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ÖZET 

MEMĠġOĞLU, ALPER. GERĠLLA PAZARLAMA FAALĠYETLERĠNE 

ĠLĠġKĠN TÜKETĠCĠ GÖRÜġ VE DEĞERLENDĠRMELERĠNĠN 

BELĠRLENMESĠ: ÖRNEK BĠR UYGULAMA, Yüksek Lisans Tezi,  

Ankara, 2014 

Gerilla pazarlama, hedef kitlenin dikkatini çekmek için minimum pazarlama 

yatırımları ile beklenmedik zamanlarda sıra dıĢı yöntemler kullanılarak yapılan 

faaliyetler ve stratejiler bütünü olarak tanımlanabilir. Gerilla pazarlama uygulamaları 

daha önce benzeri görülmeyen ve taklit edilmesi mümkün olmayan mesajlarla 

tüketiciler üzerinde kalıcı bir etki bırakan yaratıcılık ve hayal gücü gibi etkenlere 

dayanmaktadır. Gerilla pazarlama ile iĢletme, kendi mal ve hizmetlerini 

rakiplerinden ayırarak pazarda kendisine ayrıcalıklı bir kimlik kazandırmaya 

çalıĢmaktadır. ĠĢletmelerin artan rekabet koĢullarına ayak uydurabilmeleri için etkili 

ve önemli bir teknik olarak kabul edilen gerilla pazarlamanın amacı, yenilikçi, 

dinamik, değiĢimlere ve tüketici isteklerine duyarlı pazarlama faaliyetleri 

yürütmektir. 

Bu çalıĢmanın amacı, iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini pazarlamak için 

kullandıkları gerilla pazarlama yaklaĢımına iliĢkin tüketici görüĢlerini araĢtırmak ve 

gerilla pazarlama tekniklerine karĢı duyulan ilgi ve eğilim düzeyini belirlemektir. 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢ, buna göre 

tüketicilerin gerilla pazarlama teknikleri konusundaki düĢüncelerine ve izlenimlerine 

dair veriler elde edilmek istenmiĢ, konuyla ilgili algı ve tutumlar analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında elde edilen bulgulara göre müĢteri ile kurulan 

iletiĢimin, ürün ve hizmetleri pazarlamak için kullanılan ilgi çekici mesajlardan daha 

önemli olduğu bu araĢtırmada ortaya konmuĢtur. Elde edilen bir diğer önemli 

bulguya göre, teknolojik geliĢmelere bağlı olarak yönlenen satıĢ tekniklerine nazaran 

kalite ve güven vaat eden bir pazarlama yaklaĢımı ürün ve hizmetlerin 

pazarlanmasında daha etkili olduğu bu araĢtırmada ortaya konmuĢtur.  



 

ii 

 

Gerilla pazarlamanın iĢletmeler için önemi ve avantajları göz önüne 

alındığında, bu konu ileriki çalıĢmalarda da tavsiye edilecektir. 

Anahtar Kelimeler 

1. Pazarlama 

2. Gerilla Pazarlama 

3. Tüketici Algısı 
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ABSTRACT 

MEMISOGLU, ALPER. DETERMINATION OF CONSUMER’S 

EVALUATIONS AND ATTITUDES TOWARDS GUERILLA MARKETING 

ACTIVITIES : A SAMPLE STUDY, MASTER THESIS, Ankara, 2014 

Guerilla marketing can be defined as the set of strategies and activities 

applied to attract the attention of target market by using the extraordinary methods in 

the unexpected times. Guerilla Marketing applications are based on the factors as the 

creativity and imagination, which leaves a lasting impression on consumers‟ minds 

by unprecedented and inimitable messages. By applying guerilla marketing 

strategies, any organization may earn a privileged identity for itself and might 

differentiate its products from the competitors. In parallel with its aim, guerilla 

marketing activities are created in an innovative and dynamic way. 

The purpose of the current study is to investigate attitudes and evaluations of 

customers towards guerilla marketing concept and its applications. Survey method is 

used as data collection tool and as sampling method, convenience sampling was 

selected. Statistical analysis with respect to consumers‟ perceptions and attitudes 

were applied. 

