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BOLUM 1
TURIZMDE GERILLA PAZARLAMA

Muhammed DEMIRALP?
Shahin BAYRAMOV?
Evren GUCER

GIRiS

Pazarlama kavraminin bir¢ok tanimi bulunmakla birlikte Amerikan Pa-
zarlama Dernegi tarafindan; kisisel veya orgiitsel amaglar1 gerceklestirmek
i¢in olusturulan fikir, {iriin ile hizmet kavramlarinin fiyat politikasinin, tani-
timinin, dagitiminin teminini ve organizasyonunu igeren bir stire¢ seklinde
tanimlanmaktadir. Pazarlama, kar elde edilebilecek miisteri grubunu tespit
etmeyi, tutundurmay1 ve onlar1 gelistirmeyi hedeflemesi nedeniyle sanat ve
bilim gibi goriilmektedir (Metodijeski vd., 2016). Geleneksel pazarlamada tii-
keticiler, isteklerinden bagimsiz olarak benzer sekilde bircok reklam, mesaj
ve tanitimina maruz kalmaktadir (Katke, 2016). Gerilla pazarlama ise bu gibi
reklamlara karsi artan tiiketici yaklagimina karsilik, onlara ilgi ¢ekici ve farkl
secenekler sunmaktadir (Nufer, 2013a).

Gerilla pazarlama kavrami 1984 yilinda J.C. Levinson ilk defa kullanmis
ve temel olarak amag iletisim faaliyetlerinin maliyetini minimuma indirerek,
etkisini maksimum kilmaktir (Scheibe, 2013). Koken olarak askeri faaliyetlere
dayanan gerilla kelimesi, ilk olarak Ispanya ve Portekiz arasinda yasanan ba-
gimsizlik savasinda kullanilmistir (Langett, 2012). Gerilla pazarlama mali
acidan kiigiik bir biitce icermesine karsin, Snemli bir yaraticilik ve entelektiiel
birikim gerektirmektedir. Bu sebeple gerilla pazarlamanin en énemli unsur-
larindan biri cesaret iginde ytiriitiilen karar mekanizmasidir. Ayrica mutabik
kalinan bir gerilla pazarlama tanimi1 olmadig icin ana hedef, miisterilere
farkli yontemler sonucunda yenilikgi ve cezbedici yollar araciligiyla hizmet-
ler sunulma ¢abasidir (Shakeel ve Khan, 2011). Giiniimiizde teknolojinin ge-
lismesi ile birlikte yaygin bir iletisim kullanilmas1 nedeniyle pek ¢ok alanda

1 Dr., T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi, Ozellestirme Idaresi Baskanligi, mdemiralp@oib.gov.tr, ORCID:
0000-0001-6560-7768.

2 Dog. Dr., Azerbaycan Karabag Universitesi, shahin.bayramov@karabakh.edu.az, ORCID: 0000-0002-
1720-606X.

3 Prof. Dr., Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, evren.gucer@hbv.edu.tr, ORCID:
0000-0001-5454-6162



pazarlama faaliyetleri cesitlenerek one ¢ikmaktadir. Turizm alaninda da pa-
zarlama faaliyetleri biiyiik 0nem arz etmektedir. Gerilla pazarlama ise mali-
yetlerin diistikliigii ve etki alan1 goz Oniine alindiginda turizmde alaninda
tercih edilen bir pazarlama tiirtidiir.

Gerilla Pazarlama Kavrami, Tarihgesi ve Amaci

Tarihsel olarak gerilla kelimesi ilk kez 1800'1ii yillarda, Ispanya ile Por-
tekiz arasindaki gerceklesen bagimsizlik savasi sirasinda ortaya ¢ikmis olup
gliclii ordulara kars1 gorece daha zayif ordularin kullandig askeri bir taktik
olarak kullanilmistir (Nunthiphatprueksa, 2017).

Gerilla kelimesi, Ispanyolca savag anlamina gelen “guerra” kelimesinden
gelmektedir. Biiyiik askeri giigler karsisinda, gorece kiigiik kalan askeri gtic-
lerin gelistirdigi bir savas stratejisi olarak meydana gelen kavram, pazarla-
mada da bu minimalde kullanilmaktadir. Gerilla pazarlama ise literatiirde ilk
kez, 1984 yilinda Jay Conrad Levinson tarafindan kaleme alinan, “’Gerilla Pa-
zarlama’ adli kitabinda; olusturulan {iriin ve hizmetlerin umulmadik bir se-
kilde tiiketicilerin hayatina girmeyi amaglayan ve onlar1 igine ¢geken bir kav-
ram olarak tanimlanmustir. Gerilla pazarlama sasirtic1 ve yaratici 6zellikleri
dolayisiyla geleneksel pazarlamadan farkl olarak konumlandirilmaktadir.

Levinson, gerilla pazarlamaya iligkin, “Kiiciik bir kitap magazasinin
kendisine komsu olan diger iki biiyiik kitap magazasi ile olan rekabeti ve ya-
raticiligini su 6rnekle agiklamaktadir; kiigiik kitap magazasinin sagindaki ki-
tap magazasi ig yerinin 6niine biiyiik harflerle %50 indirim oldugunu yazi-
yor, sol tarafta olan kitap magazasi ise dev indirim olarak %60 indirim yazi-
yor, arada kalan kii¢iik magazanin indirim yapabilecek finansal giicii yok,
ancak etkili bir gerilla pazarlama uygulamasi ile is yerinin girisine biiyiik
harflerle ANA GIRIS yaziyor” drnegini vermektedir (Levinson, 1989). Soz
konusu ¢alismada Levinson, tiniversitede ders verdigi donemde, 6grencileri-
nin kendisine sordugu kisith biitgesi olan insanlar igin hangi kitab1 kaynak
olarak kullanabiliriz? sorusuna cevap verememesi ve arastirmalar1 sonu-
cunda gergekten bir kaynak olmadigini fark etmesiyle gerilla pazarlamanin
temelini attigini belirtmektedir.

Gerilla pazarlamanin esas amaci, insanlarin aklinda yer almaktir. Bu ger-
cevede de iirtin ve markanin konumlandirilmasinin yapilmas: 6nemlidir. La-
kin insanlarda kisa ve uzun siireli olmak tizere iki gesit hafiza bulunmakta-
dir. Insan beyni isine yaramayan veya o an igin faydalanacag bilgiyi kisa sii-
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reli hafizaya atmaktadir. Siirekli kullanacag bilgiyi ise uzun siireli hafiza-
sinda tutmaktadir. Uzun siireli faydalanilacak bilginin, hafizaya alinabilmesi
igin tekrara ihtiyag duyulmaktadir. Iinsan psikolojisini 6n plana alan gerilla
pazarlamada da bu nedenle, tekrar yapilmasi gerektigi ifade edilmektedir
(Chen, 2011). Ayni ¢alismada ayrica Levinson 6grenme tekniklerine gore ali-
nan her 3 mesajdan 1'nin miisterinin hafizasinda tutulabildigini ve tiiketici-
nin satin alma eylemine gegebilmesi i¢in 27 kez mesajin iletilmesi gerektigini,
¢linkii s6z konusu mesajlardan yaklasik olarak 9 mesajin hafizasinda yer edi-
nebilecegi vurgulanmaktadir. Ozetle tiiketicinin bilingaltina bu mesajlarin
yerlestirilmesi gerektigi ortaya ¢itkmaktadir. Bu gergevede gerilla pazarlama-
nin uygun maliyetler vasitasiyla hatirlatma reklamlar: icerdigini sdylemek
miimkiind{ir.

Gerilla pazarlama her ne kadar kiigiik 6lgekli isletmelerin siirl biitgeleri
sebebiyle kullandig1 bir yaklasim olarak anilsa da, gelisen teknoloji ve biling-
lenen tiiketiciler sayesinde biiyiik 6lgekli isletmelerin de siklikla tercih ettigi
bir pazarlama tiirti haline gelmistir. Potansiyel tiiketicilere siirpriz yapmaya
ve onlar1 sasirtmaya zemin olusturan, farkl ve ilgi cekici reklam ile pazar-
lama eylemleri ¢ogunlukla gerilla pazarlama faaliyetlerini igermektedir (Bi-
gat, 2012).

Bu cercevede gerilla pazarlamanin {i¢ temel amacmin bulundugu ifade
edilmektedir (Sula ve Baydar, 2015);

o  Ozgiinliik; orijinal ve yaratict kampanyalar sadece tiiketicinin aklinda
yer edinmekle kalmaz, ayn1 zamanda uzun soluklu bir tutundurma siirecini
de saglar. Bu yiizden, gerilla pazarlamanin ana hedefi 6zgiinliik, farklilik,
orijinallik ve yenilik¢i yontemler, etkin medya ve etkilesimli kitle iletisim
araclarindan faydalanma gayretidir.

e Dikkat cekmek, gerilla pazarlama hedef kitle ile birlikte kamuoyu ve
basinda da ilgi ¢cekmeyi amaglamaktadir. Bu, reklam calismalarina yiiksek
miktarda para harcamaya gerek kalmadan da toplumda yer bulacagina dair
teminat olarak gosterilebilir.

o Diisiik biitceyle calismak; gerilla pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin te-
mel nedenlerinden biri makul seviyede harcanan biitcedir. Bu nedenle etki
alani yiiksek fakat harcanan miktarin diisiik oldugu kampanyalar gerilla pa-
zarlamanin amaglarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

11



Gerilla Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Gilintimiizde yasanan teknolojik gelismeler sayesinde kiiresel kaynak ve
bilgiye olan hizli erisim, online alisveris uygulamalarinin ortaya ¢ikmaya
baslamasi tiiketici davranislarinda degisiklik yasanmasina yol agmaktadir.
Mevcut sektor sartlarinda, geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda daha
enerjik bir pazarlamaya olan gereksinim hissedilmektedir. Isletmeleri farkl
pazarlama yontemlerini ele almaya iten diger husus ise ekonomik faktordiir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin pahali olmasi ve isletmeler agisindan
biiytik kiilfetler dogurmasi nedeniyle daha uygun firsat arayislar1 baglamigtir
(Bytyc1 ve Bytyci, 2016).

Gerilla pazarlama, yaraticilik faktoriinii 6n plana ¢ikararak maliyetleri
azaltmay1 hedefler. Bu yiizden ana etken maddi degil, vakit, dinamizm ve
yaraticiliktir. Bu stirecte isletmeler satis1 6ncelik haline getirmek yerine, kar
elde etmeyi amaglamaktadir. Ayrica gerilla pazarlama yontemini uygulayan
isletmeler yeni miisteriler edinmekten ziyade, var olan miisterileri elinde tut-
maya Onem verirler. Daha 6nce uygulanmamus, ¢evik, farkli, minimum ma-
liyet, maksimum memnuniyet, yiliksek karlar, mutluluk ve basar1 odaklilik
gerilla pazarlamanin ulagsmak istedigi sonuglardan bazilaridir (The Guerilla
Institute, 2020). Yiiksek biitgelere sahip 6nde gelen isletmeler, basariy1 sadece
satis, cevap sayisi ya da ciro ile dlgen ve algilayan geleneksel pazarlamanin
olas1 kullanicilaridir. Bu nedenle geleneksel pazarlama yeni miisteriler ile bir-
likte kisa vadeli planlamalar yaparken, gerilla pazarlama ise elde mevcut bu-
lunan miisteriler ile birlikte uzun vadeli planlamalar yapmaktadir (Milak ve
Dobrinic, 2017). Kisaca geleneksel ve gerilla pazarlama arasindaki temel fark-
liliklar asagida yer alan tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama — Gerilla Pazarlama Karsilagtirmasi

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Birincil yatirim paradr.

Birincil yatirim zaman, ¢aba ve ya-
raticiliktir.

Biiytik isletmeler tarafindan kullanilir.

Genellikle kiiciik isletmeler tarafin-
dan kullanilir.

Basari satisla ol¢iiliir.

Basari, karla ol¢iiliir.

Miisteriden ne alabilirim sorusunu sorar.

Miisteriye ne verebilirim sorusunu
sorar.

Teknolojiden faydalanmaz.

Teknoloji dostudur.

Kitle iletisim araglar1 kullanilir (dogrudan
posta, radyo, televizyon, gazeteler).

Pazarlama silahlar1 ¢coktur ve ¢ogu
Ucretsizdir.

Reklamlara odaklanir.

Geleneksel olmayan pazarlama tiir-
lerine odaklanur.

Sonunda ne kadar para kazanildig1 énem-
lidir.

Sonunda ne kadar miigteri kazanil-
dig1 Snemlidir.

Tecriibe ve varsayima dayalidir.

Psikoloji ve insan davranisina daya-
ladar.

Uretimi ve gesitliligi artirir.

Miikemmel odaklanma yaratir.

Miigteri sayisi ile biiyiir.

Mevcut miisteriler ve referanslar
araciligiyla biiytir.

Bireysel pazarlama araglari kullanir.

Pazarlama kombinasyonlari daha
etkilidir.

Genellikle pahalidir.

Cok diisiik maliyetlidir.

Her seferinde bir satisa yoneliktir.

Miisteri takip odakhdur.

Insanlarin kafasini karistirir ve mistik bir
atmosfer yaratir.

Gerilla yaklagim1 gergegi acik¢a an-
latir ve nettir.

Biiyiik gruplara yonelik mesajlar1 hedefler.

Bireylere ve kiigiik gruplara yonelik
mesajlar1 hedefler.

Rakiplerin ¢alismalariyla ilgilenmez.

Rakiplerle isbirligini vurgular.

Satis yapmaya odaklanir.

Miisterinin iznini almaya odaklanir.

Benmerkezcidir.

Miisteri odaklidir.

Bilin¢disini hedefler ve ufak detaylarla ug-
ragmaz.

Bilingaltini hedefler ve ayrintilar
vurgular.
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Monologlari igerir.

Diyaloga merakli oldugu igin ge-
rilla pazarlama her zaman "ben" ye-
rine "sen" anlayisini vurgular.

Ayni1 anda birden fazla ise baslar.

Once mevcut isi yénetme ve daha
sonra diger konulara odaklanma
veya bagka bir ige giris yapmay1
vurgular.

Onemli olan satistir ve satis sonrasi miste-
riyi onemsemez.

Her zaman miisterileri takip eder
ve bekler, boylece bir miisteriyi
kaybetme riski minimumdur.

Miisterilere "hizmetlerimizin ve tirtinleri-
mizin avantajlarindan yararlanmalisiniz”
mesajini iletir.

Miigterilerin sorunlarina ve onlar
i¢in ¢d6ziim bulmaya odaklanir.

Alim satima dayanmaktadir.

Miisterilerin yararlar1 dnceliklidir.

PR gibi geleneksel yontemlerin her zaman
faydali oldugunu savunur.

Sadece tek degil, tiim yaklasimlar1
kullanabilir.

Sadece promosyon yaklasimlari ile pazar-
lama yapmanin miimkiin olduguna inanir.

Oncelik, miisterileri memnun etmek
ve onlarin onayini ve memnuniye-
tini almaktir. Bu durumda satiglar
ihtiyaca gore yapilir.

Kaynak: (Kudryavtseva, 2012; Gutierrez vd., 2019; Bigat, 2012)

Gerilla Pazarlamanin Ozellikleri

Gerilla pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan biri diisiik maliyet iger-

mesidir. Bu, genellikle kiiciik isletmelerin, biiyiik isletmelerle yarisabilmek

i¢in finansal seviyede yetersiz kaldig1 zamanlarda uygulamasinin nedeni ola-

rak karsimiza ¢itkmaktadir. Bu nedenle maddi durumlarda boy olgtiistileme-

yecek isletmelere kars: gerilla pazarlama teknigine siklikla bagvurulmakta-

dir. Pazarlama karmasi ile gerilla pazarlamas: arasindaki iligski asagida gos-

terilmektedir (Klepek, 2007);
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Sekil 1. Pazarlama Karmasi ile Gerilla Pazarlama Arasindaki Iliski

Gerilla pazarlama kapsami derecesini yukarida bulunan sekildeki gibi
bolerek, yapis: geleneksel pazarlama karmasiyla ifade edilebilmektedir. Ge-
rilla pazarlamada miisteri ile birlikte reklam deneyimi olusturmak hedeflen-
mektedir. Ayrica reklam faaliyetleri, yaratici ve sasirtict olarak hi¢ beklenme-
dik bir sekilde kendini gostermektedir. Amag, tiiketiciyi kendine ¢ekmek ve
kendisinin farkina varmasini saglamaktir. Sasirtici etki gerilla pazarlamanin
temelidir (Isaac, 2014).

