsatlar1 ararken, ge-
rilla pazarlama gegici olarak rekabeti unutur ve rakip sirketlerle
igbirligi yaparak destek i¢in yeni firsatlara odaklanir.

Geleneksel pazarlama, dogrudan posta, web sitesi gibi mecralar-
da reklamcilik. Bu yontemlerin tek bagina bagariya gotiirebilecegi
kabul edilirken, gerilla pazarlamada ise bu tarz yontemlerin tek
basina pek bir ise yaramayacagi, tek silahla miicadele zamanla-
rmin geride kaldig1 savunulmaktadir. Bagar1 ise tiim yontemlerin
birlesiminden dogan sinerjide yatmakta oldugunu savunmaktadir.
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2.GERILLA PAZARLAMA ARACLARI

Diisiik maliyetli pazarlama i¢in kullanilabilir birkag¢ aract Jay Co-
nard Levinson siniflandirmaktadir. Bu araglar, ¢alisilan medyaya gore bir
siniflandirma igerisindedir (Chamrath, 2017).

*  Minimedya Pazarlamasi: Minimedya pazarlamasma Ornekler
mektupla pazarlama, telefonla pazarlama, brosiirler, hediye kart-
lar1, el ilanlar1 vb. pazarlama gesitlerini igerisinde barindirmakta-
dir.

*  Maximeda Pazarlama: Gerilla pazarlama i¢in de kullanilabi-
lir ancak ekonomik olmasi gerekir. Yaygin ornekler gazeteler,
dergiler, televizyon, radyo, acik hava reklamcilig1 gibi.

Elektronik Medya Pazarlamast: Interneti kullanan medyalarin
arasinda e-posta,bloglar, web siteleri, podcast’ler, RSS, SEO,
PPC/CPC vb. bulunmaktadir.

*  Bilgi Medya Pazarlamast: En iyi 6rnekleri licretsiz seminer, da-
nismanlik, konferanslar, etkinlik pazarlamas1 vb. igermektedir.

*  Medya Dusi Pazarlama: Gerilla pazarlamasi i¢in 6zellikle 6nem-
lidir ¢ilinkii genellikle sifira yakin bir maliyet gerektirmektedir.
Halkla iligkiler, kulaktan kulaga ve satis sonrasti iletisim icerebilir.

Gerilla pazarlama araglarin1 Dagor (2015) ise, sokak pazarlamasi,
kentsel ve grafiti, bir reklam panosuna doniisebilecek her sey, cevrimdist
oyunlastirma ve viral pazarlama seklinde dort baglik altinda toplamistir.
Sokak pazarlama faaliyetleri sadece sokakta ya da halka a¢ik alanlarda
yapilmaktadir. Amag, potansiyel miisteriler ile direkt iletisim kurabilmek-
tir. Sokak pazarlamasi, kentsel sanat ve grafiti gibi teknikleri icermektedir.
Cevrimdis1 oyunlagtirma ise paketlerdeki gizli ddiilleri bulabilme, hazine
av1 vb. seklinde oyunlastirmalardir (Dagor, 2015).

Nahar ve Adithya (2017), gerilla pazarlama araglarini; gizli pazarla-
ma, ortam pazarlamasi, viral pazarlama, tuzak pazarlama, astroturf pazar-
lamasi, tabandan pazarlama ve sokak pazarlamasi seklinde gruplara ayir-
maktadir ( Nahar ve Adithya, 2017). Birkag pazarlama ¢esidini agiklamak
gerekirse;

*  Gizli (stealth) Pazarlama: Gizli pazarlama, igeri girme, ¢aligma
ve gizili bir bicimde ¢ikmayi ifade etmektedir. Insanlar, reklam
kampanyalarmin bir pargast olduklarinin farkinda olmadan rek-
lam kampanyalarina dahil olurlar.

»  Astroturf (suni ¢im) Pazarlamasi: Astroturf, futbol sahalar1 ya
da tenis kortlar1 gibi alanlarda kullanilan suni ¢im anlamina gel-
mektedir. Pazarlamada astroturf ise hizmet ya da iiriin hakkinda
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oneriler ya da forumlarda isletme, hizmet ya da iiriinler hakkinda
pozitif diisiinceleri olusturabilmek i¢in belirli bir 6deme alan kul-
lanic tarafindan o platformda olusturulan gergek olmayan bilgile-
rin toplamim ifade etmektedir.