According to the results, consumers are interested with guerilla marketing. 

The results indicate that unpredictable and extraordinary methods to contact with 

customer is more appreciated than the content of the marketing messages. Also, it 

was revealed that, marketing approah which promises the quality and reliance is 

more effective than technologically developed sales techniques. 

Considering the importance and advantages of guerilla marketing for 

organizations, further studies in the subject is recommended. 
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Key Words 

1. Marketing 

2. Guerilla Marketing 

3. The perception of consumer  
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ÖNSÖZ 

Bu çalıĢmada günümüzde giderek artan iĢletme sayısı ve buna bağlı olarak 

birbirine benzeyen ürün ve hizmetlerin pazarlanmasında karĢılaĢılan sorunlara 

yönelik geliĢtirilen yeni bir teknik olan gerilla pazarlamanın etkisi ve iĢlevi ele 

alınmıĢtır.  

Gerilla pazarlama, kullandığı bir takım farklı teknikler sayesinde iĢletmelerin 

piyasa koĢullarına uyum sağlayabilmesini kolaylaĢtıran, düĢük bütçeli pazarlama 

maliyetleriyle hedef kitlenin ürün ve hizmetlere yönelik ilgisini çekmeyi baĢaran bir 

stratejiler bütünüdür. Son yıllarda artan ürün çeĢitliliği ve pazarlamada karĢılaĢılan 

güçlüklere bağlı olarak iĢletmelerin zorlu rekabet koĢullarıyla baĢa çıkabilmesi ve 

istediği hedeflere ulaĢabilmesi için alternatif çözümler sunan bir pazarlama tekniği 

olarak geliĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢmam süresince beni yönlendiren, benden yardımlarını, desteğini, 

bilgisini esirgemeyen değerli hocam, danıĢmanım Yrd. Doç. Dr. Pelin Özgen‟e ve 

yaptığı katkılardan ötürü değerli hocam Doç. Dr. Adil Mısır‟a teĢekkürü bir borç 

bilirim.  

Ayrıca bu günlere gelmemde büyük emekleri olan, aldığım her karar ve 

giriĢimde beni yalnız bırakmayan anneme sonsuz minnet ve Ģükranlarımı sunarım. 

 

ALPER MEMĠġOĞLU 
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GĠRĠġ 

GeliĢen teknoloji ile birlikte değiĢen tüketici tercihleri markalaĢmanın 

önemini giderek arttırmıĢ, ürün ve hizmetler marka sayesinde ayrıcalıklı bir kimlik 

kazanmıĢtır. Buna bağlı olarak, birçok rakip firma tüketicinin ilgisini kendi tarafına 

çekebilmek için kıyasıya bir mücadele içerisine girmiĢ ve kendi iĢletmesini 

markalaĢtırarak karını maksimize etmeyi hedeflemiĢtir.  

Marka müĢteri nezdinde üstün bir değer taĢıdığı sürece, pazardaki konumu da 

buna bağlı olarak geliĢmektedir. Piyasada sağlam bir yer edinmek isteyen iĢletmeler 

mevcut ürün ve hizmetlerini daha kolay markalaĢtırabilmek ve rakiplerine göre daha 

ayrıcalıklı bir konuma getirebilmek amacıyla farklı satıĢ teknikleri denemektedir. 

Son yıllarda geliĢtirilen tekniklerden biri olan gerilla pazarlama yaratıcılık ve hayal 

gücüne dayalı uygulamaları sayesinde özellikle küçük sermayeli iĢletmelere piyasada 

rekabet gücü sağlayarak kısa zamanda yüksek verim alma imkanı vermiĢtir.  