Katke (2016), gerilla pazarlamay1 siirpriz ve yayilma (difiizyon) etkisi
olarak iki baglikta incelemis olup maliyeti artirmadan reklamu izleyen kisi sa-
yisinu yiikseltmeyi difiizyon etkisi olarak agiklamaktadir. Stirpriz, gerilla pa-
zarlamada One ¢ikarilarak alicilarin yasadiklar: deneyimi, cevrelerine mutlu
bir sekilde anlatmalarina neden olur. Bu da yayilma siirecini ya da bagka bir
ifadeyle agizdan agiza pazarlamanin 6niinii acar. Bagka bir kaynakta ise ge-
rilla pazarlama yenilik, siirpriz, netlik, estetik, mizah, ilgi diizeyi ve duygu
uyarilmasi olarak yedi kategoride incelenmektedir (Tam & Khuong, 2015).

e Yenilik; bliyiik maliyet ve toplu bir reklam faaliyeti yerine, i¢inde
zeka barindiran ve toplulugu sasirtan unsurlari gostermek gerilla pazarlama-
nin Onceligidir. Bu yiizden de gerilla pazarlamasi yontemini kullanan islet-
meler farkli olmay1 arzulamaktadir. Bu 6zelligi nedeniyle de daha once de-
nenmemis, farkli bir yaklagim sergilenmeli ve olumlu bir imaj olusturulmali-
dir.
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e Siirpriz; gerilla pazarlamanin miisterilerde uyandirmak istedigi en
onemli hislerden biridir. Siirprizin 6énemli olmasinin sebeplerinden biri de
tiiketicilerde daha kalic1 bir sekilde pazarlama faaliyetinin kalici olmasin
saglamasidir. Genel olarak insanlarin siirprizleri pozitif olarak degerlendiril-
mesi de gerilla pazarlamanin bu 6zelliginin 6nemini ortaya koymaktadir.
Ciinkii siirpriz hemen herkesi mutlu eden giizel bir duyguya sebep olmakta-
dur.

e Netlik; herkesin anlama ve algilama diizeyi farkli oldugu icin, veril-
mek istenen mesajin agik ve net bir sekilde ifade edilmesi gerekmektedir.
Ciinkii pazarlama faaliyetinde birincil amag tiiketicinin anlatilan1 dogru bir
sekilde anlamasidir. Gerilla pazarlamanin, yaraticilik ve daha 6nce denenme-
mis unsurlar barindirmasi sebebiyle netlige verdigi 6nem biiyiiktiir. Bu ne-
denle kullanilan dil ve ifade yontemi herkesi kapsayacak sekilde olmalidir.

e Estetik; bir iirliniin sahip oldugu 6zellik ve kendine has {islubu yeni-
ligi temsil etmektedir. Bu tarafiyla estetik, gorsellikten ziyade mesajin anlat-
mak istedigi duygunun yansimasidir. Gerilla pazarlamada, izleyenleri ve tii-
keticileri ters koseye yatirmak ve bunu etkileyici bir hikaye ile kurgulamak,
reklamlarin profesyonel oldugunu gostermektedir. Herkesi kapsayan bir es-
tetik algis1 ortaya ¢ikarilmalidir. Verilmek istenen mesaj ve kullanulan enst-
riimanlar birbirini tamamlamalidir.

e Mizah; misterilerin dncelikli beklentisi kendi dikkatlerinin ¢ekilme-
sinin saglanmasidir. Bu nedenle mizah, gerilla pazarlamada 6nemlidir. flave
olarak mizahin, kisileri mutlu ederek markalarda olumlu imaj olusturdugu
ve satin alma eylemini artirdigy dile getirilmektedir. Bu sayede markalar tii-
ketici zihninde daha akilda kalic1 olarak basarili bir gerilla pazarlama 6zelligi
olarak one ¢ikmaktadir.

o Ilgi Diizeyi (Anlamlilik); ilgi diizeyi, yapilan pazarlama faaliyetinin
ne kadar ve nasil karsilik buldugunu 6grenmek igin kullanilan bir 6zelliktir.
Uygulanan pazarlamanin hitap ettigi kesim tarafindan benimsenip benim-
senmedigini anlayabilmek i¢in dikkatle ytiriitiilmesi gereken bir siirectir. Bu-
rada onemli olan, agik bir sekilde mesaj iletilirken, farkli diistince tarzlarina
da agik kap1 birakmaktir.

e Duygu Uyarilmasi;, duygu, kisinin karsilastigt durum ve olaylara
karg1 igsel olarak hissettigi ve buna karsi reaksiyon verdigi viicut ve beyin
sisteminde gerceklesen degisikliklerin tiimiidiir. Gerilla pazarlamanin 6zel-
liklerinden olan yenilik de duygu uyarilmasin tetiklemeyi amaglamaktadir.
Bu sayede tiiketicilerin duygularina ne sekilde hitap edilmesi gerektigine
dair bir ¢ikarimda bulunmak miimkiin olacaktir.
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Finansal giiciin gerilla pazarlamada temel ara¢ olmadig1 soylenebilir.
Degisiklige neden olmak ve kalici olmak igin 6nemli olan 6geler; zaman,
enerji ve hayal giiciidiir. Insanlarin beklemedigi alanlara beklemedigi za-
manlarda nesneler yerlestirmek yani onlar1 sasirtmak ¢ok 6nemlidir. Elbette
farkli ve 6zgiin olmak da 6nem arz etmektedir. Bu nedenle gerilla pazarlama
bilinen pazarlama uygulamalarinda katlanilan maddi kiilfetten bagimsiz ola-
rak ciddi bir yaraticilik ve hayal giicii temellidir. Ayni1 zamanda yalin ve sade
olmak da gerilla pazarlamada 6nemli olan bir diger husustur. Yiiriitiilen
kampanyalar belirli bir zaman dilimi igerisinde yapilir ve tekrara diistilme-
meye Ozen gosterilir. Gerilla pazarlamanin maliyet yoniiyle geleneksel pa-
zarlamadan ayrilmasiyla birlikte mevcut miisterileri elde tutma arzusu da
ciddi bir farklilik olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Diaa, 2017; Walia ve Singla,
2017).

Gerilla Pazarlama Ara¢larn

Levinson, gerilla pazarlamada diisiik maliyet iceren bazi araglar1 asagida
yer aldig1 haliyle ¢alistiklar1 medyaya gore smiflandirmaktadir (Chamrath,
2017);

e Mini Medya Pazarlama: Minimedya pazarlamada mektup, el ilan,
hediye karti, brosiir gibi 6rnekler bulunur.

e Maximedya Pazarlama: Gerilla pazarlama tarafindan da kullanilabi-
lir, ancak ucuza mal edilmesi gerekir. Yaygin 6rnekleri; gazete, dergi, radyo,
TV, acik hava reklamcilig1 vb. igerir.

e Elektronik Medya Pazarlama: Internet kullanan bu medyalar ara-
sinda bloglar, podcast’ler, e-posta, web siteleri, SEO, RSS, PPC/CPC vb. bu-
lunur.

e Bilgi Medya Pazarlama: Bilgi medya pazarlamada {icretsiz danis-
man, seminer ve ders gibi etkinlikler bulunur.

e Medya Dis1 Pazarlama: Genellikle herhangi bir maliyet icermedigi
igin 6zellikle 6n plana ¢ikmaktadir. Yogun bir halkla iligkiler faaliyetleri ile
birlikte satislarin tamamlanmasindan sonraki iletisim ve kulaktan kulaga ile-
tisim igerir.

Gerilla pazarlamasinin baslica enstriimanlari ile onlarin sonucunda ya-
sanan etkiler asagida yer alan tabloda bulunmaktadir.
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Tablo 2. Gerilla Pazarlama Enstriimanlar: ve Etkileri

Enstriimanlar Etkiler Tanim
Ortam (Ambient) pazarla-
mast Alisilmadik gerilla eyleminin
kinlig1 nedeniyle tiketici-
Siirpriz Etkisi sagiimiigt nedentyle tuketicl
Duygusal (Sensation) pa- ler mesaja daha fazla ilgi gos-
zarlama terir
Viral pazarlama Tiiketiciler, gerilla eylemin-
den h duyduklari igi
Difiizyon (yayilma en eyecan. uy u. 'arl igin
Buzz pazarlama .. reklam mesajini gesitli medya
etkisi) v s
kanallarinda goniillii olarak
Guerilla PR yayma egilimindedir.
Gerilla pazarlamasi ucuzdur,
Tuzak (Ambush) pazar- Diisiik maliyetli geleneksel reklam maliyetle-
lama etki rini icermez ve esnek bir se-
kilde yayilr.

Kaynak: (Kudryavtseva, 2012)

Ortam (Ambient) Pazarlama: Ortam pazarlamasi, yenilikci bir yaklagim
benimseyerek diisiik bir biitce harcanarak beklenmedik ve daha 6nce pek
karsilasilmayan i¢ ve dis mekanda kullanilabilen farkli reklamlari icermekte-
dir (Sula ve Banyar, 2015). Reklamcilik alaninda ise ortam pazarlamay: ilk
defa 1996 yilinda agik hava kampanyalar1 kapsaminda profesyonel olarak fa-
aliyet gosteren Birlesik Krallik ajans1 Concord Advertising kullanmistir. Et-
kileyici ve farkli lokasyonlar, ortam reklamcilif1 bakimindan 6ne ¢ikan bir
unsurdur. Bununla birlikte sergilenme sekli de farklidir. Bu farkliliga holog-
rafik projeksiyonlar ve grafiti 6rnek gosterilebilir. Ortam pazarlama, genel
bir tanim ile ev disinda yapilan neredeyse biitiin pazarlama faaliyetlerini
icermektedir (Luxton ve Drummond, 2000).

Ortam pazarlamasini farkli kilan unsurlardan biri de genellikle kamusal
alanlarda ve gerceklestirilmek istenen baglantili nesnelerin tiiketicilerin kar-
sisina gikarilmasidir. Mesela, Ikea’nin mobilyalarini sokaklarda sergileyerek
potansiyel tiiketicilerin kullanimina sunmasi buna 6nemli bir 6rnektir. Giin-
litkk ve anlik olarak deneyimlenen {iriinler kisilerin dikkatini ¢ekerek onlarin
markaya kars1 pozitif bir bakis acisi ile yaklasmalarina sebep olmaktadir.
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Buna benzer farkli ve hayatin icine yerlestirilmis uygulamalar ortam pazar-
lamanin i¢inde kullanilarak farkindalik yaratmaktadir (Flieger, 2017).

Duygusal (Sensation) Pazarlama: Duygusal pazarlama da hemen he-
men ortam pazarlamasi gibidir fakat tekrarinin olmamasi yoniiyle farklilik
gostermektedir. Clinkii duygular anlik ve biten hislerdir. Amag, tiiketicileri
etkilemek veya onlara farkli hissettirmektir (Nufer, 2013a). Duygular gercek-
lestigi yerler itibariyle ortamlarin iginde kendine yer bulmaktadir. Bu sayede
toplu olarak disa vurulabilir ve genel bir etki yaratabilmektedir (Chionne ve
Scozzese, 2014). Biiyiik meydanlarda bir anda baslatilan gosteriler ya da sar-
kilar duygu ve ortam pazarlamasimin nasil i¢ ice gectigine dair 6nemli bir
gostergedir (Grant vd.,2012).

Viral Pazarlama: Viral pazarlama, gelisen teknoloji ve kullanimi artan
sosyal medya platformlari sayesinde, agi1zdan agiza pazarlamanin bir benzeri
haline gelmistir. Viral pazarlama siirecinin basarili olmasi i¢in ii¢ temel fak-
torden bahsedilebilir. Bunlar: Mesaj, gonderen ile alan ve mesajin paylasil-
dig1 sosyal medya platformunun 6zellikleridir (Uta, 2018). Viral pazarlama,
agizdan agiza pazarlamanin muadili olarak dijital diinyada internet vasita-
styla kisilerin birbiriyle olan iletisimini artirmigstir. Bu yoniiyle ¢cagin gerekli-
liklerine ayak uydurmanin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Agizdan agiza pa-
zarlama ile sinirli insan ve uzun bir zaman gerekirken, viral pazarlama saye-
sinde ¢ok daha fazla insan ve kisa zaman harcanarak buna ulasmak miimkiin
olmustur. Ayrica iletilmek istenen mesajin beklenenden ¢ok daha fazla kisiye
de iletilmesi muhtemeldir (Milichovsky, 2013).

Buzz Pazarlama: Klasik reklam anlayisinin degismesiyle birlikte tiiketi-
cilerde pazarlama siirecinin bir parcasi haline gelmistir. Uriinlerin dijital
diinya gereksinimleri ile birlikte agi1zdan agiza degil, sosyal medya platform-
lar1 tizerinden fikir alisverisi yapilmaya baslanmasiyla kendini ifade etmek-
tedir. Ne kadar fazla kisi sayis: olursa, yiiriitiilmek istenen reklam faaliyeti-
nin o kadar fazla dikkat ¢ekecegi diistiniilmektedir. Kisilerin birbiriyle etki-
lesime girmesi sonucu herhangi bir maliyete katlanmadan ciddi kitleler tara-
findan 6nemli bir pazarlama kampanyasi sessizce baslatilmis olur. Goniillii
bir sekilde pazarlama siirecine katilan tiiketiciler iginde kendilerini ifade ede-
bildikleri ortam {iiriin ve markanin degerini artirmaktadir. Elbette giizel bir
planlama ile uygun zamanda eyleme gecilerek siirecte olas1 yasanabilecek s1-
kintilar hesaplanarak ilerlemek gerekmektedir (Kraus vd., 2010).

Guerilla PR: Gerilla PR, mesajin ¢ogalarak dagitilmasi igin bir teknik ya
da yayilma etkisine sebep olan diger gerilla iletisim unsurlarinin yardimcisi
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gibi goriilmektedir. Gerilla PR bunu medyanin editoryal birimi vasitasiyla
gergeklestirir, bu baglamda degerlendirildiginde halkla iligkiler biriminin alt
kategorisidir. Gerilla PR, basin raporlarinda yer aldig1 igin tiiketiciler tarafin-
dan daha gergekgi bulunmasi nedeniyle ikna edici yonii kuvvetlidir. Gerilla
iletisiminin genellikle sasirtic1 hisse dayanmasi gergegi diistiniildiigiinde, ile-
tisim kanali cogu zaman iki adim ilkesine gore tercih edilir. Birinci adim, sii-
reci tam olarak anlatabilen ya da ifade edebilen kanali tercih eder ve ikinci
adim ¢ogunlukla mesajin medya vasitasiyla dagitilmasidir ve bu yiizden ge-
rilla PR temeldir (Holy ve Antolic, 2017).

Tuzak (Ambush) Pazarlama: Tuzak pazarlamada da birincil amag dii-
siik maliyetler ile yiiksek getiri elde etmek i¢in biiyiik etkinliklerde 6n plana
¢ikmaktir. Tuzak pazarlama kavrami 1984 yilinda Los Angeles’ta diizenlenen
Yaz Olimpiyatlari'nda ilk kez kullanilmistir. S6z konusu olimpiyatlarda
sponsor sayilarinda kisitlamaya gidilmesi nedeniyle, markalar alternatif yol-
lar deneyerek resmi sponsorlarin i¢inde kendilerine yer edinmeye calismis-
lardir. Bagska markalarin igine tiriin yerlestirme seklinde kendilerini gostere-
rek nispeten de olsa basarili sayilabilecek faaliyetlerde bulunmuslardir
(Chamrath, 2017). Bununla birlikte tuzak pazarlamay1 bes strateji halinde de-
gerlendirmek miimkiindiir (Wendland, 2016);

% Bir organizasyonun basinda konumlanmasina sponsor olmak,

% Bir organizasyon i¢inde bulunan alt klasmana sponsor olmak,

% Bir oyuncu grubuna sponsor ad1 altinda katkida bulunmak,

% Sponsoru olan bir organizasyonla denk gelen reklamlara katilmak ve
% Farkli yaratic1 pusu yontemlerinin gelistirilmesi.

Gizli (Stealth) Pazarlama: Gizli kelimesi genel kullanimiyla habersiz ve
sessizce yiriitiilen eylemleri temsil etmektedir. Gerilla pazarlamanin aracla-
rindan biri olan gizli pazarlama ise; tiiketicilerin fark etmeden reklam kam-
panyalari igerisinde bulunmalar: olarak ifade edilebilir. Hissettirmeden ve
sakli tutarak insanlar1 kampanyanin bir parcasi haline getirmek amaglan-
maktadir (Shakeel & Khan, 2011).

Tabandan (Grassroots) Pazarlama: Gerilla pazarlamanin araglarindan
biri olan tabandan pazarlama da genis kesimlerden ziyade, insanlar1 grup-
landirarak kiigiik gruplar araciligiyla reklam faaliyetlerinin agizdan agiza ile-
tisim ile yayginlastirilmas: hedeflenmektedir (Kawalec, 2025).
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Gerilla Pazarlama Sanat1 Tiirleri

Gerilla sanat1 legal olarak kabul gormeyen, fakat maliyetinin diistik ol-
mas1 ve yaraticili1 sebebiyle kalabalik ortamlarda siklikla kullanilan bir yon-
temdir. Ozellikle hizmet sektorii agisindan biiyiik dneme sahiptir. Yabanci
insanlarin ve yerel halkin ilgisini ¢ekebilmek i¢in, goriiniir yerlerde uygula-
nan gerilla pazarlama sanati 6nemli bir fayda saglamaktadir. S6z konusu sa-
nat tiirlerinden bazilarina asagida yer almaktadir (Kurger & Albuz 2023);

e Poster Sanati; hemen herkesin evinde, belirli yas araliklarinda duvar-
larin1 kaplayan gorselleri poster olarak adlandirabiliriz. Gerilla pazarlamada
da ayni yontem ile gorselin ¢ogaltilarak, kalabalik yerlere (meydan, cadde,
sokak vb.) asilmasi sonucu ciddi bir farkindalik uyandirmaktadir. Sanat ga-
lerilerinden farkli olarak hem uygun hem de bir kars1 goriis olarak poster
sanatinda yine yaraticilik 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir.

e Sablon Grafitisi; poster sanatina benzer sekilde duvarlara uygula-
nan bir gorsel sanat tiiriidiir. Cercevesi ve sablonu belirlenen resimlerin du-
varda sprey boya kullanilarak renklendirilmesi sonucunda olusturulur. Pos-
ter sanatina nazaran daha nitelikli ve bireysel 6zellik gerektiren bir sanattir.
Halka acik alanlarda bulunan duvarlarda siklikla karsilasabilecegimiz bir ge-
rilla pazarlama sanat tiiriidiir.

e (ikartma Sanaty; yine poster sanat1 ve sablon grafitisi gibi duvarlarin
kullanildig: bir sanat tiirtidiir. Yapr itibariyle yapiskan bir gorsel duvara ko-
nuldugu icin kismen zarar verici bir yonii bulunmaktadir. Tlgi uyandirmak
amaciyla gorsellerin duvarlara yapistirilmas: da insanlarda istek ve arzu
uyandirmaktadir.

e Sokak Enstalasyonlary; herhangi bir yere asilmadan, hemen her
alanda uygulanabilecek 3 boyutlu gorsel bir tanitim aracidir. Poster ve grafiti
gibi yapistirilma ihtiyact duymaksizin, belirlenen kalabalik bolgelere, tanitil-
mak istenen tiriin ya da verilmek istenen hizmetin anlatildig1 nesnelerin yer-
lestirilmesiyle tamamlanan bir gerilla pazarlama sanatidir.

Gerilla Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar1

Gerilla pazarlama, zayif isletmelerin giiglii isletmeler gibi davranmasini
saglayan az maliyeti ve yiiksek getirisi olan bir pazarlama tiiriidiir. Isletme-
ler, gerilla pazarlamadan yararlandiginda, ticari anlamda uzun siire ayakta
kalabilir (Fong ve Yazdanifard, 2014). Dahlen vd. (2009), yeni medyadan fay-
dalanarak kurgulanan iletisim siireglerinin, ilgi uyandirmanin da tistiine gik-
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tigin1 ayrica bunun pazarlamanin tiiketici kesim tarafindan hissedilen 6ne-
mini yiikselttigini, bu sayede de satin alma ve agizdan agiza pazarlamayn te-
tikleyerek, tiiketicilere ulasma noktasinda daha elverisli oldugunu ifade et-
mektedir. Hutter ve Hoffmann (2011), gerilla pazarlamanin miisteri ile iliski
olusturmak ve bunu kalic1 hale getirmek adina kullanilabilecegini 6ne siir-
mektedir. Sonu kestirilemeyen ve sasirtict kampanyalari stirdiirmek tehlikeli
goriilse bile gerilla pazarlamanin sahip oldugu avantajlar literatiirde pozitif
bir sekilde dile getirilmektedir. (Barbosa vd., 2018).