» Tabandan (grassroots) Pazarlama: Yapilan kampanyalarin genis
bir hedef kitleye yonelmek yerine daha kiigiik hedef kitleye odak-
lanmas1 ve mesajlarin ya da iletilmek istenenler agizdan agza pa-
zarlama yolu ile genis kitlelere yayilmasini tercih eder.

Gerilla pazarlama birgok farkli pazarlama araci kullanir, maliyetleri
disiiriir ve slirpriz ve yayilma etkileriyle miisterileri ¢gekmeye odaklanir.
Gerilla pazarlama araglarinin ilgili etkileriyle birlikte kisa bir 6zeti asagi-
daki Tablo 1’de bulunmaktadir.

Tablo 1. Gerilla Pazarlama Araglart (Kudryavtseva, 2012)

Enstriimanlar Etkiler Tamim
Ortam (Ambient) pazarla- Siirpriz etkisi Gerilla pazarlamanin yarattig1
mas1 Duygusal(Sensation) saskinlik ile tiiketiciler mesaj-
pazarlama lara ¢ok daha ilgi gosterir.

Viral pazarlama Buzz pa- | Difiizyon (yayilma | Gerilla eylemleri heyecan ya-
zarlama Guerilla PR etkisi) ratmasindan dolay: tiiketiciler,
mesajlar goniillii bir sekilde
farkli medyalarda dagitma

istegindedirler.
Tuzak (Ambush) pazar- Diisiik maliyetli | Gerilla pazarlama ucuzlugu
lama etkisi ile 6n plandadir ve geleneksel

pazarlama reklam maliyetleri-
ni igerisinde barmdirmaz.

2.1. Tuzak (Ambush) Pazarlama

Tuzak pazarlamanin genel amaci, ¢ok az ¢abayla ve maddi katihm
olmadan (6rnegin sponsorluk maliyetinden kaginma) biiyiik etkinliklerden
faydalanmaktir. Tuzak pazarlamasi ilk olarak Los Angeles’taki 1984 Yaz
Olimpiyatlari’nda gozlemlenmektedir. 1976 yilinda Montreal Yaz Olimpi-
yatlari’ndaki toplam resmi sponsor sayisi 628’e ulasmis olsa da, 1980’lerin
basinda Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi tarafindan getirilen diizenleyici
maddeler, 1984 Olimpiyatlari’nin sponsor ve ortak sayisin simirlandiril-
mustir. Bilylik paralar demek istemeyen fakat yine de biiyiik spor etkin-
liklerinde boy gostermek isteyen sirketler i¢in bu pazarlama tiirii giindeme
gelmeye baglamigtir(Wendland, 2016).

Tuzak pazarlamanin en bilinen ve en iyi 6rneklerinden birisi 1996
Olimpiyat Oyunlari’nda gézlemlenmistir. Michael Johnson’in {inli altin
renkli ayakkabilar1, Nike tarafindan Reebok’un 1996 Olimpiyat sponsor-
lugunu pusuya diisiirme ¢abalarindan birisidir (Resim 1). Nike 1996 yilin-
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daki olimpiyatlara sponsor olmasa da, Michael Johnson’in altin spor ayak-
kabilar1 resmi Reebok sponsorlugundan ¢ok daha fazla hatirlanmaktadir.

Resim 1. Nike Tuzak Pazarlama Ornegi (Yigen, 2015)

Tuzak pazarlma stratejilerini ise su sekilde siralanabilmektedir (Wend-
land, 2016):