Gerilla pazarlamanın amacı iĢletmelerin mallarına, hizmetlerine veya 

tekliflerine olan talep ve ilgiyi arttırmak ve bu uğraĢ için gereken kaynak kullanımını 

en aza indirerek masrafları mümkün olduğu kadar düĢük tutmaktır. Giderek artan 

ürün çeĢitliliği ve birbirine benzer ürün ve hizmetlerin üretilmesi pazarlama 

maliyetlerinin önemini her geçen gün arttırmaktadır. ĠĢletmeler hangi sektörde 

faaliyet gösterirlerse göstersinler pazarlama giderlerini asgari düzeyde tutmak 

zorundadırlar. Bu noktada, gerilla pazarlama stratejilerinden yararlanan iĢletmeler 

değiĢimleri yakından takip ederek yeniliklere kolay ayak uydurabilen, daha önce 

benzeri görülmeyen mesajlarla alıcı kitleleri etkileyebilen uygulamalar 

geliĢtirebilmekte ve hedeflerine en düĢük pazarlama maliyetleriyle ulaĢabilmektedir. 

Uzun süreli ve sadık bir müĢteri kitlesi oluĢturmaya yönelik giriĢimlerin 

yürütülebilmesi için tüketici ile iletiĢimde doğru araçları kullanılması gerekmektedir. 

ĠĢ görme ve sorun çözme odaklı bir satıĢ tekniği olan gerilla pazarlama ile sadece 

satıĢ sırasında değil, satıĢ sonrasında da müĢterilerle yakın iliĢkiler 

kurulabilmektedir.  Bu bakımdan, ürün ve hizmetlerini markaya dönüĢtürmek isteyen 

iĢletmeler için alternatif yöntemler sunan gerilla pazarlama, diğer alıĢılagelmiĢ 
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pazarlama yöntemlerinin aksine basit, eğlenceli ve dikkat çekici mesajlarıyla her 

geçen gün tüketicilerin ilgisini daha da çok çekmektedir. 

Bu çalıĢma iĢletmelerin markalaĢma sürecinde uyguladıkları gerilla 

pazarlama faaliyetlerinin etkinliğini tespit etmek için yapılmıĢtır. Dört bölümden 

oluĢan çalıĢmanın birinci bölümde marka ile ilgili kavramlar açıklanmıĢ ve 

markalaĢma süreci ele alınmıĢtır. Ġkinci bölümde ise gerilla pazarlama kavramı ve 

sürecine değinilmiĢtir. Bu bağlamda, gerilla pazarlamanın tanımı yapılarak diğer 

pazarlama yöntemlerinden farklı yönleri belirtilmiĢ, gerilla pazarlamada kullanılan 

teknikler ile iletiĢim araçları incelenmiĢtir. Üçüncü ve dördüncü bölümde gerilla 

pazarlama ve teknikleri hakkında tüketici görüĢlerini belirlemeye yönelik bir saha 

çalıĢması yapılmıĢ, bu amaçla izlenen yöntemler ve yapılan analizler 

değerlendirilerek, elde edilen bulgulara ve sonuçlara yönelik yorumlar verilmiĢtir.  

 

 



 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1. MARKA VE MARKA ĠLE ĠLGĠLĠ KAVRAMLAR 

1.1. Markanın Tarihsel GeliĢimi 

Markanın tarihsel kökeni çok eski zamanlara, milattan önceki çağlara 

dayanmaktadır. O dönemlerde yaĢayan insanlar bazı eĢyaların ve hayvanların kime 

ait olduğunun anlaĢılması için birtakım semboller kullanmıĢlar, yine bu amaçla bazı 

hayvanların kulaklarına çeĢitli iĢaretler bırakmıĢlardır. Ġlkçağlara gelindiğinde, tuğla 

gibi üretilen bazı nesnelerin üzerine üreticilerin isimleri yazılmıĢ, Ortaçağda ise 

ticaret yapan loncalar, ürünlerinin diğer ürünlerle karıĢmasını önlemek, tüketiciye 

güven vermek ve üretici haklarını korumak amacıyla markaya baĢvurmuĢtur. 