Borgave ve Ningule (2019), gerilla pazarlamanin, diisiik finansman
hacmi, sosya platformda viral hale gelebilme, tiiketicilerin sozel olarak hiz-
lica birbirlerinden haberdar olmalar ve tiiketiciler {izerinde uzun vadeli bir
etki yaratabilme sansina sahip oldugunu vurgulamaktadir. Diger taraftan ge-
rilla pazarlamada, verilmek istenen mesaj kamuoyu tarafindan yanls anla-
silma riskini de barindirmaktadir. Ciinkii neredeyse biitiin gerilla pazarlama
faaliyetleri kamuoyunun ilgisini ve dikkatini {izerine ¢ekmek igin gercekles-
tirilir. Bu nedenle isletmeler, acik olmal1 ve negatif algilamalara mahal ver-
meyecek sekilde bir kampanya siireci yiiriitmelidir. Ayrica, gerilla pazarla-
mada kar 6n planda oldugu igin satis hedefine dair sabirli olunmas gerek-
mektedir. Bu ylizden de gerilla pazarlamada 6nemli bir patlama yapabilmek
icin azim, vakit ve hayal giicii gerekmektedir (Nahar ve Adithya, 2017).

Sinha ve Choudhury (2019), gerilla pazarlamada yonetimsel agidan zor-
luklarin yagsanabilecegini ifade etmistir. Bahse konu ¢alismada bu zorluklari;
yeni fikirlerin gelisimi i¢in uzun bir arastirma ve planlama yapmalk, yiiksek
fayda saglamak icin her anda dogru pazarlama faaliyetini yiiriitmek, amaca
uygun igerikler tiretmek, az biitce ile fazla verimli bir ¢iktiya ulagsmak ve tii-
ketici reklamlarmin isletme faaliyetleriyle Ortiismesini saglamak seklinde si-
ralamistir. Bununla birlikte Chionne ve Scozzese (2014), geleneksel olmayan
pazarlamanimn SWOT analizini asagida yer alan tabloda agiklamaktadir.
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Tablo 3. Geleneksel Olmayan Pazarlamanin SWOT Analizi

Giiglii Yonler Firsatlar

* Stirpriz * Tlketicilerin alisilmadik iletisimden

* Ozgﬁnlﬁk yararlanmasi

* Ongoriilemezlik * Toplum ve tiiketim degisiklikleri

* Esneklik * Tliketici tarafindan kullanilan ¢evre

* Unutulmaz igerik dostu yaklagim
o e s O e i

* Katilim Tuketlcmm. de.g.erm birlikte yaratil
masina olan ilgisi

* Duygusal etki

Y8 * Daha degisken bir tada ve tiiketime
*
Yaraticihk sahip daha bilingli tiiketiciler
* Eglence
*Is birligi

* Mesajin 6nemi ve giivenilirligi
* Marka-tiiketici aktif iligkisi
* Marka bilinirligi

Zayif Yonler

Tehditler

* Eylemin/olayin yoklugu veya diisiik
tekrarlanabilirlik seviyesi

* Stirpriz etkinin ve 6zgilinliigiin hizh
kayb1

* Hizli eskime

* Tletisimin etkilerinin/sonuglarmin
kontroliiniin zorlugu

* Saglam bir stratejiyle desteklenen ali-
silmadik bir eylemi planlama zorlugu

* Verimlilik ve sonuglarin diisiik 6l¢ii-
lebilirligi

* Mesajin alakali olmamasi riski

* Diistik dis destekten kaynaklanan ba-
sarisizlik riski

* Yaygin ve hos karsilanamayabilecek
iletisim riski
* Kisitlayic yasalar

* Cevreye ve ortak varliklara olasi za-
rarlardan kaynaklanan olumsuz so-
nuglar

* Olas1 pozitif konumlandirma kayb1
* Alisilmadik bagimlilik
* Yeterli kaynak ihtiyac

Kaynak: (Chionne ve Scozzese, 2014)

Gerilla Pazarlama Stratejileri

Insanlarin gerilla pazarlamaya kars1 pozitif bir yaklasimda bulunmalari-
nin sebebi, geleneksel pazarlamada yasadiklar: reklama fazla maruz birakil-
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malar1 ve doygunluk olusmasi sonucunda farkli arayislara yonelme ihtiyac-
laridir (Barbosa vd.,2018). Gerilla pazarlama, diisiik biit¢ceyle maksimum ¢ik-
tiy1 saglamak icin, farkl1 metodlarin kullanildig: alternatif ve biitiinciil pazar-
lama stratejisidir. Ayrica harcanan biitgeyle karsilastirildiginda, 6nemli bir
fayda elde edilen pazarlama yaklasimidir. Sinha ve Choudhury (2019) tara-
findan ortaya konulan gerilla pazarlama stratejileri ise su sekildedir;

e Herkese hitap eden anlik uygulamalar sosyal medya platformlarinda
viral hale gelerek hizl1 bir yayilma siireci gegirebilir.

e Calisanlarin sergiledigi gegici dovme gibi unsurlar insanlarin dikka-
tini gekerek farkindaliklarinin artmasini saglayabilir.

e Spontane yapilan iyilik bir tirtin ya da hizmet pazarlamasinda insan-
larmn ilgisini ¢ekerek birliktelik hissi yaratabilir.

e Insanlarn dijital bir uygulama olan QR kodu taramasi sayesinde
tiriin hakkinda bilgi sahibi olmasi ve kisa bir sekilde onu 6grenmeleri sagla-
nabilir. Burada da kamusal alana koyulan afis gibi araclar fayda getirebilir.

Cesitli sosyal medya platformlarindan faydalanilarak (twitter, facebook,
snapchat, instagram vb.) insanlarin sadece gozlemci olarak degil ayn za-
manda aktif birer katilimci olmalar: ve birbirleriyle paylasim yapmalar1 da
saglanmalidir. Kullanilacak bir hashtag, gerilla pazarlamay1 oyunlastirmak
ya da farkl etkinlikler diizenlemek de iiriine olan ilgiyi artirarak isletmenin
pazarlama alaninda 6n plana ¢itkmasina ciddi bir katkida bulunacaktir (Sne-
deker, 2019).

Gerilla Pazarlama ve Turizm

Teknolojinin gelismesiyle birlikte dijital pazarlama kavraminin popiiler
hale geldigi giintimiizde, iirtin farklilasmasinin da artmasi sonucunda reka-
betin kizigmasi nedeniyle turizm isletmelerinde de yogun bir arayis s6z ko-
nusu olmaktadir. Bu nedenle de isletmelerin farkh stratejilere yonelerek elde
ettikleri fayday1 artirma istekleri mevcuttur. Geleneksel pazarlama faaliyet-
lerinin artik doyum noktasina ulagsmasi ile birlikte farkli pazarlama strateji-
leri gelistiren igletmeler rakiplerinin 6niine ge¢mektedir. Bu stratejilerden bi-
risi olan gerilla pazarlama da hem mali agidan hem de dénemin kosullarina
olan uygunlugu gz oniine alindiginda hemen her isletme tarafindan farkh
yontemler ile uygulanmaktadir (Gerilla Pazarlama, 2017).

24



Hizmet ve emegi i¢cinde yogun olarak barindiran turizm, farkli yaklasim
modelleri benimseyerek turistler i¢in daha cazip hale gelme ¢abasi igine gir-
mektedir. Bu gercevede turizmde pazarlama faaliyetleri de durmaksizin de-
vam etmektedir. Maliyetinin diisiik olmasi ve etki alaninin genisligi goz
oniine alindiginda gerilla pazarlama da turizm alaninda uygulanmaktadir.
Celikkaya ve Giizel Sahin (2022) Ankara’da bulunan otel isletmelerinde ge-
rilla pazarlama stratejilerinin kullanilmasina iliskin yaptiklar1 galismada
bahse konu isletmelerin sadece misafirlerine goriiniir olan esantiyon sunmak
ve internet sitelerinin igerigini giincel tutmak seklinde faaliyet yiiriittiiglinii
ifade etmektedir. Ayrica bunlar disinda gerilla pazarlamanin pek ¢ok yonte-
mini de kullanmadigina deginmistir. Bu durumun temelinde gerilla pazarla-
manin incelenen isletmeler tarafindan yeteri kadar bilinmedigini vurgulamis
olup Oneriler getirmistir. Karakan (2021) ise gerilla pazarlama ve turizme
yansimalarini inceledigi calismasinda 6zellikle ulasim araglarinda kullanilan
gerilla pazarlama orneklerini ortaya koymus ve turizm alaninda gerilla pa-
zarlama metodlarinin kullanilmasinin olumlu etki yaratacagini ifade etmis-
tir. Celtek ve Bozdogan (2012) tarafindan yapilan gerilla pazarlamanin tu-
rizmde nasil kullanilacagina iliskin modeller Gnerilerinin yer aldig: calis-
mada, isletmelerin rakiplerinden farklilasarak gerilla pazarlama metodlarin
kullanmalar1 gerektigi ve boylece yapilan reklamlarin biiyliyerek artacag:
ifade edilmistir. S6z konusu ¢alismalara ilave olarak giiniimiizde turizmin
cesitlilik gostermesi ile birlikte yeni trendler ortaya ¢ikarken gerilla pazarla-
manin yaraticr 6zelligi ve diisiik maliyet ile ytiksek getiri sagladig1 dikkate
alinmalidir. Ciinkii turizmin gelismeye devam ettigi gibi pazarlama faaliyet-
leri de hizla gelisecektir. Gerilla pazarlama ise yukarida detayl olarak vur-
gulanan ozellikleri ¢ercevesinde yaygin iletisim araglar1 ve sosyal medya
platformlar1 sayesinde turizme onemli katkilar saglama potansiyelini tagi-
maktadir. Turizm alaninda faaliyet gosteren isletmelerin deneyim odakls, in-
sanlar1 sagirtan ve sosyal medyada kendiliginden yayilan yaratici uygulama-
lar ile gerilla pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi etkili olacaktir. Ozellikle turis-
tik bolgelerde yapilacak gerilla kampanyalar sehrin marka degerini artiracagt
gibi isletmelerin satiglarini da artirabilecektir.

SONUC VE ONERILER

Gerilla kelimesi, tarihsel stireg icerisinde savaslarda kullanilan bir taktik
olarak ortaya ¢ikmis ve sonrasinda pazarlama alaninda kullanilan bir strateji
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olarak kavram haline gelmistir. Basta diisiik maliyetli olmasi isletmeler tara-
findan cazip bulunmus ve gerilla pazarlama uygulamalarinin etkisi goz
Oniine alindiginda da tercih edilmeye baslanmistir. Dikkat cekici, merak
uyandiran ve hayal giicli unsurlarin i¢inde barindiran gerilla pazarlama, bu
yonleriyle titizlikle diisiiniilmesi gereken bir pazarlama stratejisidir. Gerilla
pazarlama, ekonomik olarak avantajli goriinmesine ragmen yaraticiligin 6ne
¢ikmasi nedeniyle kapsamli bir siireci icermektedir. Bu durum da gerilla pa-
zarlama faaliyetlerinin zorlugunu ortaya koymaktadir. Turizmin yogun re-
kabet icermesi, hedef kitlenin ilgi ve tercihlerinin hizla degiskenlik goster-
mesi de yiiriitiilecek gerilla pazarlama faaliyetlerinin giincel yaklasimlar go-
zeterek degerlendirilmesini gerektirmektedir. Turizmin dinamik yapisi ne-
deniyle destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin siirdiiriilebilir bir basar1
elde edebilmesi i¢in sadece geleneksel pazarlama yontemlerinin degil yeni-
lik¢i ve dikkat cekici iletisim stratejilerini kullanmasi ka¢inilmazdir. Bu du-
rum da gerilla pazarlama uygulamalarmin turizm agisindan kullanimini ca-
zip hale getirmektedir. Ciinkii gerilla pazarlama bu noktada diistik biitgeli,
yaratici, slirpriz etkisi yiiksek ve tiiketici odakli yapisiyla turizm sektoriine
onemli katkilar sunabilecektir.

Literatiir incelendiginde; Tiirkiye’de akademik olarak gerilla pazarlama
ve turizm ile ilgili kaynaklarin yetersiz oldugu goriilmektedir. Bu durumun
temelinde gerilla pazarlama uygulamalarinin turizm isletmeleri tarafindan
tam olarak anlasilamadig: diisiiniilmektedir.

Gerilla pazarlamanin turizmde etkili bir arag haline gelmesi; paydaslarin
biitiinctl bir strateji ile koordine olmasi ile gergeklesebilecektir. Bu sayede
gerceklestirilen gerilla pazarlama stratejileri daha etkili, daha uzun ve daha
biiyiik olgekli sonuglar ortaya cikarabilecektir. Boyle bir yaklasim destinas-
yonlarin sadece tanitim performansin degil turist memnuniyetini de olumlu
yonde etkileyecektir.

Sonug olarak, gerilla pazarlama turizm alaninda yenilikgi, etkili ve stir-
diirilebilir bir rekabet avantaji sunabilecektir. Turizm isletmelerinin gerilla
pazarlama yontemlerini; hedef kitle davranislari, destinasyon kimligi, sosyal
medya dinamikleri ve deneyim ekonomisi bakimindan degerlendirerek uzun
vadeli planlarina dahil etmeleri destinasyonu da gelistirecektir. Gerilla pa-
zarlamanin turizmde daha etkin ve Slgiilebilir sonuglar ortaya ¢ikarmasi igin
bu yonde akademik ¢alismalarin sayisinin da artmasi gerekmektedir.
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BOLUM 2

TURIZM VE PAYLASIMLI YOLCULUK ARASTIRMALARININ ENTELEKTUEL
YAPISI

Erdem SIMSEK

GIRiS

Temelinde alicilar ve saticilar arasindaki mal ve hizmet degisimini miim-
kiin kilan pazarlama (Bagozzi, 1974), denildiginde geleneksel olarak mdilki-
yet haklarinin kalici olarak devredilmesini icermekteydi ancak yasanan diji-
tal devrim ile birlikte, giintimiizde taraflar kalict miilkiyet yerine artik gecici
erisim sunan ¢oziimleri miimkiin kilmaktadir (Kumar vd., 2018). Bu degisim;
ulasim, konaklama, yemek hizmetleri, ofis alanlar1 gibi farkli sektorlerde ken-
dini gostermeye baslamistir (Eckhardt vd., 2019).

Paylasim ekonomisi tanumlarma bakildiginda kalict miilkiyete bir alter-
natif sundugu kabul edilmektedir (Bardhi & Eckhardt, 2012; Kathan vd.,
2016; Lessig, 2008). Literatiir incelendiginde ¢ok sayida paylasim ekonomisi
tanimi1 yapildigr goriilmektedir.

Tablo 1. Paylasim Ekonomisi Tanimlar1

Kaynak Tanim

Lessig (2008) "Malin sahibi olunmadan kaynaklarin paylasilmasi, degis to-
kus edilmesi ve kiralanmas: faaliyetleriyle yapilan isbirlikci
tiikketim."

Bardhi ve Eck- "Miilkiyet devrinin gerceklesmedigi, pazarca aracilik edilen
hardt (2012) islemler."

Lamberton  ve "Miisterilere miilkiyet olmadan iiriin faydalarindan yarar-

Rose (2012) lanma firsat1 saglayan, pazarlamaci tarafindan yonetilen sis-
temler. Onemli olarak, bu sistemler, paylagilan {iriiniin smirl
arzi i¢in tiiketiciler arasi rekabet ile karakterize edilir."

Botsman (2013) "Mekanlardan becerilere, esyalara kadar atil kapasitedeki var-
liklarin parasal veya parasal olmayan faydalar i¢in paylasil-
masina dayanan bir ekonomik model."

1 Dr. Ogr. Uyesi, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Rekreasyon Yénetimi Boliimii,
erdem.simsek@edu.tr, ORCID: 0000-0002-1574-7620
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Heinrichs (2013

"Mal, hizmet, veri ve yetenege paylasilan erisimi miimkiin ki-
lan ekonomik ve sosyal sistemler. Bu sistemler gesitli bigimler
alir ancak hepsi, mallardaki ve hizmetlerdeki fazla kapasitenin
dagitimi, paylasimi ve yeniden kullanimini saglayan bilgiyi
bireylere, sirketlere, kar amac: giitmeyen kuruluslara ve hii-
kiimetlere iletmek igin bilisim teknolojisinden yararlanir."

Stephany (2015)

"Atil kapasitedeki varliklarn alimip bir topluluga cevrimici
olarak erisilebilir kilinmasi ve bunun sonucunda mdiilkiyete
duyulan ihtiyacin azalmasindaki deger."

Kathan, Matzler
ve Veider (2016)

"Sozde bu paylasim ekonomisi fenomeni, maddi mallarin
veya para, alan veya zaman gibi daha az somut varliklarin
miilkiyet olmamasi, gegici erisim ve yeniden dagitimi ile ka-
rakterize edilir."

Sundararajan
(2016)

"Paylasim ekonomisi, biiyiik ol¢iide pazar tabanli, yiiksek et-
kili sermaye, kitle tabanli aglar, kisisel ile profesyonel arasin-
daki cizgilerin bulaniklasmasi ve tam zamanli istihdam ile ge-
cici isglicii arasindaki ¢izgilerin bulaniklasmasi olmak {izere
asagidaki bes 6zellige sahip bir ekonomik sistemdir."

Puschmann ve
Rainer (2016)

"Tiiketimi tek pargalara ayrilan bir nesnenin (fiziksel bir mal
veya hizmet) kullanimi. Bu pargalar, topluluk tabanli gevri-
mici hizmetler veya B2C modellerindeki aracilar araciligiyla
koordine edilen T2T aglarinda isbirlik¢i olarak tiiketilir."

Habibi, Kim ve
Laroche (2016)

"Varliklarin veya hizmetlerin, genellikle internet aracilifiyla,
0zel bireyler arasinda iicretsiz veya bir iicret karsilig1 paylasil-
dig1 bir ekonomik sistem."

Hamari, Sjoklint
ve Ukkonen
(2016)

"Mal ve hizmetlere erisimin elde edildigi, verildigi veya pay-
lasildigy, topluluk tabanh ¢evrimici hizmetler aracihigiyla ko-
ordine edilen esler aras1 (P2P) temelli faaliyet."