*  Bir etkinlik i¢in medyada yer bulmasina sponsor olmak

» Bir etkinlik icerisindeki alt kategorilere sponsor olmak

*  Oyuncu havuzuna sponsorlukla alakali katkida bulunmak

* Sponsorlu etkinlikle denk gelen reklamlara katilim saglamak

* Diger sira dis1 pusu stratejilerinin gelisimi i¢in zaman harcamak

2.2. Ortam (Ambient) Pazarlama

Medya pazarlamasi, dzgiinliikleri, standart format veya boyutlarin
disinda ve geleneksel olmayan, alisilmisin disinda konumlarda kullanim-
lar1 agisindan normal kampanyalardan ayrilan, karakter olarak genellikle i¢
ve dig mekanlar alternatif reklam mecralarini temsil etmektedirler (Sula ve
Banyar, 2015). 1996 yilinda ortam pazarlamasi ilk kez, outdoor kampan-
yalarmda uzmanlagmus bir Ingiliz ajansi olan Concord Advertising tarafin-
dan reklamcilikta kullanilmistir. Siradisi konumlar, ortam reklamciligiin
tanimlayici bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Uygulama tiirii de genel-
likle olagandisidir. Holografik projeksiyonlar, grafiti bu farkliliklara 6rnek
olarak gosterilebilmektedir.
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Ortam pazarlamasi geleneksel olarak yapilan tanitim araglarindan
farkli kilan ana unsurlarindan birisi, genellikle kamusal alanlarin ve ger-
ceklesecedi beklenen islevle baglantili objelerin kullanilmasidir. Ornegin,
duraklarda bulunan banlarin mobilya iiretici firmalar tarafindan ilgi ¢eki-
ci bir tasarimla diizenlenmesi ya da halka agik park, bahce ve alanlarda
bulunan banklarin farkl: sekil ve tarzlarda giydirilmesi (Resim 2). Ortam
pazarlamasimin bir 6zelligi de miisteriler ile direkt etkilesime girebilmek-
tir. Ortam pazarlamasi, benzersiz yaratici fikirlere odaklanir, yeni arag ve

Resim 2. Kitkat Ortam Pazarlama Ornegi (Tosun, 2021)

2.3. Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama ortam pazarlamasina benzemektedir. Ana fark ola-
rak, faaliyetler tek seferlik olmasi ve tekrarlama firsatinin olmamasidir.
Amag, tiiketicileri etkileme ve sasirtmaktir (Nufer, 2013a). Duygu kavra-
m1 ortam kavramiyla iligkilidir ve ortak bir ortam ya da sosyal bir araya
gelme durumlarinin nadiren diizenlendigi ortamda saskinlik ifadesine da-
yanmaktadir. Genellikle baz1 yerlerde siklikla goriilen 6zneleri hayretlere
diisiirmektedir. En carpici 6rneklerinden biri olarak Flash mob karsimiza
cikmaktadir. Flash mob, oyun ya da gosteri sergilemek i¢in kamusal bir
alanda olusan tamamen spontane olmayan belli bir siireligine bir topluluk
olarak adlandirilmaktadir. Bu topluluk birbirlerini taniyan veya tanima-
yan ve bu oyun yada gosterilere katilmak yahut izlemek icin toplanan
insanlardan olusmaktadir. Flas mob performaslarii, dans, sarki sdyleme,
ya da bos bir sekilde bekleyen grup veya kisiye kadar hemen her sey ola-
bilmektedir (Grant vd., 2012).

2.4. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, paylasilmasi kolay ve kullanicilar arasinda gekici
gelen her tiirlii dijital iceriktir. Zengin medya formati araciligiyla yayilan
klasik agizdan agiza pazarlamanin dijital versiyonu da denilebilir. Viral
pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamadan daha etkili bir aractir,
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karar verme siirecinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Viral pazarlama,
bireysel tiiketici destegi ve igbirligi yoluyla pazarlama mesajlarinin yayil-
masidir. Viral pazarlama kampanya basarilarim etkileyebilen {i¢ ana faktor
vardir. Bu faktorler; mesaj, gonderici ve alicidan olugan ve mesaji payla-
sabilmek i¢in kullanilan sosyal agin 6zellikleridir (Uta, 2018).

Viral pazarlama kampanyalarinin en eski olan1 Hotmail’dir. Hotmail
1997 yilinda iicretsiz e-posta hizmeti sunmaya baglamis ve kullanicilarin
gonderdigi e-postalarin altinda, iicretsiz e-posta hesabi olusturmast i¢in bir
davetiye eklemistir. Bu kolay ve basit hareket ile Hotmail diinya tarihi-
nin en hizli biilyiime gosteren abone tabanli hizmet sunmasi ve ilk yilda
12 milyon aboneye ulasmay1 basarmistir. Bir diger 6rnek olarak, diisiik
biitceli film olan “Blair Cadis1” viral pazarlama orneklerinin en ¢arpict
olanlarindan birisidir. Gerilla pazarlama calismalari, filmin vizyona gir-
mesinden 2 yil 6nce baglamistir. Bagimsiz film kanalinda, ABD’nin Mary-
land eyaletinin ormanlarinda ii¢ 6grencinin kaybolmastyla alisilmadik bir
belgesel yayimlaniyor. Bu kayiplar1 bagimsiz film kanali tirkiitiicii bir cads
efsanesiyle iliskilendirmektedir. Olay1 film yapimcilari ile yapilan roportaj
ile de cad1 efsaneleriyle iliskilendirilmekte. Ardindan bir web sitesi tasar-
lanmas1 ve piyasaya siiriilmesi, olay ile ilgili polis kayitlarinin buradan
yayimlanacaginin duyurulmasi, olayla ilgili delillerin ve vidyo kasetleri-
nin bu siteden yayinlanacagi gibi merak uyandirici bilgiler, okunma sayisi
yiiksek dergilerde yayinlanmakta. Belgesel film projesinin web sitesi bir
hafta sonra 100.000 tiklanma kaydediyor ve film lansmanindan sonra bu
say1 2 Milyonu gec¢mistir.