Sanayi devriminden itibaren kitlesel üretime geçilmesi ve geniĢ bir pazarda 

aynı kullanım amaçlarına hizmet eden ürünlerin yaygınlaĢması, yeni pazarlama 

tekniklerini zorunlu kılmıĢ bu da “marka”ya verilen önemi giderek arttırmıĢtır (Ekdi, 

2006). 19. yüzyılda hayvancılık ile uğraĢan Amerikalı çiftlik sahipleri, mera ve 

pazarda birbirine karıĢmasın diye hayvanlara bir takım iĢaretler bırakmakta, kendi 

hayvanlarının diğer çiftlik sahiplerinin hayvanları ile birbirine karıĢmasını 

önlenmekteydiler. Zamanla bu iĢlem belirli çiftliklerin yetiĢtirdiği büyükbaĢ 

hayvanların diğerlerine göre daha sağlıklı ve daha iyi et yağ dengesine sahip 

olduğunu gösteren bir anlam ifade etmeye baĢlamıĢtır. Bir süre sonra alıcılar en iyi 

üretime sahip bu çiftlikler için, diğer çiftliklerin büyükbaĢ hayvanlarına göre daha 

fazla ücret ödemeye baĢlamıĢlardır. Zamanla bu iĢaret ve semboller, farklı ürün 

çeĢitlerinde ayırt edici bir özellik teĢkil etmiĢ ve markanın vazgeçilmez unsurları 

olarak bugünlere kadar gelmiĢtir.  

1920‟lerde, pazarlama Ģirketi olan James Walter Thompson bir basın ilanı 

yayınlayarak her ürünün markasını yansıtan bir sloganı, maskotu ve cingılı olması 

gerektiğini belirtmiĢtir (Saruhan, 2010). Yaptığı çalıĢmalarla desteklediği teorisi kısa 

bir süre içerisinde geniĢ çevrelere yayılarak, üretici ve tüketici tarafından 

benimsenmiĢ ve 1940‟lara gelindiğinde artık bütün markalar maskot, slogan ve cingıl 

kullanmaya baĢlamıĢlardır. Böylelikle uzmanlar tarafından kiĢiliği olan ve yaĢayan 
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bir canlı olarak kabul edilen “marka” sayesinde, firmalar tüketiciler ile sosyolojik, 

psikolojik ve atropolojik iliĢkiler kurulması gerektiğinin farkına varmıĢlardır 

(Saruhan, 2010). 

Marka kiĢiliği geliĢtirme çabaları 1950‟li yıllarda tüketicilerden olumlu 

tepkiler alarak satıĢları arttırınca, kiĢiliğin yanında kimliğinde geliĢtirilmesine 

yönelik önemli adımlar atılmıĢtır. 1980‟lere gelindiğinde ise tüketiciler ürünü değil 

onun yerine marka satın almaya baĢlamıĢ ve bu eğilim marka değeri kavramının 

oluĢmasına yol açmıĢtır. Marka değeri, 1988 yıllında Philip Morris‟in Kraft‟ı hisse 

değerinden altı kat daha fazlaya yani 12.9 milyar dolara satın almasıyla tarihte ilk 

kez nakde dönüĢmüĢtür (Saruhan, 2010)  

Günümüzde ise, markaların iĢlevi ürünün kalitesini ve simgesel değerini 

bildiren bir araç olmaktan çok temsil ettikleri ürünlerden bağımsız maddi bir değer 

taĢımaya, Ģirketlerin maddi varlıkları arasında boy göstermeye ve alım-satıma konu 

olmaya baĢlamıĢlardır. 

1.2. Markanın Tanımı 

Marka kavramının sadece günümüz rekabet ortamında önem kazanan bir olgu 

olmadığı, eski dönemlerde de ürünlerin birbirinden ayırt edilmesini sağlayan resimler 

ve simgeler aracılığıyla kullanıldığı bilinmektedir. Ürüne iliĢkin aitliğin ve 

sorumluluğun belirlenmesi gerekçesiyle baĢlatılan markalama, zamanla iĢletmelerin 

birbirlerinden üstünlüklerini vurguladıkları bir rekabet konusuna dönüĢmüĢtür 

(Tenekecioğlu vd, 2003). Hiç kuĢkusuz ürünlerin adlandırılması, üreticilerin 

ürünlerine iliĢkin duydukları gururun ifadesi olma özelliğini de beraberinde 

taĢımaktadır (Öztuğ, 2003). Buradan hareketle markanın akla gelen ilk anlamının 

ürünü ayırt etme ve ürün açısından farklılık oluĢturma biçimi olduğu ileri sürülebilir.  