Frenken ve Schor
(2017)

"Tiiketicilerin birbirine, para karsiliginda olabilen, atil kapasi-
tedeki fiziksel varliklara (kullanilmayan kapasite) gegici eri-
sim izni vermesi."

Narasimhan vd.
(2018)

"Siradan tiiketicilerin, bir zamanlar yalnizca profesyonel sati-
calarin tekelinde olan hizmetleri saglayan saticilar olarak hare-
ket etmeye bagladig1 son fenomen."

Arvidsson (2018)

"Kendileri dogrudan pazar degisimine tabi olmayan ortak
kaynaklar {izerine ingsa edilen... yeni bir ekonomik eylem
alani.”
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Perren ve Kozi- "Esit konumdakiekonomik aktorlerden olusan bir ag arasinda
nets (2018) degisim faaliyetlerini kolaylastiran, araci bir teknoloji plat-
formu araciligiyla olusturulan bir pazar.”

Tablo 1’de yer alan tanimlar incelendiginde paylasim ekonomisinin bir
mal ya da hizmette miilkiyet durumunun gegici sahiplik ya da gegici eri-
simde bulunarak bahsi gecen mal ve hizmetin faydasindan yararlanma fikri-
nin yattig1 anlasilmaktadir. Buna ek olarak teknolojik gelismeler sayesinde
bireyler arasindaki degisime imkan taniyan dijital platformlar ve bilgi tekno-
lojiler de paylasim ekonomisi tamimlarinda kendine yer bulmaktadir. ik ya-
pilan tanimlara bakildiginda paylasim ve erisim kavramlarina odaklanildigy,
daha sonra yapilan tanimlarda ise platformlarin rolii, Pazar yapisi ve sosyo-
ekonomik etkiler gibi kavramlara odaklandiklar: goriilmektedir. Kisaca 6zet-
lemek gerekirse; paylasim ekonomisi geleneksel miilkiyet yapisindan ziyade
dijital platformlarin teknolojik altyapilarini kullanarak atil kapasitedeki de-
gerlere erisimi miimkiin kilan ekonomik bir model oldugu soylenebilir.

PAYLASIMLI YOLCULUK

Giiniimiizde insanlar gerceklestirecekleri yolculuklarda bir noktadan di-
ger noktaya gitmek icin farkli ulasim segeneklerine sahiptirler. Bu secenekler
arasinda tercihlerini yaparken maliyet, seyahat siiresi, esneklik, kolaylik ve
guvenlik gibi bir dizi kritere dikkat etmektedirler. Metro ve otobiis gibi sabit
hath ulagim sistemleri yolculardan ciizi bir miktar 6deme talep ederlerken,
Odenen ticretle dogru orantili saglamis oldugu rahathik ve kolaylik da azal-
maktadir. Buna karsin 6zel araglar ya da taksi hizmeti sunan platformlar,
daha ytiiksek bir ticret talep ederek daha esnek, daha rahat ve genellikle daha
hizli bir secenek sunmaktadir (Furuhata vd., 2013).

Arag paylasimy, bir yolculuk i¢in gezginlerin masraflar1 benzer glizergah
ve saatlere diger yolcularla paylastiklar: bir ulagim tiirii olarak tanimlan-
makla birlikte 6zel araglarin hizini, esnekligini ve sundugu rahatligs, sabit hat
sistemlerinin onerdigi diisiik maliyetli ulasima ragmen tercih edilmesi man-
tigina dayanir (Chan & Shaheen, 2012; Shaheen vd., 2016).

Paylagimli yolculuk kavraminin tarihgesine bakildiginda; organize ola-
rak arag¢ paylasim sistemi ilk olarak, II. Diinya Savasi zamaninda yakit tasar-
rufu saglamak amaciyla “Arag Paylagim Kuliibii” ad1 altinda Amerika Birle-
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sik Devletleri'nde donemim hiikumeti dnciiliigiinde baslatilan bir politika ol-
dugu goriilmektedir. Ara¢ paylasimindaki eslestirmeler, yerel eslestirme ku-
rumlarindaki ilan panolari araciligiyla yapihistir. 1970’lerde Amerika Birlegik
Devletleri'nde yasanan petrol krizinin ardindan 3M ve Chrysler firmalar ta-
rafindan ayni lokasyona ¢alismaya giden isciler igin isveren destekli minibiis
tahsis uygulamalar1 baslamistir. Benzer yillarda isverenler, ¢alisanlarin isle-
rine gelip gitmeleri igin sirayla araba kullandig), diisiik maliyetli ve planl bir
ulasim metodu olan araba havuzu uygulamasini da hayata gecirmeye basla-
mislardir. Baglatilan araba havuzu uygulamasinin en biiyiik dezavantajs; yol-
cularin programlarinda olusan ani degisikliklere uyum saglayamamasidir
(Furuhata vd., 2013; Morency, 2007).

2000°1i y1llarla birlikte akilli telefonlarin yayginlasmas: ve konum-temelli
dijital platformlarin gelismesi, paylasimli yolculuk anlayisini koklii bigimde
dontstiirmiistiir. Geleneksel araba havuzu uygulamalarina ek olarak ortaya
¢ikan uygulamalar, kullanicilari siiriictilerle gercek zamanli olarak eslestirme
kapasitesi sayesinde talep yonetimini onemli 6lctide iyilestirmistir. Bu tekno-
lojik yenilikler yalnizca hareketliligin 6lcegini genisletmekle kalmamais, ayni
zamanda hizmetlerin ekonomik yapilanmasini, isleyis mantigini ve sektoriin
kurumsal gergevesini de yeniden sekillendirmistir. Boylece paylasimli mobi-
litenin yayginlasmasina paralel olarak diizenleme, ¢alisma kosullar1 ve gev-
resel etkiler gibi yeni tartisma bagliklar1 akademik literatiirde 6n plana ¢ik-
maya baslamistir (Machado vd., 2018; Shaheen, 2018).

PAYLASIMLI YOLCULUKLARIN ETKIiLERI

Paylagimli yolculuk uygulamalarimin miko katkilarmin yansira yadsina-
maz makro etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler; cevresel, ekonomik ve sosyal
boyutlarda incelenebilir. Cevresel etkiler; bireysel arag sahipliginin ve kulla-
niminin azaltilmasiyla trafikten kaynaklanan karbon emisyonlarini diistir-
mektedir (Martin & Shaheen, 2011). Trafige ¢ikan arag sayisinin azalmasiyla
ve toplu tasima sistemlerine entegrasyonla birlikte meydana gelen trafik yo-
gunlugunu diistirmektedir (AlKheder, 2021). Ekonomik etkileri ise; arag sa-
hipligi maliyetlerinde yasanan diistisle birlikte ulastm maliyetlerinde ciddi
oranda azalma yasanmaktadir (Gao vd., 2021). toplumsal entegrasyon ve ula-
simda esitlik imkani sunarak dezavantajli gruplarin mobilizasyonunu artir-
mak, paylasimli yolculuklarin sosyal etkileri arasinda sayilabilir (Karacan,
2025).
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PAYLASIMLI YOLCULUK VE TURIZM

Paylasimli yolculuk uygulamalari, turistlerin destinasyon ici hareket ka-
biliyetini artirarak “first-/last-mile” sorunlarini hafiflettigi ve esnek, uyarla-
nabilir ulagim sundugu i¢in turizm deneyimlerinde yeni firsatlar yaratmak-
tadir (Hall vd., 2018; Tan vd., 2022). Bu platformlar hem konaklama ve ak-
tarma noktalarina erisimi kolaylastirarak ziyaretgilerin destinasyon icinde
daha fazla alana yayilmasini saglamakta hem de diisiik maliyet/kolaylik ter-
cih eden turist segmentleri icin alternatif bir ulasim ¢oziimii sunmaktadir
(Karakan, 2022; Perkumiené vd., 2021). Bir¢ok ¢alismada ridesharing’in turis-
tik hareketliligi artirdigl, bazi durumlarda toplu tasimayla tamamlayic
(complement) iligkisi gosterdigi; baz1 baglamlarda ise zayif diizenlemeler ve
pazar ¢atismalar1 sonucu yerel aktorlerle gerilim yaratabildigi belirtilmekte-
dir (Distelmans & Scheerlinck, 2021; Hall vd., 2018).

Turizm literatiirii, turistlerin ridesharing’i benimsemesinde ekonomik
(fiyat/ maliyet), psikolojik (giiven, risk algis1), teknolojik (uygulama/arayiiz
kolaylig1) ve baglamsal (ulasim altyapisi, destinasyon tipi) faktorlerin belir-
leyici oldugunu gostermektedir; bu faktorler COVID-19 donemindeki davra-
nis degisimleriyle birlikte yeniden sekillenmistir (Si vd., 2023; Tan vd., 2022).
Ridesharing uygulamalarinin sundugu maliyet avantaji ve paylasimci sosyal
boyut, turistleri alternatif ulasim tercihlerine yonlendirirken (Hamari vd.,
2016), operasyonel model ve optimizasyon yaklagsimlar1 da (6r. rota/kapasite
dengesi) hem hizmet verimliligini hem de turist memnuniyetini etkileyebil-
mektedir (Hasanpour Jesri & Akbarpour Shirazi, 2022). Buna karsilik, uygu-
lamalarin yerel ulasim diizenlemeleri, taksi sektorii tepkileri ve giivenlik/de-
netim kaygilar1 turizm aktorleri igin politika ve yonetim zorluklar1 dogurur;
bu nedenle stirdiiriilebilir turizm hedefleriyle uyumlu diizenleyici ¢oziimler
gerekmektedir (Guttentag, 2015).

YONTEM

Paylasim ekonomisi orneklerinden birisi olan paylasimli yolculuklarin
turizm alanindaki yansimalarini belirlemek amaciyla literatiirde yer alan ca-
lismalarin bibliyometrik analiz yontemiyle incelenerek asagida yer alan so-
rulara yanit aranmaktadir:

e Eserlerde paylasimli yolculuk ve turizm iligkisi iizerine hangi konu-
lara yer verilmistir?
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e Eserlerde paylasimli yolculuk ve turizm iligkisindeki temalarda go-
riilen degisim nedir?

e Eserlerde paylasimli yolculuk ve turizm ¢alisan ve 6ne ¢ikan yazarlar
kimlerdir?

e Hangi dergiler 6n plana gikmigtir?

e Eserlerde paylasimli yolculuk ve turizm iligkisini agiklamak igin en
sik kullanilan anahtar kelimeler hangileridir?

Arastirma, paylasimli yolculuk ve turizm alanindaki ¢alismalari, nicel
verilerden hareketle bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek hem aras-
tirma bosluklarinin ve egilimlerinin belirlenmesi hem de politika 6nerilerine
katki sunmas agisindan 6nem tagimaktadir. Bibliyometrik analiz, belirli bir
alandaki bilimsel yayinlarin niceliksel olarak degerlendirilmesi yoluyla aras-
tirma trendlerini, isbirliklerini ve potansiyel arastirma bosluklarini ortaya ¢i-
karan 6nemli bir yontemdir (Zupic & Cater, 2015). Bu calismada “WOS” veri
tabaninin tercih edilmesinin nedeni, WOS'un genis bir yelpazedeki disiplin-
leri kapsamasi ve yiiksek kaliteli dergileri indekslemesidir (Singh vd., 2021)

Veri Toplama ve Analiz Siireci

Arastirma dahilinde 20 Ekim 2025 tarihinde WOS veri tabani kullanila-
rak (“ridesharing” OR "ride sharing” OR "ride-sharing” OR “carpooling” OR "car
pooling” OR “car-pooling” OR "ride-hailing” OR "ride hailing” OR "shared mobi-
lity” OR "shared-mobility” OR "peer-to-peer mobility” OR "P2P mobility” OR
"peer-to-peer transportation” OR "P2P transportation” OR “transportation
network companies” OR "TNC” OR "TNCs” OR "Uber” OR "UberPool” OR
"Lyft” OR "BlaBlaCar”) AND ("tourism” OR "tourist” OR "travel” OR "destina-
tion” OR "visitor mobility” OR "hospitality” OR "travel behavior” OR "tourism
transportation” OR "mobility in tourism”) AND (”sharing economy” OR “platform
economy” OR "collaborative consumption”) ) NOT=( "autonomous vehicles” OR
"self-driving” OR "algorithm” OR "optimization” OR "vehicle routing” OR "traf-
fic flow” OR “transport engineering” OR “freight” OR "logistics” OR “parcel deli-
very” OR “crowdshipping” OR "supply chain” OR "last-mile delivery” OR "he-
althcare” OR "ambulance” OR “patient transport” OR “campus mobility” OR
"student commuting” OR "emissions” OR "CO2” OR "energy efficiency” OR "fuel
consumption” OR “public transportation” OR "taxis” OR "metro” OR "bus sys-
tem”) anahtar kelimeleri ile tarama yapilarak 275 adet calismaya ulasilmistir.
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Bu ¢alismalar, 2013 ve 2025 yillar1 arasinda yayimnlanmigtir. Detayli bir aras-
tirma yapabilmek amaciyla filtreleme segeneklerinde tiim alanlar segilerek
herhangi bir sinirlamaya gidilmemistir.

Yiiriitiilen ¢alismada degerlendirmeye konu olan ¢alismalar yogunluk
olarak bilimsel makalelerden (226) meydana gelmektedir. Kalan ¢alismalarda
ise bildiri sayist 33, makale incelemesi 16 olarak belirlenmistir. Arastirma
kapsaminda WOS veri tabanindan elde edilen veriler, R Studio programinin
Biblioshiny uzantisi kullanilarak analiz edilmistir (Diilger & Giines, 2025).
Analiz siirecinde; yayin sayilari, atif analizleri, anahtar kelime frekanslari,
yazar is birligi aglar1 ve tematik haritalar gibi bibliyometrik gostergeler, aras-
tirma alaninin yapisini ve gelisim dinamiklerini anlamak agisindan kritik rol
oynamaktadir (Cobo vd., 2011).

BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde ¢alismalara ait genel bilgiler, yillik bilimsel
makale {iretimi, konuyla ilgili en ¢ok atif alan dergilerin makale sayilar, ko-
nuyla ilgili en ¢ok yayin yapan yazarlar, yazar, yazarlarin iilkeleri ve calisilan
anahtar kavramlar arasindaki iliskiyi gosteren grafiklerle birlikte anahtar ke-
limelere ait kelime bulutu ve trend konulara iliskin grafikler yer almaktadir.

Sekil 1. Calismalara iligkin Genel Bilgi Paneli

Timespan Sources Documents Annual Growth Rate
2013:2025 147 275 24.6 %
Authors Authors of single-authored docs International Co-Authorship ‘Co-Authors per Doc
793 21 32.36 % 3.49
Document Average Age Average citations per doc
4.25 33.41

Sekil 1 incelendiginde arastirma alani, 2013-2025 yillar1 arasinda 275 do-

Author's Keywords (DE)

973

kiiman ve %24,6'lik yillik biiyiime orani ile dikkat cekici bir gelisim goster-
mektedir. Alan, 793 yazar ve belge basina 3,49 ortak yazar ile yogun bir is
birligi agina sahip olup, %32,36 uluslararasi ortak yazarlik oram kiiresel dii-
zeyde etkilesimin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir. Arastirmalarin kalitesi,
belge basina ortalama 33,41 atif ve 12.241 referans kullanimi ile teyit edilir-
ken, 973 anahtar kelime ve 147 farkli kaynak alanin tematik zenginligine isa-
ret etmektedir. Ortalama belge yasinin 4,25 olmasi, yayinlarin giincelligini
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korudugunu gosterirken, sadece 21 tek yazarh belgenin bulunmasi, ¢alisma-
larin biiytiik o6lgiide is birlikgci bir yaklagimla yiiriitiildiigiinii ortaya koymak-
tadir. Bu bulgular, alanin dinamik, etkili ve disiplinler aras1 bir yapida hizla
gelismeye devam ettigini gostermektedir.

Sekil 2. Yillik Bilimsel Yayin Uretim Grafigi

Annual Scientific Production

Arficles

P &

Sekil 2 incelendiginde, yillik bilimsel iiretimin 2013 yi1linda oldukga dii-
siik ve duragan bir seyir izledigi, bu donemde alanin heniiz gelismekte ol-
dugu izleniminin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bunu izleyen orta donem ise
belirgin bir ytiikselis egrisiyle dikkat ¢ekmekte; arastirma faaliyetlerinin hiz
kazandig1, akademik ilginin arttig1 ve tiretimin her yil diizenli olarak ytiksel-
digi bir biiyiime evresi yasanmaktadir. Bu yiikselis, 2021 yilinda zirveye ula-
sarak alanin en ytiiksek iiretim diizeyine eristigi bir donemi isaret eder. Ancak
bu noktadan sonra gozlenen egilim, {iretimde kayda deger bir gerilemeye
dogru yonelmektedir. Son yillarda giderek belirginlesen bu diisiis, arastirma
alaninin doygunluga ulagmasi, ilginin bagka temalara kaymas: veya dissal
kosullarin etkisi gibi gesitli faktorlerle iliskilendirilebilir.
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Sekil 3. Konuyla Ilgili En Cok Yayinin Yer Aldig1 Akademik Dergiler ve Sa-

Most Relevant Sources
' ©
TRANSPORTATION RESEARGH PART A-POLIGY AND PRAGTICE )
NTERNATIONAL JOURNAL OF SUSTAINABLE TRANSPORTATIO - o
 JOURNAL OF TRANSFORT GEOGRAPHY _ 0
3
@
TRANSPORTATION RESEARCH PART B-METHODOLOGICA - o
TRANSPORTATION RESEARCH RECORD To)
cmES
TRAVEL BEHAVIOUR AND SOCIETY e

EEE ACCESS -

0 2
N. of Documents

Sekil 3, konuyla ilgili en ¢ok yaymnn yer aldig1 akademik dergileri gos-
termektedir. Buna gore Sustainability dergisi 25 yayinla ilk sirada yer almak-
tadir. Onu Transportation Research Part C: Emerging Technologies dergisi
16 yayinla takip ederken, {igiincii siray1 ise 13 ¢alisma ile Transportation Re-
search Part A: Policy and Practice dergisi almaktadir.