2.5. Buzz Pazarlama

Buzz pazarlama, ortaya ¢ikan gerceklere yanit olarak daha fazla tii-
keticinin klasik reklamcilig1 elestirmesiyle ortaya ¢ikan yeni bir agizdan
agza iletisim bigimidir. Uriin, tartisma veya dedikodu konusu olacak kadar
gosterisli davraniglar kullanarak alicilar1 gekmek igin tasarlanmistir. Buzz
pazarlama, bir iirlin veya marka etrafinda vizilt1 olusturmak i¢in alicinin
internet, e-posta veya cep telefonu agini kullanir ve asil reklami miisteriye
birakir. Ornegin, bu eylemler, kafa karisikligina neden olan, boylece miis-
teriler i¢in tanitim, cosku ve bilgi yaratan ve marka olusumuna yol agan
olaylar/faaliyetler olabilir. Ideal bir diinyada, akillica tasarlanmis vizilti
pazarlama kampanyalart medya tarafindan yakalanir ve pazarlamacilara
iicretsiz olarak dagitilir.

Buzz pazarlamas1 6rneklerinden birisi ; Stave Jobs 1998 yilindan beri
yaptig1 kurumsal sunumlarin sonuna ““One more thing..” “Bir sey daha..”
climlesini eklemeyi tercih etmektedir. Bu soz ile her defasinda tiiketiciler-
de daha biiyiik veya daha yeni bir sey geliyor algisini ve heyecanini canl
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tutuyor ve Apple markasi ile tiriinleri hakkinda haftalarca konugmalarina
neden olmaktadir.

3. TURIZM ENDUSTRIiSINDE GERILLA PAZARLAMA

Insanlar eglence, gesitlilik ve heyecan gibi giidiilerini tatmin etmek
icin turizm faaliyetlerine katilmaktadirlar. Turizm isletmeleri, potansiyel
turistlere talep yaratmak i¢in ihtiya¢ duydugu bu giidiileri uyandirmalidir-
lar. Insanlari turizme ydnelten bu giidiiler gerilla pazarlamanin ruhunda
oldugundan gerilla uygulamalar1 potansiyel turistleri turizm faaliyetlerine
cekmektedirler. Turizm endiistrisi kapsaminda sunulan mamiil veya hiz-
metin ne oldugu fark etmeksizin isletmelerin kendilerini tanitmak ve sun-
duklari tirlin mamiil ya da hizmetlerine dair tiiketicileri bilgilendirmek igin
reklam, tanitim gibi pazarlama unsurlarindan yogun olarak yararlanmakta-
dir. Hi¢ beklenmedik bir anda potansiyel turistler tatil karar1 alirken gerilla
pazarlama uygulamalarindan etkilenebilme ihtimalleri yiiksek olmaktadir.

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmelerin gerilla parlama
stratejilerini uygulayabilmeleri i¢in tavsiye edilen 5 adimlik bir siire¢ bah-
sedilmektedir. Bu siirecler;

+ I¢vedis cevre ile ilgili detayli ve dogru bilgilere dayal1 veri tabani
olusturma

+ Isletmenin ve faaliyet gosterilen pazarin SWOT analizinin yapil-
mast

*  SWOT, analizinde belirlenen iistiinliiklere uygun pazarlama ara-
cinin se¢ilmesi

* Pazarlama odakl bir gerilla pazarlama plani ve takvimin olustu-
rulmasi

* Hazirlanan planin rakiplerden gelecek tepkilere isletmenin ihti-
yaclara cevap verebilecek sekilde giincellenmesi

Turizm endiistrisi igerisinde gerilla pazarlama 6rnekler verilecek olur-
sa; Resim 3’te de goriildiigii gibi Barselona’da yari resmi olan temizlik
isletmesi tarafindan plaj lizerine konugma baloncugu yerlestirerek yerlere
¢Op atilmasimi engellemek adina gerilla stratejisi uygulamaktadir. Konug-
ma baloncugu igerigi “Ben bir plajim, dev bir kiil tablas1 degil, anlagtik
mi1?” yazilarak plaja gelen insanlar1 temizlige yonelik dikkat ¢ekilmek is-
tenilmigtir.
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Resim 3. Gerilla Pazarlama Ornegi ‘Barselona Plaji’, (Karakan, 2021).