Amerikan Pazarlama Birliği tarafından marka “Bir satıcının ya da satıcılar 

grubunun, mal ve hizmetlerini tanımlayan ve onları rakiplerinden ayırt etmeyi 

amaçlayan bir isim, terim, iĢaret, sembol, Ģekil ya da bunların kombinasyonu” olarak 

tanımlanmıĢtır (Yüksel ve Yüksel, 2005). 
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MüĢterilerin ve tüketicilerin mal veya hizmetlere dair algılarının 

içselleĢtirilmiĢ bir özeti olan marka bir sanattır ve pazarlamanın temelini 

oluĢturmaktadır (Kotler, 2001). Buna göre her marka bir ürün olarak 

nitelendirilebilirken, her ürün bir marka olarak değer görmemektedir. Bu da 

markanın geliĢen teknoloji ile birlikte artan önemini açıkça ortaya koymaktadır. 

Çedikçi‟ye göre, “Bir baĢka iĢletmenin mal veya hizmetlerinden ayırt etmeyi 

sağlaması koĢuluyla, kiĢi adları dâhil, özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar, 

malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde 

ifade edilebilen baskı yoluyla çoğaltılabilen her türlü iĢaret marka kavramını ifade 

etmektedir (Çedikçi, 2008). 

21. yüzyılda markaya yeni bir bakıĢ açısı getirmek isteyen ünlü pazarlama 

gurusu Don Schultz için marka, onu yaratanların kim olduklarını, neyi nasıl yapmak 

istediklerini anlatan bir özeti ifade etmektedir. Marka denilen kavram, içerisinde onu 

oluĢturan kurumun misyonunu, ürününü, değerini, hedeflerini, verdiği sözleri ve en 

önemlisi de gerçeği barındırmaktadır (http://www.capital.com.tr /markanin-yeni-

tanimi-haberler/15691.aspx). 

Görüldüğü gibi zamanla geliĢen ve çeĢitli kimlikler kazanan marka, üretici 

açısından bakıldığında hedef ve amaçları yansıtan, sadece belirli bir hedef kitleye 

değil, her kesime hitap eden global bir kimliğe bürünmüĢtür. Bu durum tüketici 

sadakati yaratmak bakımından büyük önem arz etmekte, pazarda kalıcı olabilmek ve 

rekabet üstünlüğü sağlamak açısından da belirleyici bir rol oynamaktadır.       

Marka; üretici veya satıcının, tüketicilere belirli özellik, fayda ve hizmeti 

sürekli olarak sunacağının bir vaadidir. Bu noktada, kalite garantisini de ifade eden 

marka, sunulan ürün ve hizmete göre tüketiciler açısından farklı anlamlar 

taĢımaktadır. Bunlar aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir (BiĢkin, 2004): 

a. Nitelik: Marka denince akla öncelikle ürünün belli nitelikleri gelmektedir. Örneğin 

bazı markalar iyi dizayn, dayanıklılık ve prestij gibi niteliksel özellikleri çağrıĢtırır.  
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b. Fayda: Tüketiciler genellikle ürünlerin niteliklerini değil faydalarını satın alma 

eğilimi gösterirler. Nitelikler iĢlevsel ve duygusal faydalara dönüĢtürülürse 

tüketicilerin ürün ve hizmetlere olan gereksinimi ve eğilimi artacaktır. 

c. Değer: Marka tüketicilerin beklentilerine yakın özellikleri ve yönleri taĢımalı, 

tüketicilerin değerleri hakkında bir Ģeyler anımsatmalıdır.  

d. KiĢilik: Tüketiciler beğendikleri ve hoĢlandıkları markaları insani özellikler ile 

bütünleĢtirirler. Bu noktada, marka taĢıdığı değer ve yarattığı imaj bakımından kiĢilik 

özelliği göstererek tüketiciyi duygusal yönden etkilemektedir.   