Sekil 4. En Cok Yayin Yapan ilk 10 Yazar Grafigi

Mest Relevant Authors

Authars

Sekil 4’e bakildiginda Zhang dokuz c¢alismayla ilk siray1 aldigr goriil-
mektedir. Onu alt1 calismayla Yan ve bes ¢alisma ile Chen takip etmektedir.
[lk on siray1 alan yazarlar incelendiginde Cin orijinli yazarlarin gogunlukta
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oldugu ve paylasimli yolculukla ilgili alanda daha fazla ¢alisma yaptiklarini
sOylemek miimkiindiir.

Sekil 5. Yazarlar (AU), Yazarlarin Ulkeleri (AU_CO) ve Kullandiklar1 Bir-
lestirilmis Anahtar Kelimeler (KW_Merged) Arasindaki iliskileri Gosteren
Uglii Alan Grafigi

AU AU_CO KW_Merged

usa sharing economy

h trave\l_l
— giddy jk china

=—burhan h ta’“I:I

uber

[ modeFD
australia
= tirachini a — 5ervices|:|
united kingdom - -
L ridesharing [JJ]
— spain
—Fh’@n X — 5 demend.
= cH chile
Eﬁhgﬂ 2T = shared mob\htyl:‘
= 5ang g rance
=¥3HS ¥ ] r[defhalhng-
. -hang y || netherlands :
- iz tourlsm-
_— e § germany
south africa airbnb [l
= \C/gﬁnxj italy mpact-
— Wang x india travel behavior [l
=cheny, _ggfa”n‘ij choice [l
jayakrishnan r Eanada collaborative consumption [l
= ;w‘read behavior [l
CIfinlan
1saudi arabia mobility Il
ndonesia economy [l

—_— consumption Il

Sekil 5 incelendiginde paylasim ekonomisi alanindaki akademik arastir-
malar, kiiresel olcekte disiplinler arasi bir is birligi ag1 tizerinde yiikselmek-
tedir. Uglii alan grafiginin ortaya koydugu {izere, ABD, Cin, Avustralya ve
Birlesik Krallik bu alandaki akademik tiretimin 6ncii tilkeleri konumundadir.
Aragtirmacilarin tematik odak noktasini, "Uber" ve "Airbnb" gibi platformlar
tizerinden sekillenen "ridesharing", "shared mobility" ve "collaborative con-
sumption" kavramlari olusturmaktadir. Ozellikle ulagim ve turizm sektorle-
rine odaklanan ¢alismalar, "travel behavior", "demand" ve "choice" gibi anah-
tar kelimelerle kullanici davranislarini ve tercihlerini modellemeyi hedefle-
mektedir. Chen, Wang, Tirachini ve Burhan gibi etkili yazarlar, farkli cograf-
yalardan benzer temalar1 calisarak alana yon vermekte; boylece paylasim
ekonomisinin sosyo-ekonomik etkileri, tiiketim aliskanliklar: tizerindeki rolii
ve kentsel mobiliteye yansimalar1 disiplinlerarasi bir perspektifle incelen-

mektedir. Bu bulgular, paylasim ekonomisinin yalnizca akademik anlamda
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degil, ayn1 zamanda uygulama ve politika gelistirme siireclerinde de etkin ve
dinamik bir aragtirma alani olarak varligini siirdiirdiigiinii gostermektedir.

Sekil 6. Konuyla Alakal1 En Sik Kullanilan {1k 50 Anahtar Kelimeye Ait Ke-
lime Bulutu

.IIMC

collalmratwe cons'mmmmn
IIII! SGWIGBSW:I behavior

g, ‘economy

impact TTAVE] llIIII'ISIII""als
'-m!"m ride-sharing
-I_|
Sekil 6’da calisma konusuyla alakali en sik kullanilan ilk 50 anahtar keli-
menin bulundugu kelime bulutuna yer verilmistir. Paylasim ekonomisi aras-

mnalﬂlllll

tirmalarinin tematik odak noktalarini yansitan bu kelime bulutu, alanin "sha-
ring economy" ana ekseninde sekillendigini; "demand" (talep), "impact" (etki)
ve "behavior" (davranis) gibi kavramlarla sosyo-ekonomik analizlere agirhik
verildigini gostermektedir. One gikan "travel" (seyahat), "tourism" (turizm)
ve "mobility" (hareketlilik) terimleri, calismalarin ulasim ve turizm odakl
paylasim uygulamalarina yogunlastigina isaret ederken, "COVID-19" ifadesi
pandeminin paylasim ekonomisi tizerindeki dontistiiriicii etkisinin de aras-
tirma giindeminde 6nemli bir yer tuttugunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 7. Trend Konular1 Gosterir Grafik
Trend Topics

Term frequenc

ring economy r'Y o quency
e £
& L @
[ e
travel - * @ 100

[Q; ]

collaborative ecanomy - .

2016
2018
2020
2022
2024

Year

Sekil 7’de yer alan arastirmalarin zaman icindeki tematik evrimi incelen-
diginde, 2016-2018 doneminde "taxi", "services" ve "Uber" gibi temel uygu-
lama ve hizmet odakli terimlerin 6ne ¢iktig1, 2020'den itibaren ise arastirma
glindeminin "carpool”, "environmental benefits" ve "business model" gibi
daha sistemsel ve stirdiiriilebilirlik temelli konulara kaydig1 goriilmektedir.
"Sharing economy" ve "ride-hailing" gibi temel kavramlarin tiim zamanlar
boyunca stirekli giindemde kalmasi, alanin olgunlasmakla birlikte dinamiz-
mini korudugunu, son dénemde ise "framework" ve "collaborative economy"
vurgusunun artmasinin, disiplinleraras: ve kuramsal bir derinlesmeye isaret
ettigini gostermektedir. Paylasimli yolculuklar ve seyahat alaninda yapilan
calismalar, 2020 yilindan itibaren yogunlasmaya basliyor ve 35 calismayla en
fazla 2021 yilinda bu alana dair calisma yapildig1 goriilmiistiir.
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Sekil 8. Temalarin Yillar Icindeki Degisimine Iligkin Gorsel
2013-2021 2022-2025

sharing economy

consumption

sharing economy

systems

travel
travel

behavior
future

transportation

ridesharing

taxi

adoption

model

model‘

Sekil 8’de 2013-2021 doneminde "consumption" (titketim), "systems" (sis-
temler) ve "future" (gelecek) gibi genis kavramsal cerceveler ile "ridesharing"
(arag paylasimi) ve "travel" (seyahat) gibi uygulama odakli temalarin 6ne ¢ik-
tig1 goriiliirken, 2022-2025 doneminde arastirma odaginin "behavior" (davra-
nis), "adoption” (benimseme) ve "transportation” (ulasim) gibi daha spesifik,
kullanict merkezli ve sosyal-davranissal dinamiklere dogru kaydigi gozlem-
lenmektedir.

SONUC

Paylasim ekonomisi kapsaminda sekillenen paylasiml yolculuk olgusu-
nun turizm ile kesisimini bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek, alana
iliskin tematik egilimleri, arastirma aglarin1 ve zaman igindeki evrimi siste-
matik bir sekilde ortaya koymustur. Yapilan analizler, paylasimli yolculuk ve
turizm iligkisinin baslangicta “Uber”, “Airbnb” ve “ridesharing” gibi uygu-
lama odakli kavramlar etrafinda sekillendigini, zamanla “davranis”, “benim-
seme” ve “cevresel faydalar” gibi daha derin sosyal ve siirdiiriilebilirlik te-
malarina evrildigini gostermistir. Ayrica, kiiresel 6lgekte yogun bir is birligi
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agina sahip olan bu alanda, ABD ve Cin gibi iilkelerin dnciiliigiinde disiplin-
lerarasi bir arastirma yapisinin gelistigi ve turizm ulasiminda esneklik, erisi-
lebilirlik ve deneyimsel katkilar sunan paylasimli yolculuk modellerinin gi-
derek 6nem kazandig1 anlagilmistir.

Sonug olarak, bu calisma paylasimli yolculuk ve turizm alaninin hem
akademik hem de uygulama diizeyinde dinamik ve olgunlasmakta olan bir
arastirma sahasi oldugunu ortaya koymaktadir. Bibliyometrik bulgular, ala-
nin giderek daha kuramsal, davranissal ve politika odakl1 bir yone kaydigini;
ayn1 zamanda turist tercihleri, destinasyon yonetimi ve siirdiirtilebilir mobi-
lite cercevesinde yeni arastirma firsatlar1 barindirdigini gostermektedir.
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BOLUM 3

TURIZMDE DiJiTAL TALEPLER VE INSAN FAKTORU: DUYGUSAL
DAYANIKLILIGIN iNSASI VE SURDURULMESI

Yusuf DUNDAR!
Cemal Ersin SILIK**

GIRIS

Kiiresel ¢apta hiz kazanan dijital doniisiim, turizm sektoriinii yalnizca
teknolojik yatirimlar yapmaya zorlayan bir egilim olmaktan ¢ikarmais, sekto-
riin deger yaratma mantigin1 kokten degistiren bir paradigmaya dontistiir-
miistiir (Doborjeh vd., 2021; Buhalis vd., 2022). Seyahat planlama, rezervas-
yon, ddeme, miisteri iliskileri ve deneyim paylasimi gibi bir¢ok siireg artik
dijital platformlar iizerinden yiiriitiilmektedir. Metaverse tabanli hibrit dene-
yimler, yapay zeka destekli otomasyon, veri analitigi odakli karar sistemleri
ve akilli tesis ¢oziimleri ise rekabet stratejilerini yeniden sekillendirmektedir.

Bu baglamda dijitallesme, destinasyonlarin ve isletmelerin miisteri de-
neyimini birlikte iiretme kapasitesini artirmakta; miisterilerin etkilesimsel
rollerini giiclendiren yeni temas noktalar1 ve hikayelestirme gibi anlat1 te-
melli pazarlama yaklasimlariyla duygusal bag kurmayi kolaylastirmaktadir
(Carvalho ve Alves, 2022; Ahmed vd., 2024). COVID-19 sonrasinda daha da
hizlanan bu doniisiim, turizm isletmelerinin dijital doniistimiin kapsamini,
hizim1 ve metodolojisini yeniden diistinmelerini gerektiren bir arastirma ve
uygulama giindemi olusturmustur (Cheng vd., 2023). Ayrica, kamusal dii-
zeyde dijitallesme politikalarinin tasarim ve uygulamasinda goriilen uyum,
koordinasyon ve biirokratik yiik sorunlari, 6zellikle toparlanma donemle-
rinde sektoriin rekabet giictinii olumsuz etkileyebilmektedir (Sanchez-Bayon
vd., 2024). Kisacasi, dijitallesmenin turizmde yarattig1 yeni deger onerileri
kadar, yonetisim ve insan kaynag1 boyutlarindaki karmasik dinamikleri de
biitiinciil bir sekilde ele almak gerekmektedir.

1 Dog. Dr., Selcuk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Rekreasyon Yénetimi Béliimii, yusuf.dundar@sel-
cuk.edu.tr, ORCID: 0000-0002-4405-7557

** Dog. Dr., Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Rekreasyon Yonetimi Boliimdi, ce-
mal.silik@hbv.edu.tr, ORCID: 0000-0001-8662-4188

46



Dijitallesmenin olgunlagmasiyla birlikte turizm isletmelerinde "dijital ta-
lepler" belirgin bicimde artmais ve gesitlenmistir. Bu talepler; ¢alisanlarin tek-
noloji tabanli gorevlerinin artmasi, ¢ok kanalli miisteri etkilesimlerinin esza-
manli yOnetimi, dijital icerik iiretimi ve Ol¢ltimlemesi, veri toplama, rapor-
lama ve chatbotlar veya 6neri motorlar: gibi algoritmik sistemlerle is birligi
yapma gibi somut sorumluluklar1 kapsamaktadir (Pillai ve Sivathanu, 2020;
Doborjeh vd., 2021). Miisteri deneyimini kisisellestirmek amaciyla kullanilan
hikaye anlatimina dayali pazarlama ve duygu odakl etkilesimler ise calisan-
lardan yeni iletisim ve igerik becerileri talep etmektedir (Ahmed vd., 2024).
Metaverse ve genisletilmis gerceklik gibi yiikselen teknolojiler, fiziksel ve sa-
nal hibrit deneyimlerin tasarimini ve uygulanmasin gerektirdiginden, ope-
rasyon ekiplerinin rollerini genisletmekte; dijital koordinasyon becerileri,
veri okuryazarlig ve cevik 6grenme kapasitesi 6ne ¢tkmaktadir (Buhalis vd.,
2022; Cheng vd., 2023). Miisterinin deger yaratimina aktif olarak katildig:
platform mantig1 ise, 6n hat calisanlarinin yalnizca hizmet sunan degil, ayni
zamanda deneyim kolaylastiricilar: olarak hareket etmelerini beklemekte; bu
durum teknik, bilissel ve duygusal talepleri ayn1 anda artirmaktadir (Car-
valho ve Alves, 2022).

Ancak dijitallesme, ¢alisanlar tizerinde yeni tiirden psikolojik baskilar da
olusturmaktadir. "Siirekli baglantililik" ve "her an erisilebilir olma" kiiltiiri,
is-yasam smirlarini belirsizlestirerek dijital tiikenmislik riskini ytikseltmekte;
anlik geri bildirim dongiileri, yogun bildirim akislar1 ve bilgi yiiklenmesi ise
dikkat ve odaklanmay1 zorlastirmaktadir. Yapay zeka destekli sistemlerle es-
giidiim, performansin sayisallastirilmasi ve cevrimici itibarin kirilganhigs,
ozellikle miisteriyle yogun temas halindeki 6n biiro, satis ve pazarlama po-
zisyonlarinda duygusal emek gereksinimini katlamaktadir (Pillai ve Sivat-
hanu, 2020; Doborjeh vd., 2021). Metaverse veya robotik arayiizlerle etkile-
sime dayali deneyim sunumunda ise teknolojik arizalar, 6grenme egrileri ve
hizmetin standardizasyon gereklilikleri ¢alisanlarin stres diizeylerini artira-
bilmektedir (Tung ve Law, 2017; Buhalis vd., 2022). Literatiirde dayaniklilik
olgusunun oOrgiitsel ve sektorel Olgeklerde tartisildig: goriilse de ¢ok dlgekli
dayarmikliligin bireysel, orgiitsel ve cevresel katmanlarda birlikte anlasilma-
sinin gerekliligi vurgulanmaktadir (Hall vd., 2022). Bu gercevede, turizm ¢a-
lisanlarinin psikolojik iyi olusunu korumak ve siirdiiriilebilir performans
saglamak icin dijital taleplerin yaratti1 bilissel ve duygusal ytiklerin yone-
timi kritik bir 5Snem tagimaktadur. Iste tam bu noktada, duygusal dayarmklilik
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kavrami devreye girmektedir. Duygusal dayanikhlik, dijital taleplerin yo-
gunlastig1 is ortamlarinda ¢alisanlarin stresle basa ¢ikma, belirsizlige uyum
saglama ve yasanan aksakliklardan 6grenerek giiclenme kapasitesini agikla-
yan temel bir ¢erceve sunar. Duygusal dayaniklilik, yalnizca bireyin kisisel
bir 6zelligi olarak degil, ayn1 zamanda is tasarimi, egitim, liderlik ve orgiit
kiiltiiri gibi bilesenlerle beslenen dinamik bir kaynak olarak goriilmelidir
(Hall vd., 2022). Ornegin, yapay zeka ve chatbotlarin yayginlasmasiyla gorev
sinirlar1 degisen on hat ¢alisanlarinin, yeni insan-teknoloji is birligi bigimle-
rine uyum saglamasinda duygusal dayaniklilik; hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve ¢alisan baglilig: icin koruyucu bir rol iistlenmektedir (Pillai
ve Sivathanu, 2020; Doborjeh vd., 2021). Benzer sekilde, metaverse tabanh
deneyimlerin tasarim ve sunumunda karsilasilan teknoloji ve igerik yonetimi
zorluklari, dayaniklilig: yiiksek ekiplerin esnek problem ¢ozme ve hizli to-
parlanma becerileri sayesinde daha etkin bir sekilde yonetilebilmektedir (Bu-
halis vd., 2022). Dayaniklilik ayn1 zamanda, deger ortak yaratimi siiregle-
rinde beklenmeyen miisteri tepkileri veya yogun duygusal emegin tetikledigi
gerilimleri yumusatmada, ¢alisanlarin 6z diizenleme ve duygusal topar-
lanma yetilerini harekete gecirir (Carvalho ve Alves, 2022; Ahmed vd., 2024).
Bu nedenle duygusal dayaniklilik, turizmin insana dayal1 dogasinda dijital
doniisiimiin siirdiiriilebilirliginin anahtar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, turizm sektoriinde dijital taleplerin ¢alisanlar tize-
rindeki etkilerini duygusal dayamiklilik perspektifinden incelemek ve daya-
nikliligin nasil insa edilecegi ile siirdiiriilebilecegine dair kavramsal bir ze-
min sunmaktir. Calisma, ti¢ temel diizlemde katk: saglamay1 hedeflemekte-
dir:

e Dijital doniisiimiin turizmdeki temel yonelimlerini ve bunlarin insan
faktori tizerindeki yansimalarini derlemek,

e Dijital taleplerin psikolojik baskilarini, insan-teknoloji etkilesiminin
ylikselen bicimlerini ve deneyim ortak yaratiminin ¢alisan rollerini nasil do-
niistiirdiiglinii ortaya koymak,

e Duygusal dayanikliligin bu baskilara karsi koruyucu ve gelistirici is-
levlerini tartisarak, kurumlar ve uygulayicilar igin bir gerceve niteliginde
onerilerin temelini olusturmak.

Calismanin kapsamy, turizm ve konaklama sektorlerindeki dijital hizmet
stirecleri, insan-robot ve insan-yapay zeka etkilesimleri, metaverse destekli
deneyim tasarimlari, veri temelli karar destek mekanizmalar1 ve hikaye te-
melli pazarlama uygulamalarinin ¢alisan deneyimi tizerindeki etkilerine
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odaklanmaktadir. Oncelik, teknoloji kabuliinden ziyade, teknolojiyle ig ige
gecmis giindelik is deneyiminin duygusal ve bilissel boyutuna verilmekte;
dayanikliligin bireysel kaynaklar (6z-yeterlik, bilissel esneklik), is tasarimi
(0zerklik, geribildirim), sosyal-orgiitsel cevre (destekleyici liderlik, 6grenen
kiiltiir) ve ¢ok Olcekli dayaniklilik ekosistemiyle nasil iligskilendigi irdelen-
mektedir. Calismanin 6nemi, dijitallesmenin neredeyse "varsayilan" hale gel-
digi bir sektorde, insanin duygusal yiiklenebilirligine ve toparlanma kapasi-
tesine dayalr siirdiiriilebilirlik boyutunu goriiniir kilmasindan kaynaklan-
maktadir. Zira dijital teknolojiler, uygun orgiitsel tasarim ve duygusal daya-
niklilikla biitlinlesmedigi takdirde, verimlilik kazanimlarini eritebilir; miis-
teri deneyimi ve calisan saglig1 iizerinde istenmeyen sonuclar dogurabilir
(Doborjeh vd., 2021; Cheng vd., 2023).