Destinasyonlarda bulunan toplu tagima aracglari da turizm endiistrisi
icerisinde gerilla pazarlama uygulamalarinda yaygin olarak kullanilmak-
tadir. Resim 4°te Seul metrosunda uygulanan gerilla pazarlama 6rnegi de-
niz-kum-giines turizm temast ile plaj 6gesi kullanimi gézlemlenmektedir.
Resim 5°te ise Kopenhag sehrindeki hayvanat bahgesine ziyaretgileri geke-
bilmek amamyla yapllan gerllla pazarlama 6rnegi yer almaktadir.

Resim 5. Hayvanat Bahgesi Tanitimi, Kopenhag (Murat, 2017)
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Son olarak Resim 6 da Italya havalimaninda bulunan konveyor ban-
di, kumarhanelerde bulunan rulet masasina benzetilerek Venedik sehrinde
bulunan Casino diVenezia isimli kumarhane gerilla pazarlama 6rnegi yer
almaktadir.

Resim 6. Italya Havalimam Gerilla Pazarlama Ornegi (Karakan, 2021)

SONUC

Giiniimiizdeki pazarlama rekabetinin yogun bir sekilde oldugu bu
donemde endiistrilerin hemen hepsi bir ¢atisma icerisindedirler. Biiyiik
sirketler kiigiik sirketlere saldirmaktan reklamlarini engellemekten kagin-
mazlar. Bu yogun rekabetin oldugu ortamlarda genellikle biiyiik sirketler
kiiciik sirketleri sermaye avantajlar1 ile pazarlardan silebilmektedirler.
Ayni kalitede ve ayn1 hizmeti saglayan iki sirketten pazarlama ¢aligmalari-
na yatirimina daha fazla biitce saglayabilen sirket hedef kitleye daha ¢abuk
ulagarak piyasay1 tamamiyla ele alabilmektedir. Bu durumda kiiciik ¢apl
isletmeler piyasada kendilerine yer bulamamaktadirlar. Bu ortamlarda hig
beklenmedik anda kiiciik sirketler pazarlamada zeka ve yaraticilik unsur-
larini ¢ok dogru bir bigimde kullanarak bir anda pazarlama faaliyetleriyle
farkli, ¢ekici ve sasirtict yontemler ile hedef kitleye hitap ederek pazarda
kendilerine yer bulabilmektedirler.

Gerilla pazarlama gilinlimiizde geleneksel pazarlamadan farklilagarak
alternatif pazarlama teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu pazarlama
teknigi kiiglik isletmeler tarafindan uygulanmis olsa da giiniimiizde Nike,
CocoCola, Mini Cooper ve AirZealand gibi biiyiik isletmeler tarafindan
gerilla pazarlamanin maliyetleri diisiik olmasi nedeniyle benimsenmis du-
rumdadir. Giinlimiiz biiyiik sirketlerin pazarlamaya ayirabilecekleri biit-
celer ¢ok biiylik miktarlarda olmasia ragmen hedef kitle i¢in kalici bir
etki yaratabilmek amaciyla gerilla pazarlama tekniklerini uyguladiklar
bilinmektedir.

Oldukca 6nem kazanan ve fark edilen gerilla pazarlama teknigi ge-
lecek yillar icerisinde pazarlama teknikleri icerisinde popiiler bir hale
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gelecegi diistiniilmektedir. Hemen her endiistri i¢in kullanilabilecek bir
pazarlama seklidir. Hedef kitleyi sasirtan, eglendiren ve farkliliklar ile
dikkatleri {istliine geken bir pazarlama teknigidir. Bu sebeplerden otiirii ge-
rilla pazarlama teknikleri 6zellikle turizm endiistrisi icerisinde ve paydas-
larinca kullanilabilecegi bir pazarlama faaliyeti olarak diisiiniilmektedir.
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