Turizmde dijital doniisiim yalnizca teknolojik yeniliklerin benimsenme-
sini degil, ayn1 zamanda bu yeniliklerin insani boyutla dengelenmesini de
gerektirmektedir. Dijital taleplerin karmagsikligr ve degisim hizi, ¢alisanlar1
duygu diizenleme, dikkat yonetimi, belirsizlige tolerans ve hizli 6grenme
gibi alanlarda zorlamaktadir. Duygusal dayaniklilik ise bu baskilar altinda
hem bireysel iyi olusu hem de 6rgiitsel performansi koruyan stratejik bir ka-
pasite olarak 6ne ¢ikmaktadir (Hall vd., 2022). B6liim kapsaminda, dijitalles-
menin sektor dinamiklerine etkisi, dijital taleplerin galisanlar tizerindeki so-
mut sonuglar1 ve duygusal dayanikliliin bu gercevede nasil inga ve idame
ettirilebilecegi ayrintil1 bir sekilde ele alinmis; ayrica metaverse, yapay zeka
ve hikayelestirme gibi giincel uygulamalarin is giicii tizerindeki etkileri, de-
ger ortak yaratimi ve teknoloji kabulii literatiiriinden hareketle tartisilmistir.
Bu biitiinciil yaklasim, turizmin dijital cagda siirdiiriilebilir basarisi i¢in in-
san faktoriinii merkeze alan bir stratejik yol haritas1 sunmay1 amaglamakta-
dur.

DIJITALLESME VE TURIZM SEKTORU

Dijitallesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin igletme siireglerine, karar
verme mekanizmalarina ve deger yaratma mantigina niifuz ederek orgtitsel
ve toplumsal alan1 ayn1 anda dontistiiren ¢ok katmanl bir olgudur. Turizm
baglaminda ise dijitallesme, yalnizca siire¢ otomasyonu veya kanallarin ¢ev-
rimigi hale gelmesi degil; miisteri deneyiminin tasarimimdan hizmet sunu-
muna, veri temelli stratejilerden paydaslar aras1 eggiidiime uzanan biitiinciil
bir paradigmadir. Bu degisim, isletmelerin operasyonel verimlilik ve hiz bek-
lentilerini karsilarken, miisteri yolculugunu ¢oklu temas noktalar1 boyunca

49



kisisellestirmeyi ve siireklilestirmeyi miimkiin kilar. Ayni zamanda hizmet
inovasyonunun orgiitsel, yonetsel ve kurumsal boyutlarini da yeniden sekil-
lendirir (Lemon ve Verhoef, 2016; Park vd., 2023).

Dijital dontistimiin turizmdeki ivmesi, COVID-19 donemiyle birlikte be-
lirgin bir sekilde artmis; temassiz hizmetler, uzaktan yonetim kabiliyetleri ve
hibrit deneyimler sektoriin yeni normlar1 haline gelmistir (Cheng vd., 2023).
Bu yeni diizende dijitallesme, siirdiiriilebilir performans, miisteri deneyimi
ve rekabetcilik eksenlerinde ayni1 anda kazanimlar ve gerilimler {iretmekte-
dir. Bu nedenle etkilerini tarihsel, sektorel ve is giicti perspektiflerinden bii-
ttinliikli bir sekilde ele almak gerekmektedir (Zha vd., 2023; Luo vd., 2025).

Turizmde djjital doniisiimiin tarihsel seyri incelendiginde, rezervasyon
ve dagitim altyapisinin bilgisayarli sistemlerle (CRS/GDS) yeniden tanimlan-
dig1 erken donemlerden, internet temelli aracilarin ve dogrudan ¢evrimigi ka-
nallarin 6ne ¢iktig1 bir asamaya gecildigi goriilmektedir. Ardindan sosyal
medya, kullanici yorumlari ve mobil teknolojilerle birlikte miisteri, karar yol-
culugunda daha etkin bir aktor konumuna gelmistir. 2010'lar ve sonrasinda
ise biiyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti ve bulut bilisim gibi teknolo-
jiler, talep tahmini, dinamik fiyatlama ve kisisellestirme gibi alanlarda yeni
yetenekler dogurmustur (Cheng vd., 2023; Park vd., 2023). Metaverse ve ge-
nisletilmis gerceklik uygulamalari ise fiziksel ve sanal ortamlarin i¢ ice geg-
tigi, deneyim ortak yaratiminin mekansal ve zamansal sinirlar1 astig1 bir ev-
reye isaret eder. Bu evrenin stratejik kullanimi, ziyaret 6ncesi beklenti yone-
timinden, deneyim sirasindaki etkilesime ve sonrasindaki topluluk olusu-
muna kadar uzanan deger zincirini yeniden 6rmektedir (Buhalis vd., 2022).
Tarihsel ¢izgide goriilen ortak tema, kanal gesitliligi ve temas noktas1 karma-
sikligimin giderek artmasi ve miisteri deneyiminin dogrusal olmaktan ¢ikip
dongiisel bir yapiya biiriinmesidir (Lemon ve Verhoef, 2016; Zha vd., 2023).

Dijital doniistimiin kurumsal yap1 {izerindeki etkisi, hiyerarsik yapilar-
dan cevik, veri odakli ve siirekli 6grenen organizasyonlara dogru bir evrilme
seklinde kendini gostermektedir. Karar siiregleri, gercek zamanl veri akislar1
ve capraz fonksiyonel is birlikleri sayesinde hizlanirken; teknoloji, artik sa-
dece bir hizmet teslim kanali degil, ayn1 zamanda strateji ve is modeli ino-
vasyonunun tastyicist haline gelmistir (Park vd., 2023). Bu baglamda, "verim-
lilik dontisimii" (siireglerin dijitallestirilmesiyle maliyet ve hiz kazanimi) ile
"deger doniisiimii" (yeni iiriin-hizmet kombinasyonlari ve deneyim sunum
bicimleri) birlikte ilerlediginde siirdiiriilebilir performans yapilandirmalar1
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miimkiin olur. Aksi takdirde, tek basina verimlilik kazanimlari, deger sunu-
munda istenen sonuglar1 dogurmayabilir (Luo vd., 2025).

Kamu politikalar1 ve diizenleyici gergeveler de bu doniistimiin basarisini
dogrudan etkilemektedir. Dijitallesmenin kamusal yonetiminde uyum ve ko-
ordinasyon sorunlar1 yasandiginda, 6zellikle toparlanma donemlerinde sek-
toriin rekabetciligi olumsuz etkilenebilmektedir. Buna karsilik, yetenek geli-
simi ve bilgi ekonomisine gecisi destekleyen esnek politika setleri ise sekto-
riin doniisiimiinii hizlandirabilmektedir (Sanchez-Bayén vd., 2024). Ornegin,
MICE (Toplanti, Tesvik, Konferans, Sergi) alt sektoriinde pandeminin tetik-
ledigi dijitallesme, yonetim uygulamalarini kalic1 olarak yeniden diizenleye-
rek hibrit toplant1 ve etkinlik tasarimlarini kurumsal standartlarin bir pargasi
haline getirmistir (Martin-Rojo ve Gaspar-Gonzalez, 2024).

Turizmde dijital hizmet talepleri hem kapsam hem de derinlik bakimin-
dan genislemistir. Kanal yonetimi, veri analitigi, icerik {iretimi ve otomasyon
araclariyla esgiidiim, artik gorev tanimlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gel-
mistir. Bu talepler kabaca {i¢ ana eksende toplanabilir:

o Teknik-Islemsel Talepler: Rezervasyon, envanter ydnetimi, dinamik fi-
yatlama, Miisteri {ligkileri Yonetimi (CRM) entegrasyonu.

o Analitik-Stratejik Talepler: Miisteri yolculugu verilerinin yorumlan-
mas, kisisellestirme motorlariin yonetimi, deneyim tasarimu.

o Etkilesimsel-Duygusal Talepler: Cok kanall1 miisteri iletisimi, topluluk
ve itibar yonetimi, ortak yaratim siireclerinin kolaylastirilmas: (Lemon ve
Verhoef, 2016; Park vd., 2023).

Metaverse ve Artirilmis Gergeklik/Sanal Gergeklik (AR/VR) gibi yiikse-
len teknolojiler, hizmet 6ncesi kesiften satis noktasina ve deneyim sonrasi
bagliliga kadar uzanan yeni temas ytizeyleri tiretmekte, kurumlar: hibrit de-
neyim mimarisine ve platform mantigina tasimaktadir (Buhalis vd., 2022). Bu
¢ok katmanl taleplerin etkin yonetimi, yalnizca teknoloji edinimine degil,
ayn1 zamanda organizasyon igi siireclerin yeniden tasarimina ve yetenek
ekosisteminin stirekli beslenmesine baghdir (Cheng vd., 2023; Park vd.,
2023).

Teknoloji temelli calisma ortamlarinin 6ne ¢ikan 6zellikleri arasinda ytik-
sek baglanirlik, gercek zamanlilik, platformlar aras: entegrasyon ve olciilebi-
lirlik sayilabilir. Miisteri deneyimi artik tekil karsilasmalarin toplami degil;
cok kanalli, ¢ok aktorlii ve sosyal olarak aracilanan bir yolculuktur. Bu du-
rum, isletmelerin farkli fonksiyonlarin1 (pazarlama, operasyon, BT, Insan
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Kaynaklari) ortak bir deneyim hedefi etrafinda hizalamasini ve i¢ kaynaklar
yerine dis ortaklarla (Cevrimigi Seyahat Acenteleri-OTA'lar, 6deme servis-
leri, teknoloji saglayicilari) esgiidiim i¢inde ¢alismasini gerektirir (Lemon ve
Verhoef, 2016).

Dijitallesmenin turizm {izerindeki etkisi belirgin bi¢cimde cift yonliidiir.
Bir yandan verimlilik artisi, maliyet diisiisii, esneklik ve kisisellestirme ile
ekonomik ve gevresel performansa katki saglayabilirken; 6te yandan asir
veya uyumsuz dijitallesme, orgiitsel siirtiinmeyi, yetenek baskisini ve miis-
teri deneyiminde tutarsizliklari artirabilir (Lemon ve Verhoef, 2016; Luo vd.,
2025). "Sorumlu dijitallesme" ve yesil uygulamalarla desteklenmis doniistim-
ler ise sosyal-cevresel hedeflerle is sonuglar1 arasinda daha dengeli bir iliski
kurabilmektedir (Sakshi vd., 2020; Cardinali ve Giovanni, 2022).

Sonug olarak, dijitallesmenin stratejik potansiyeli; deger ve verimlilik do-
niisiimlerini birlikte yoneten, miisteri yolculugunu biitiinsel olarak kavrayan
ve insan faktoriinii giiclendiren tasarimlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu bolii-
miin devaminda, s6z konusu doniisiimiin c¢alisan {izerindeki psikososyal et-
kileri ve duygusal dayaniklilikla iliskisi incelenmis; teknoloji-insan dengesini
gozeten yOnetisim ve uygulama Onerileri, sektoriin stirdiiriilebilir basarisina
giden yollar olarak ele alinmustur.

DIJITAL TALEPLERIN CALISANLAR UZERINDEKI ETKIiLERI

Turizm sektoriinde dijitallesme, {iretim ve hizmet siireclerini hizlandirir-
ken, ¢alisan deneyimini zihinsel, duygusal ve sosyal boyutlarda derinden et-
kileyen bir dizi "dijital talep" ortaya ¢ikarmustir. Bu talepler; ¢cok kanalli miis-
teri etkilesimi, veri temelli karar alma, ¢evrimici itibar ve igerik yonetimi, oto-
masyon sistemleriyle esgiidiim ve siirekli degisen platformlara uyum sag-
lama gibi teknoloji odakli gorev ve sorumluluklar1 kapsamaktadir. Konak-
lama, seyahat ve MICE gibi yiiksek temasli hizmet alanlarinda bu talepler,
calisanlardan ayni anda hem duygusal emek gostermelerini hem de dijital
hassasiyet sergilemelerini gerektirir. Bu ikili gereklilik, calisanlarin yiiz ytize
temaslarda olumlu duygu sergilemesini, ¢evrimigi kanallarda ise anlik, kisi-
sellestirilmis ve standart yanitlar iiretmesini zorunlu kilar (Lee ve Madera,
2019; Park vd., 2023). Sonug olarak, teknolojinin sagladig1 hiz ve 6lgek eko-
nomisi kazanimlari, gogu zaman goriinmeyen bir biligsel yiik, duygusal dal-
galanma ve sosyal goriiniirliik baskisi ile ilerlemekte; bu durum, dijital do-
niisiimiin insan faktorii baglamindaki kirilgan noktalarini ortaya koymakta-
dir (Cheng vd., 2023; Park vd., 2023).
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Zihinsel ve Fiziksel Is Yiikiiniin Artmast

Dijital teknolojilerin yayginlasmasi, zihinsel ve fiziksel is yiikiinii yeni-
den sekillendirmistir. Otomasyon belirli rutin isleri azaltabilse de turizm ¢a-
lisanlarindan eszamanli rezervasyon sistemlerini yonetmeleri, Miisteri Miski-
leri Yonetimi (CRM) ve kanal yoneticileriyle veri girisi yapmalari, sosyal
medya ve mesajlasma uygulamalari tizerinden miisterilere aninda yant ver-
meleri ve detayli mikro-raporlamalari tamamlamalar1 beklenmektedir (Law
vd., 2014; Cheng vd., 2023). Bu tiir ¢oklu gorev diizeni, dikkatin boliinmesine
yol agmakta; siirekli bildirim ve uyari1 akislar: ise odaklanmay1 zorlastirarak
zihinsel yorgunluk ve performans dalgalanmalarina neden olmaktadir (Park
vd., 2023). Uzun siireli ekran kullanimi ve ani tempo degisimleri, ergonomik
risklerle birlestiginde fiziksel rahatsizliklar:1 tetikleyebilmektedir. Boylece
"dijital is ytikii", geleneksel is yiikiine kiyasla daha akiskan, belirsiz ve sinir-
lar1 is saatlerinin digina tasan bir nitelik kazanmaktadir (Cheng vd., 2023;
Park vd., 2023).

Siirekli Erisilebilirlik ve Is-Yasam Dengesinin Bozulmasi

Turizmde dijital doniisiimiin en belirgin sonuglarindan biri, siirekli eri-
silebilirlik ve is-6zel yasam sinirlarinin belirsizlesmesidir. Mobil cihazlar ve
bulut tabanli uygulamalar, hizmetin 7/24 devam eden dogasina uyum sag-
larken, calisanlarda "her an gevrimigi olma" beklentisini pekistirmektedir.
Ozellikle miisteri deneyiminin anlik olarak 8lciildiigii ve talep dalgalanma-
larmin yogun oldugu departmanlarda, ¢evrimigi taleplere stirekli hazir olma
hissi kronik bir stres kaynagina dontisebilmektedir (Law vd., 2014; Cheng
vd., 2023). Stirekli baglantililik, gortintirde esneklik saglasa da fiili ¢alisma
siiresini uzatmakta; mesai digina sarkan dijital mesaj ve gorevler ise psikolo-
jik toparlanma siireglerini kisaltarak "asla tamamlanmayan is" algisini giic-
lendirmektedir. Bu durum, titkenmislik ve is doyumu kaybu risklerini artir-
makta, ¢calisanlarin duygusal emegi stirdiiriilebilir bir sekilde sergilemesini
zorlastirmaktadir (Scott ve Barnes, 2011; Lee ve Madera, 2019).

Dijital Izlenme ve Performans Baskist

Turizmde veriye dayali yonetim pratiklerinin yayginlasmasi, dijital iz-
lenme ve performans baskisini beraberinde getirmistir. Yanut stireleri, donii-
stim oranlari, ¢evrimigi puanlar ve operasyonel verimlilik gostergeleri gibi
metrikler, calisan performansinin siirekli olarak ol¢iildiigii sayisallastirilmis
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araglar haline gelmistir (Law vd., 2014; Park vd., 2023). Bu metrikler yonetim
icin seffaflik saglarken, calisanlar nezdinde "siirekli denetlenme" hissi ve
mahremiyet kaybi algis1 yaratabilmektedir. Dijital gortintirliik kiiltiirii, kisa
vadede ciktiy1 artirsa da uzun vadede kaygiyi yiikselterek savunmaci is dav-
raniglarini ve isten psikolojik uzaklagsmay tetikleyebilmektedir (Lee ve Ma-
dera, 2019; Park vd., 2023). Bu baskinin olumsuz etkilerini azaltmada, ¢ali-
sanlarin yonetime duydugu giiven ve lider-iiye etkilesiminin kalitesi belirle-
yici olmaktadir (Lau ve Hoyng, 2022).

Dijital Kayg, Tiikenmislik ve Psikolojik Yiiklenme

Teknolojiye iliskin 6z-yeterlik siipheleri, sistem arizalarina anlik miida-
hale zorunlulugu ve siirekli platform yenilemeleri, turizm ¢alisanlarinda per-
formans kaygisini beslemektedir (Cheng vd., 2023; Park vd., 2023). Stirekli
uyar1 ve bilgi akisi, dikkat pargalanmasi ve karar yorgunluguna yol agarak
duygusal titkenmisligi hizlandirmaktadir. Aragtirmalar, duygusal emegin iyi
yonetilmedigi durumlarda titkenmisligin is tatmini, orgtitsel baghlik ve kalis
niyeti tizerinde olumsuz etkiler yarattigim gostermektedir (Lee ve Madera,
2019). Buna karsilik, calisanlarin psikolojik sermayesini (umut, 6z-yeterlik,
dayaniklilik, iyimserlik) giiclendirmek, is tatmini ve vatandaslik davranisla-
rin1 destekleyerek olumsuz dongiileri kirabilmektedir (Jung ve Yoon, 2015).

Kurumsal Destegin Rolii

Kurumsal destegin eksik veya dengesiz olmasi, dijital baskilarin etkisini
daha da siddetlendirebilmektedir. Siklikla teknoloji yatirimlar: énceliklendi-
rilirken, insan kaynaginin duygusal ve biligsel uyumunu destekleyen prog-
ramlar ikinci planda kalabilmektedir (Cheng vd., 2023; Park vd., 2023). Oysa,
net bir dijital vizyonun paylasilmasi, nitelikli lider-iiye etkilesimi ve yapilan-
dirilmig egitim programlari, galisan giiveni ve uyum kapasitesini artirmada
kritik bir role sahiptir (Lau ve Hoyng, 2022; Hoang vd., 2021). Giiglendirici
liderlik, calisanlarin 6zerklik ve anlam algilarimni gii¢lendirerek, izlenme bas-
kis1 altinda bile 6z-diizenleme ve esnek problem ¢ozmeyi desteklemektedir
(Hoang vd., 2021).

Degerlendirme

Dijital taleplerin calisanlar tizerindeki etkileri ¢ift yonliidiir. Bir yandan
otomasyon ve veri analitigi, gorev akislarini sadelestirip hizmet kalitesini
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standart hale getirerek verimlilik artis1 saglarken; diger yandan stirekli erisi-
lebilirlik, izlenme baskisi ve artan duygusal emek yiikii, tiikkenmislik ve kayg1
risklerini artirabilmektedir (Law vd., 2014; Park vd., 2023). Bu ikili etkiyi ¢a-
lisan lehine cevirmek, giiven temelli bir dijital yonetisim, gliclendirici lider-
lik, sistematik yetkinlik gelistirme ve pozitif psikolojik sermayeyi besleyen
insan kaynaklar1 uygulamalarini biitiinlestirmeyi gerektirir (Jung ve Yoon,
2015; Hoang vd., 2021; Lau ve Hoyng, 2022). Aksi takdirde, teknolojik verim-
lilik kazanimlar: kisa dmiirlii olabilir; is tatmini ve bagliliktaki azalma ise ni-
hayetinde hizmet kalitesine ve miisteri deneyimine yansiyacaktir (Lee ve Ma-
dera, 2019; Cheng vd., 2023).

Bu nedenle turizm isletmelerinde dijital doniisiim, salt bir teknoloji en-
tegrasyon projesi olmaktan ¢ikarilarak, insan-teknoloji dengesini gozeten
kiiltiirel ve iligkisel bir degisim programi olarak tasarlanmalidir. Bir sonraki
boliimde ayrintilandirilacagi iizere, duygusal dayaniklilik bu programin kilit
bilesenidir. Calisanlarin belirsizlik ve baski altinda esneklik gosterebilme,
duygularini diizenleyebilme ve aksakliklardan 6grenerek toparlanabilme ka-
pasitelerini gelistirmek, dijital taleplerin olumsuz etkilerini dengelemek ve
strdiirtilebilir performansi saglamak igin temel bir yoldur (Jung ve Yoon,
2015; Lee ve Madera, 2019).

DUYGUSAL DAYANIKLILIK

Duygusal dayaniklilik, bireylerin stres, belirsizlik ve baski gibi zorlu ko-
sullar karsisinda psikolojik dengesini koruyabilme, olumsuz yasantilardan
sonra toparlanabilme ve bu deneyimlerden 6grenerek giiglenebilme kapasi-
tesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kapasite, yalnizca zorluklara pasif bir se-
kilde tahammiil etmek degil; ayn1 zamanda duygular1 diizenleme, olaylara
farkl agilardan bakma, mevcut kaynaklar1 harekete gegirme ve yeni kosul-
lara uyum saglama gibi aktif siirecleri de kapsamaktadir (Troy vd., 2022).
Giincel psikoloji literatiirti, dayaniklilig1 agiklarken stresle basa ¢ikma ve
duygu diizenleme yaklasimlarini birlestiren bir cerceve dnermekte; bu da
kavramsal netligi artirmaktadir (Troy vd., 2022). Orgiit calismalarinda ise da-
yaniklilik, kurumsal diizeyde belirsizlik ve krizlere uyum saglayarak faaliyet
stirekliligini ve yenilenmeyi miimkiin kilan bir yetkinlik seti olarak ele alin-
maktadir (Hillmann ve Guenther, 2020). Turizm gibi yiiksek temasin, belir-
sizligin ve digsal soklarin sik yasandig1 sektorlerde ise bireysel ve orgiitsel
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dayaniklilik arasindaki etkilesim hem hizmet kalitesinin hem de ¢alisan esen-
liginin ortak belirleyicisi konumuna gelmektedir (Vegt vd., 2015; Hall vd.,
2022).

Duygusal dayaniklilik, temelde iki tamamlayici eksen tizerine kurulu-
dur: kaynak odakli ve duygu diizenleme odakli. Kaynak odakli bakis acist,
birey ve Orgiitlerin sahip oldugu bilissel, duygusal, sosyal ve yapisal kaynak-
lar1 korumanin ve gelistirmenin dayanikliligin temelini olusturdugunu savu-
nur. Duygu diizenleme odakli bakis ise, zorluk anlarinda hangi duygu dii-
zenleme stratejilerinin devreye sokuldugunun sonuglar belirledigini vurgu-
lar (Hillmann ve Guenther, 2020; Troy vd., 2022). Turizm baglaminda bu iki
eksen genellikle birlikte islemektedir. Ornegin, bir 6n hat galisani, yogun ta-
lep dalgalanmalar: ve ¢evrimici goriiniirliik baskisi altinda hem dikkatini ve
duygularin1 yonetmeye calisir (duygu diizenleme), hem de sosyal destek,
ekip koordinasyonu ve yedek sistemler gibi kaynaklardan faydalanir (kay-
nak odakli) (Hall vd., 2022; Troy vd., 2022). Orgiit diizeyinde ise dijital ol-
gunluk, etkin yonetisim ve dontisiim liderligi gibi yapisal unsurlar, kriz an-
larinda algisal netligi, uyum hizini ve ¢6ziim iiretme kapasitesini besleyerek
kurumsal dayaniklilig: giiclendirmektedir (He vd., 2022).

Duygusal dayanikliligin bilesenleri, bireysel ve iliskisel boyutlarin kesi-
siminde sekillenmektedir. Bireysel diizeyde 6z-farkindalik, duygu diizen-
leme (6rn. olaylar1 yeniden cerceveleme), umut, iyimserlik, 6z-yeterlik ve
amag odaklilik temel yap: taglaridir (Troy vd., 2022). Iliskisel ve baglamsal
diizeyde ise psikolojik giiven, sosyal destek aglari, giiclendirici liderlik, acik
iletisim ve siirekli 6grenen bir kiiltiir 6ne ¢itkmaktadir (Hillmann ve Guent-
her, 2020; Forster vd., 2022). Turizm isletmelerinde bu bilesenler, vardiya yo-
gunlugu icinde kisa toparlanma anlarimnin yaratilmasi, dijital siireglerin net
standartlarla isletilmesi, rol beklentilerinin ac¢ik olmasi ve kapsayici geri bil-
dirim mekanizmalariin kurulmasi gibi pratik uygulamalarla hayata gegiri-
lebilmektedir (Hall vd., 2022; He vd., 2022).

Turizm sektoriinde dayanikliligin bu denli 6nemli olmasinin ardinda,
hizmet iiretiminin duygusal emek ve anlik problem ¢6zme {izerine kurulu
olmas: yatmaktadir. Pandemi veya talep soklar1 gibi krizler, tedarik zinci-
rinde esneklik ihtiyacini artirirken, ayni1 zamanda 6n hat calisanlarinin duy-
gusal yiikiinii de agirlastirmaktadir (Sharma vd., 2020; Tasnim vd., 2022). Bu
noktada dayaniklilik, sadece "hizli bir sekilde eski haline donmek" anlamina
gelmemekte; degisimden Ogrenerek is tasarimini, prosediirleri ve iligkileri
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gelistirmeyi iceren sosyo-ekolojik bir adaptasyon kapasitesini ifade etmekte-
dir (Hall vd., 2022).

Dijital ortam, dayaniklilik kavramina "dijital esneklik" ve "bilissel yiik
yonetimi" gibi yeni boyutlar eklemistir. Stirekli baglantililik ve platform ge-
cisleri, dikkati pargalayarak duygu diizenlemeyi zorlastirabilmektedir. Bu
nedenle, stratejik duygu diizenleme teknikleri ile is tasariminin (bildirim y6-
netimi, is akig1 ritmi) birlikte ele alinmasi gerekmektedir (Troy vd., 2022).
Hizmet robotlar1 ve yapay zeka ile is birligi, calisanlarin rol kimliginde ve
yeterlik algisinda gerilim yaratabilmektedir. Ancak, bu teknolojilerin kabul
ve entegrasyon siiregleri ¢alisanlarin psikolojik giiven ve 6zerklik ihtiyacini
gozetecek sekilde tasarlandiginda, teknolojinin stresi azaltici ve dayamklilig:
destekleyici bir role biiriindiigii gortilmektedir (McCartney ve Mccartney,
2020; He vd., 2022).

Neyse ki duygusal dayaniklilik gelistirilebilir bir kapasitedir ve bu da
pratik miidahale olanaklar1 sunar. Bireysel diizeyde, duygu diizenleme egi-
timleri, farkindalik temelli dikkat calismalari ve 6z-sefkat uygulamalar1 duy-
gusal toparlanmay1 hizlandirabilir (Troy vd., 2022). Ekip diizeyinde, psikolo-
jik giiven iklimi, akran koclugu ve senaryo temelli beceri egitimleri ortak 6g-
renmeyi ve dayaniklilig1 giiclendirir (Forster vd., 2022). Orgiitsel diizeyde ise
seffaf bir doniisiim vizyonu, rol netligi ve adil performans sistemleri, "iz-
lenme baskisini" "giivene dayali hesap verebilirlige" doniistiirebilir (Hill-

mann ve Guenther, 2020; He vd., 2022).

Duygusal dayaniklilik ile is performansi ve refah arasindaki iliski cok
katmanlidir. Dayaniklilig1 yiiksek ¢alisanlar, baski altinda daha iyi karar ala-
bilmekte, hizmet tutarliligini1 koruyabilmekte ve beklenmedik aksakliklarda
hizla yeniden odaklanabilmektedir (Troy vd., 2022). Kurumsal diizeyde da-
yaniklilik ise operasyonel siireklilik ve yenilik kapasitesi yoluyla performansi
desteklemektedir (He vd., 2022). Turizmde dayarmikliligin bireyden deger
zincirine uzanan cok olgekli dogasi dikkate alindiginda, mikro diizeydeki
duygu diizenleme ile makro diizeydeki yonetisim ve tedarik esnekliginin es-
gldiimii hem calisan esenligi hem de rekabet giicii igin belirleyici olmaktadir
(Hall vd., 2022; Tasnim vd., 2022).

Duygusal dayaniklilik turizmde dijital talepler karsisinda yalnizca bir
"koruyucu tampon" degil; ayn1 zamanda bireysel 6grenme, orgiitsel yeni-
lenme ve ekosistem uyumunu miimkiin kilan stratejik bir kapasitedir. Duygu
diizenleme bilimi ile orgiitsel dayaniklilik bulgularini birlestiren bir yakla-
sim, dijitallesmenin getirdigi dikkat boliinmesi ve rol belirsizligi gibi riskleri

57



azaltirken; ¢alisan iyimserligini, inovasyon istegini ve hizmet kalitesini arti-
rabilme potansiyeli tasimaktadir (Hillmann ve Guenther, 2020; He vd., 2022;
Troy vd., 2022).

DIJITAL TALEPLER VE DUYGUSAL DAYANIKLILIK ILISKIiSi

Dijital talepler ile duygusal dayaniklilik arasindaki iligki, turizm sekto-
riinde psikolojik siirecler ile orgiitsel tasarimin kesistigi dinamik bir alan
olusturmaktadir. Siirekli erisilebilirlik, ¢oklu platformlarda eszamanl gorev
ylriitme, anlik performans metrikleri ve ¢evrimici miisteri geri bildirimleri-
nin stirekli gortintirligi, ¢alisanlar1 devamli bir uyarilmighk ve dikkat duru-
muna iter. Bu durum, yalnizca teknik bir uyum gerektirmekle kalmaz, ayni
zamanda dikkat ve duygu diizenleme stratejilerini, yani duygusal dayanikli-
ligin ¢ekirdek mekanizmalarini da siirekli olarak zorlar (Troy vd., 2022). Bu
baglamda duygusal dayaniklilik, sadece "soklara dayanmak" degil; duygu-
lar1 yoneterek islevsel tepkiler tiretmek, olumsuz deneyimlerden ders ¢ikar-
mak ve kisisel kaynaklar1 yeniden harekete gecirebilme kapasitesidir. Cagdas
kuram, bu kapasiteyi stresle basa ¢itkma ve duygu diizenleme yaklasimlarini
birlestiren "etki diizenleme" gergevesiyle aciklar (Troy vd., 2022). Dayanikli-
ligin ¢ok diizeyli ve dinamik dogasi, bireylerden ekiplere ve orgiitlere uza-
nan bir koruyucu faktorler agmin esgiidiimle calistigini gostermektedir
(Masten vd., 2021).

Dijital taleplerin yarattig1 psikolojik zorluklar ¢cok katmanhdir. Platform-
lar arasi gegisler ve yogun bildirim akisy, "dijjital bilissel ytikii" artirarak dik-
katin boliinmesine, karar yorgunluguna ve duygu diizenlemede zorluklara
yol acar. Ayn1 zamanda, ol¢tim temelli seffaflik, siirekli bir kiyaslanma ve iz-
lenme hissi yaratarak calisanin 6zerklik algisini zayiflatabilir. Psikolojik gii-
ven ve kontrol duygusundaki bu asinma, kaygiy1 ve savunmaci davraniglari
(isten kacinma, duygular1 bastirma) tetikleyebilir. Iste tam bu kosullarda
duygusal dayaniklilik devreye girer; yeniden cerceveleme, dikkati yonlen-
dirme ve duygulara acgiklik gibi stratejiler, tehdit olarak algilanan uyaranlar1
bir 6grenme ve biiylime firsatina doniistiirebilir (Troy vd., 2022). Ancak unu-
tulmamalidir ki dayaniklilik salt bireysel bir nitelik degildir. Ekip destegi, net
rol tanimlar1 ve adil geri bildirim gibi sistem diizeyindeki destekleyici unsur-
lar olmadan, bireysel stratejilerin etkisi ve siirdiirtilebilirligi sinirh kalacaktir
(Masten vd., 2021).

Bu iliskide, duygusal dayanikliligin araci rolii kritik bir mekanizma su-
nar. Dayaniklilig yiiksek calisanlar, dijital izlenme ve hiz baskisin1 daha ¢ok
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bir geri bildirim ve gelisim firsat1 olarak yorumlama egilimindedir. Bu zihni-
yet, 6z-yeterlik ve iyimserligi besleyerek performansi ve hizmet tutarliligin
gliclendirir (Troy vd., 2022). Konaklama sektoriinden bulgular, fiziksel ve zi-
hinsel is ytiiklerinin ¢alisan esenligi ve giivenli davranislar tizerinde olumsuz
etkisi oldugunu; esenligin ise bu iliskide arac1 bir rol oynadigini gostermek-
tedir. Psikolojik dayaniklilik, her durumu sihirli bir sekilde iyilestiren bir
tampon olmasa da esenlik iizerinden performans: ve giivenligi destekleyen
bir kaynak sisteminin 6nemli bir parcasidir (El-Sherbeeny vd., 2024).

Dijital talepler karsisinda dayaniklilik, ¢calisan profillerine ve baglamsal
faktorlere gore farklilagabilir. Ornegin, dijital teknolojilere yatkin geng cali-
sanlar yiiksek teknoloji 6z-yeterligi sergilerken, anlik geri bildirim kiiltiirii-
niin yarattig1 kiyaslanma baskisina daha acik olabilirler. Deneyimli ¢alisanlar
ise belirsizlik anlarinda duygu diizenleme becerileriyle daha iyi bas edebilir-
ken, yeni teknolojilere uyum saglarken daha fazla bilissel ytiik hissedebilirler
(Jeste vd., 2024). Ayrica, kiiltiirel baglam ve toplumsal normlar da duygusal
ifade ve diizenleme bigimlerini etkileyerek dayaniklilik ile performans ara-
sindaki iliskinin giiciinii degistirebilmektedir (Miao vd., 2021).

Kurumsal ortam ve liderlik tarzi, dijital baskilar ile dayamiklilik arasin-
daki dengeyi belirleyen en 6nemli kaldiraglardan biridir. Giiglendirici ve do-
niisiimcii liderlik, amag netligi, 6zerklik ve adil performans sistemleri araci-
ligryla psikolojik giiveni pekistirir ve dayamiklilik bilesenlerini besler. Orne-
gin, yesil dontistimcti liderligin otel ekiplerinde "yesil takim dayanikliligi"m
ve ise angajmanu artirdigl gosterilmistir (Cop vd., 2020). Benzer sekilde, ku-
rumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, calisanlarda anlam ve aidiyet duygu-
sunu giiclendirerek dayaniklilik icin gerekli duygusal kaynaklar1 saglayabil-
mektedir (Srivastava vd., 2024).

Dijitallesme ve duygusal dayaniklilik arasinda ¢ift yonlii ve dinamik bir
iligki vardir. Bir yandan, kontrolsiiz dijital talepler calisanin bilissel ve duy-
gusal kaynaklarmi tiiketerek dayaniklilik kapasitesini asindirabilir. Diger
yandan, iyi tasarlanmuisg bir dijital ekosistem — adil geri bildirim sistemleri, rol
netligi saglayan platformlar, mikro-6grenme olanaklar1 ve akran destek ag-
lar1 — dayaniklilig1 besleyen kaynaklar1 ¢ogaltabilir. Bu nedenle, dijital is ta-
sarmmu ile ¢ok diizeyli dayaniklilik stratejilerinin birlikte diisiiniilmesi hayati
Onem tagir (Masten vd., 2021; Hall vd., 2022).

Bu iliskiyi yonetmek ve olumlu bir denge kurmak igin daha 6nce de be-
lirtildigi izere ¢ok diizeyli stratejiler onerilebilir. Bunlar, duygu diizenleme

59



becerilerini (yeniden gerceveleme, dikkat yonetimi) gelistirmeye yonelik egi-
timler, 6z-sefkat uygulamalar1 ve dijital okuryazarlik programlar gibi birey-
sel diizeydeki; psikolojik giiven iklimi, akran koglugu, is rotasyonu ve ortak
ylik dengeleme mekanizmalari gibi ekip diizeyindeki; doniistimcii ve kapsa-
yia liderlik, gelistirici ve adil performans sistemleri, 6zerkligi ve katilimi tes-
vik eden Insan Kaynaklari uygulamalari ve kurumsal sosyal sorumluluk pro-
jeleriyle aidiyetin giiclendirilmesi gibi Orgiitsel diizeydeki stratejilerdir
(Kloutsiniotis ve Mihail, 2020; Srivastava vd., 2024).

Ozetle, dijital talepler karsisinda duygusal dayaniklilik ne salt bireysel
bir "tampon" ne de sadece orgiitsel bir "prosediirdiir'. Duygusal dayaniklilik,
bireysel becerilerden kurumsal tasarima uzanan ¢ok katmanli bir kaynak ve
diizenleme mimarisidir. Etkili bir denge, duygu diizenleme biliminden bes-
lenen bireysel miidahaleler ile doniisiimcti liderlik ve adil dijital yonetisim
uygulamalarinin stratejik bir bulugsmasiyla kurulabilir. Bu denge saglandi-
ginda, dijitallesme turizm sektoriinde hizmet kalitesi ve ¢alisan refahini ayn
anda ytikselten giiclii bir kaldiraca doniigebilir (Masten vd., 2021; Hall vd.,
2022; Troy vd., 2022).

COZUM ONERILERI VE UYGULAMALAR

Dijital doniistimiin turizm ¢alisanlar: tizerindeki etkilerini merkeze alan
bu calisma, kuramsal birikimin pratik uygulamalara doniistiigii bir koprii is-
levi gormeyi amaclamaktadir. Temel hedef, dijital talepleri verimlilik ve de-
neyim Kkalitesi lehine yonetirken, ayn1 zamanda calisan esenligini ve duygu-
sal dayaniklilig1 giivence altina alan biittinciil bir yonetim mimarisi sunmak-
tir. Bu nedenle 6neriler, asagidaki bagliklar altinda ¢ok diizeyli bir yaklagimla
ele alinmaktadir.

Akally Is Tasarumi ve Dijital Yiik Yonetimi

Dijital taleplerin yonetimi, teknoloji seciminin 6tesine gegen bir is tasa-
rim1 meselesidir. Her bir rol i¢in "dijital is ytikii analizi" yapilarak, bildirim
yogunlugu, platform gegisleri ve veri girisi gibi mikro-gorevlerin zihinsel
yiik etkisi 6lgiilmeli ve gorev standartlar1 buna gore yeniden diizenlenmeli-
dir. Otomatiklestirilebilir rutin gorevler icin yapay zeka destekli ¢oziimler
devreye alinirken, miisteri deneyiminde kritik 6neme sahip temas noktala-
rinda insani dokunus korunmalidir. Akilli zamanlama yazilimlari ve is akisi
panolari ile eszamanli gorev yiikii dengelenmeli; "baglantiy1r kesme hakk1",
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bildirim hijyeni ve dijital mola protokolleri gibi uygulamalarla ¢alisanlarin
psikolojik toparlanmasi igin alan yaratilmalidir (Cheng vd., 2023; El-Sherbe-
eny vd., 2024).

Duygusal Dayanmiklilik Odakli Egitim ve Farkindalik Programlar

Duygusal dayaniklilig1 gelistirmeye yonelik egitimler, bireysel kaynak-
lar1 giiclendirmenin en dogrudan yoludur. Farkindalik temelli dikkat egitimi,
olumsuz diisiince kaliplarin1 yeniden gerceveleme ve duygusal diizenleme
becerilerini gelistirme oturumlari, dikkat daginikli1 ve karar yorgunlugunu
azaltmada etkilidir (El-Sherbeeny vd., 2024). Bu igeriklerin tek seferlik atol-
yeler yerine, mikro 6grenme modyiilleri ve isbasi kogluk sistemleriyle siirek-
lilegtirilmesi kalict davrarus degisikligi saglayacaktir (Cheng vd., 2023). Y6-
netici egitim modiillerinde ise dijital stres belirtilerini erken fark etme, empa-
tik iletisim ve gelistirici geri bildirim verme becerileri tizerinde odaklanilma-
lidar.

Giiclendirici Orgiitsel Destek Sistemleri ve Liderlik

Orgiitsel destek sistemleri, dijital baskilarin psikososyal etkisini denge-
leyen temel unsurdur. Acik performans kriterleri, diizenli ve yapici geri bil-
dirim ile 6grenmeye acik bir hata kiiltiirii, "izlenme" hissini "giivene dayali
hesap verebilirlige" doniistiiriir (El-Sherbeeny vd., 2024). Psikolojik dars-
manlik hizmetlerine ¢evrimigi erisimin yayginlastirilmasi, 6zellikle yogun se-
zon donemlerinde anlik destek saglayacaktir. Liderlik tarzi ise kritik bir kal-
diragtir. Dontistimcti ve gliglendirici liderlik, belirsizlik ortaminda yon ve an-
lam saglayarak orgiitsel cevikligi ve dolayisiyla dayarnuklilig: artirir (Pro-
bojakti vd., 2024). Liderlerin, dlgtilebilir metrikleri bir cezalandirma araci ola-
rak degil, bir gelisim sinyali olarak kullanmasi, ¢alisanlarin dijital dontisiime
olan giivenini ve baghligini pekistirecektir.

Isin Dogasina Uygun Esnek Calisma Modelleri

Turizmde is-yasam dengesini korumak i¢in "akilli esneklik" prensibi be-
nimsenmelidir. On hat hizmetlerinde fiziksel mevcudiyet sarti devam etse de
rezervasyon, gelir yonetimi ve dijital pazarlama gibi ofis tabanli rollerde hib-
rit veya uzaktan ¢alisma modelleri kalic1 hale getirilebilir (Cheng vd., 2023).
Vardiya planlamasi, bilimsel verilerle optimize edilmeli; dijital vardiya degi-
sim uygulamalar1 ve gorev paylasimi ile esneklik desteklenmelidir. Mesai
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dis1 iletisim icin net protokoller olusturulmali ve "erisilebilirlik pencereleri"
belirlenerek calisanlarin dinlenme zamanlar1 korunmalidir (El-Sherbeeny
vd., 2024).

Politika ve Diizenleyici Cercevelerin Destegi

Sektor genelinde etik ve siirdiirtilebilir bir dijital dontisiim igin politika
diizeyinde miidahaleler gereklidir. "Cevrimdisi kalma hakki" gibi diizenle-
meler ve psikososyal risk yonetimi rehberlerinin turizm sektoriine uyarlan-
mas1, kurumlara yol gosterici olacaktir (El-Sherbeeny vd., 2024). Turizm is-
letmelerinin stirdiiriilebilirlik raporlamalarina dijital refah ve calisan esenligi
gostergelerini eklemeleri tesvik edilmelidir. Kamu, 6zel sektor ve akademi is
birlikleriyle, dijital dontisiim ve stirdiiriilebilirlik odakli ortak egitim ve ser-
tifika programlar: gelistirilerek yetkinlik acig1 kapatilabilir (Cardinali ve Gi-
ovanni, 2022; Cheng vd., 2023).

Tyi Uygulama Orneklerinden Ogrenme

Sahada ige yarayan uygulamalar1 paylasmak, teorik cercevenin hayata
gegcirilmesini hizlandirir. Baz1 otel gruplarmin uyguladig: "dijital denge"
programlari, farkindalik atolyeleri ve vardiya 6ncesi mikro-mola uygulama-
lariyla is glivenligi ve hizmet tutarliligini artirmistir (El1-Sherbeeny vd., 2024).
Miisteri iletisim platformlarinda "mesaj yiikii dengeleme" algoritmalarimin
kullanilmasi, ¢alisan basina diisen bildirim sayisin1 kontrol ederek hata oran-
larimi distirmiistiir (Park vd., 2023). Bu tiir somut ve olumlu sonuglanmig 6r-
neklerin sektor paydaslariyla sistematik olarak paylasilmasi, yaygin bir 6g-
renme kiltiirtiniin yerlesmesine katki saglayacaktir.

Degerlendirme

Dijital cagin turizm isletmeleri igin nihai bagari 6lgiitii, teknolojik altyap:
yatirimlarindan ziyade, "sorumlu ve insan odakli bir dijitallesme" kapasitesi-
dir. Bu kapasitenin insasi, yukarida siralanan ¢ok boyutlu stratejilerin
uyumlu bir sekilde hayata gegirilmesine baglidir. Dijital taleplerin akill1 is ta-
sarmmu ile yonetildigi, duygusal dayanikliligin stirekli desteklendigi, liderli-
gin giiven ve seffaflik {izerine kuruldugu ve politika diizeyinde dijital refahin
giivence altina alindig: biitiinciil bir mimari kuruldugunda, dijitallesme tu-
rizm sektorii icin stirdiiriilebilir bir rekabet avantajina doniisecektir.
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Bu calisma, turizm sektoriindeki dijitallesme ile insan faktorii arasindaki
etkilesimi, duygusal dayaniklilik merceginden inceleyerek biitiinctil bir kav-
ramsal gerceve sunmustur. Calismanin temel ¢iktilar ti¢ ana diizeyde 6zetle-
nebilir: Ilk olarak, dijital taleplerin galisanlarin psikolojik, sosyal ve mesleki
deneyimini nasil yeniden sekillendirdigi ¢ok katmanli bir bakis agisiyla or-
taya konmustur. Tkinci olarak, duygusal dayanikliligin bu yeni baskilar kar-
sisinda sadece bir "koruyucu tampon" degil, ayn1 zamanda uyum ve 6gren-
meyi saglayan "giiglendirici bir kapasite" olarak nasil islev gordiigii kuramsal
olarak temellendirilmistir. Uciincii ve son olarak ise isletmelere, teknoloji yo-
netiminden liderlige ve politika onerilerine uzanan uygulamaya doniik ve
biitiinlesik bir yol haritas1 sunulmustur.

Elde edilen bulgular, dijital doniisiimiin rekabet giicii ve deneyim ino-
vasyonu icin gii¢lii bir itici gii¢ olmakla birlikte, 6l¢iilmesi zor olan bilissel
yliklenme, siirekli erisilebilirlik ve dijital goriiniirliik baskilar araciligiyla ca-
lisan refahii ve hizmetin siirdiiriilebilirligini tehdit edebilecegini goster-
mektedir. Bu nedenle, "sorumlu dijitallesme" ve "akilli is tasarimi" yaklasim-
lar1, performans kadar psikolojik esenligi de merkezine alan biitiinciil bir yo6-
netim anlayisini zorunlu kilmaktadir. Sektoriin yiiksek temas gerektiren do-
gas1 ve krizlere agikligi, dayanikliligi yalmzca bireysel bir 6zellik olarak de-
gil, orgiitsel kiiltiir ve siireg tasarimiyla birlikte insa edilen stratejik bir yete-
nek haline getirmektedir.

Kuramsal ve Kavramsal Katkilar
Bu ¢alismanin kuramsal katkilari ii¢ ana baslikta toplanabilir:

e Dijital taleplerin yol actig1 psikososyal zorlanma ile duygusal daya-
nikliligin duygu diizenleme ve kaynak seferber etme stirecleri arasindaki ilis-
kiyi agiklayan bir "aracilik cergevesi" 6nerilmistir. Bu ¢ergeve, pozitif psikoloji
ve duygu diizenleme kuramlarini turizm isletmeciliginin operasyonel ger-
cekleriyle bir araya getirmektedir.

e Miisteri deneyimi literatiiriinde vurgulanan ikiliklerin (otantik/stan-
dart, yapilandirilmig/esnek) benzer sekilde calisan deneyiminde de gerilim-
lere yol ac¢tigy; dijitallesmenin bu paradokslar: hem derinlestirebilecegi hem
de yaratict ¢oziimler igin bir zemin olusturabilecegi ortaya konmustur (Zha
vd., 2023).
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e Acik strateji ve dijital doniisiim arasindaki karsilikli besleyici iligki,
orgiitsel dayaniklilik baglaminda tartisilarak literatiire yeni bir bakis agis1 ka-
zandirilmisgtir.

Uygulamaya Yo6nelik Cikarimlar

Bu ¢alismanin uygulamaya doniik ¢ikarimlari, insanit merkeze alan bir
teknoloji yonetimini esas almaktadir:

o Isletmeler icin: Oteller ve destinasyon ydneticileri, dijital is yiikii ana-
lizleri yapmali, bildirim hijyeni ve mikro-mola protokolleri ile zihinsel yiiki
yonetmeli, duygu diizenleme egitimlerini yayginlastirmali ve giiven temelli
bir performans kiiltiirii insa etmelidir.

o Teknoloji Tasarimi i¢in: Metaverse ve yapay zeka uygulamalar: tasar-
lanirken, yalnizca miisteri deneyimi degil, calisanlarin psikolojik giiveni ve
ogrenme siiregleri de dikkate alinmalidir (Buhalis vd., 2022; Pillai ve Sivat-
hanu, 2020).

o Siirdiiriilebilirlik i¢in: Cevresel siirdiirtilebilirlik politikalar: ve egitim-
leri, calisanlarin anlam duygusunu giiglendirerek dayanikliligr beslemekte
ve ayni zamanda operasyonel verimliligi artirabilmektedir (Sakshi vd., 2020).

Gelecege Yonelik Perspektifler ve Arastirma Onerileri

Bu calismanin ortaya koydugu cerceve, gelecekteki arastirmalar igin bir
dizi yol haritas1 sunmaktadir:

o Dijital taleplerin alt boyutlarinin (hiz, izlenebilirlik, karmasiklik) duy-
gusal dayaruklilik ve esenlik iizerindeki goreceli etkilerini 6lgen yapisal mo-
deller gelistirilmelidir.

e Yapay zeka sohbet botlar1 ve metaverse uygulamalarinin ¢alisanlarin
rol kimligi ve 6z-yeterlik algisi tizerindeki etkisi, deneysel veya nitel yontem-
lerle derinlemesine incelenmelidir.

o Agqik strateji uygulamalarinin (katilimcr planlama, seffaf metrikler)
calisanlarin dijital doniisiime uyumunda nasil bir rol oynadig1 boylamsal ca-
lismalarla aragtirilmalidir.

e Siirdiirtilebilirlik teknolojilerinin (enerji yonetim sistemleri vb.) be-
nimsenme siiregleri ve bu siireglerin ¢alisan refahu ile iliskisi disiplinler aras1
bir bakisla ele alinmalidir.

e "Biiyiik Istifa" sonrasinda degisen calisan beklentileri ve dijital daya-
nikhilik arasindaki iligki, turizm is giicii 6zelinde irdelenmelidir.
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GENEL DEGERLENDIRME

Bu calisma, turizmde dijitallesmenin salt bir teknoloji yatirimi1 meselesi
olmadigini; aksine, acik strateji ve deger ortak yaratimi ilkeleriyle beslenen,
stirdiirtilebilirlik ve insan odaklilikla dengelenen kapsamli bir dontistim ol-
dugunu ortaya koymustur. Duygusal dayaniklilik ise bu doniisiim stirecinde
hem bireysel refah1 hem de o6rgiitsel siirekliligi miimkiin kilan temel bir di-
namiktir.

Yoneticiler ve uygulayicilar i¢in ¢ikarim nettir: Dijital talepleri 6l¢gmek, is
tasarimini dengelemek, 6grenen ve giivenen bir orgiit iklimi insa etmek, tek-
nolojiyi stirdiiriilebilir deger yaratacak sekilde konumlandirmak ve duygu-
sal zekay1 6nceleyen bir liderlik anlayisin1 benimsemek gerekmektedir. Poli-
tika yapicilar icin ise oncelik, yetenegi ve yeniligi tesvik eden, biirokratik en-
gelleri azaltan ve dijital refah1 gozeten diizenleyici ¢erceveler olusturmak ol-
malidir (Sanchez-Bayén vd., 2024).

Son soz olarak, dijital cagin getirdigi hiz ve seffaflig1, calisanlarin psiko-
lojik iyi olusu ve miisterilerin unutulmaz deneyimleri ile ayn1 denklemde tut-
mak miimkiindiir. Bu denge saglandiginda, turizm ekosistemi daha daya-
nikli, daha kapsayic1 ve daha rekabetci bir gelecege dogru emin adimlarla
ilerleyecektir.
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BOLUM 4

GIDA TUKETIM DAVRANISLARINDA KUSAK FARKLILIKLARI VE
OTELLERDE GIDA ISRAFI YONETiMi

Eda iLBASM|§1
Burhan OZKAN?

GIRIS

Insan yasamimin temel gereksinimi olan gida, toplumlarin sosyal, kiiltii-
rel ve ekonomik siirdiiriilebilirliginin temelini olusturmaktadir. Ancak kiire-
sel diizeyde iiretilen gidalarin yaklasik iicte biri her yil tiiketilmeden israf
edilmektedir. Bu durum ekonomik kaynaklarin israfina neden olmakla bera-
ber gevre sorunlarin ortaya ¢ikmasma da neden olmaktadir (UNEP, 2025).
Gida israfi, gidalarin iiretiminden tiiketimine kadar olan tedarik zincirinin
her asamasinda meydana gelmekte olup 6zellikle tiiketim asamasinda birey-
lerin davranis modelleri, kiiltiirel degerleri ve sosyal normlari ile dogrudan
iligkilidir (Filimonau ve Krivcova, 2020).

Birlesmis Milletler Stirdiirtlebilir Kalkinma Hedefleri'nin 12. hedefi
(SDG 12) kapsaminda, 2030 y1lina kadar kisi basina diisen gida atiklarini yar:
yariya azaltmay1 ve iiretim-tedarik zinciri boyunca gida kaybini en aza indir-
meyi amaglamaktadir (UNDP, 2023). Bu hedefe ulasabilmek icin planlanan
¢ozlim Onerileri ve verimlilik calismalar: ise yetersiz diizeyde kalmaktadir.
Ayrica, bireylerin tiiketim davraniglarinin, biling diizeylerinin ve deger sis-
temlerinin de kalkinma hedefi dogrultusunda gelistirilmesi saglanmalidir.

Kusak kavrami, benzer tarihsel donemlerde dogmus ve ortak sosyal de-
neyimler paylasmis birey gruplarii tanimlamaktadir. Her kusak, iginde bu-
lundugu donemin ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel kosullarina gore farkh
deger sistemleri ve yasam bicimlerine sahiptir. Bu nedenle kusaklarin her biri
gida tiiketiminde ve israf davranislarinda farkli davranislar gostermektedir.
Bu farkliliklarin en belirgin sekilde gozlemlendigi yerlerden biri de otellerdir.
Hwang ve Choe (2020), farkli kusaklarin acik biife sistemlerinde yarattiklar:
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