Bir ürünün kısa sürede modası geçebilir ama iyi yönetilen bir markanın ömrü 

sınırsızdır (Seetharaman 2001). Dolayısı ile marka söz konusu ürüne ayrıcalık 

katarken, bu ayrıcalığın tüketici tarafından da fark edilmesini sağlamaktadır. Bu 

yönüyle ürün ile marka arasındaki iliĢkilere göz atacak olursak, karĢımıza markanın 

bir takım belirleyici ve ayırt edici özellikleri çıkmaktadır. 

Tablo 1. Marka ve Ürün Arasındaki Farklar 

Ürün Marka 

Fabrikada üretilir. Marka yaratılır. 

Nesne ya da hizmettir. Tüketici tarafından algılanır. 

Biçimi, özellikleri vardır. Kalıcıdır. 

Zaman içinde değiĢtirilebilir veya 

geliĢtirilebilir. 

Tüketici ihtiyaçlarının 

giderilmesinde tatmin sağlar. 

Tüketiciye fiziksel yarar sağlar. Tüketici tarafından statü 

göstergesi olarak 

değerlendirilebilir. 

Somuttur, fiziksel bileĢenleri 

vardır. 

KiĢiliği vardır. 

Beyin sol (rasyonel) tarafına 

hitap eder. 

Beyin sağ (duygusal) tarafına 

hitap eder. 

    

Kaynak: EriĢ 2010 (Aktuğlu, 2004, s.15‟ten uyarlanmıĢtır.) 

Marka sadece fiziksel üründen oluĢmaz aynı zamanda kiĢiye sağladığı belli 

bir ayrıcalıklı niteliklerden de oluĢur ve ürünleri farklılaĢtıran soyut ve somut 
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özelliklerin bir karıĢımını kapsar (Murphy, 1990). Öyle ki günümüzde sadece ürünler 

değil kiĢiler de kendi markalarını yaratmıĢ, çeĢitli iĢ kollarında birer marka isimler 

haline gelmiĢlerdir.    

 Tüketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait oldukları sosyal çevre, 

arkadaĢ grupları veya reklamlar aracılığıyla değerlendirmektedir. Bu etkileĢim içinde 

tüketici, söz konusu mal veya hizmetin sadece iĢlevine değil markasına da bir anlam 

yükler ve satın alma kararını yine bu markaya yüklediği anlama göre verir. Marka 

isminin en belirgin faydası, tüketicinin satın alma eğilimi göstereceği mal veya 

hizmetin belirlemesine yardımcı olmaktır (OdabaĢı ve Oyman, 2002). Tüketici tercih 

edeceği markanın seçiminde kendi beklentilerine en yakın olanı aramaktadır. 

Dolayısıyla, satın alma eğilimi göstereceği ürün veya hizmetin seçimi bu 

beklentilerin karĢılanması ile gerçekleĢecektir. 

Sonuç olarak, her kitleye hitap eden markanın tanımı tüketiciden üreticiye bir 

çok kesim tarafından farklı yapılmaktadır. Günümüzde kalitenin ve güvenin 

belirleyicisi olan marka, tercih etme ve satın alma durumlarını etkileyen en önemli 

etkenlerden biri olarak görülmektedir. Bu yönüyle her geçen gün artan bir öneme 

sahip olduğu gibi, pazarlama açısından da farklı anlam ve iĢlevler taĢımaktadır. 

1.3. Markanın Önemi 

Firmalar ürettikleri ürün ve hizmetlerin sürekli talep edilmesini ve buna bağlı 

olarak yüksek ve düzenli satıĢ hasılatı ve nakit devamına sahip olmak isterler. Bu 

noktada marka iĢletmeler açısından değer ve güç göstergesi konumuna gelmektedir 

(Bayraktar, 2010). Güçlü markalar, iĢletmeler için rakiplerinden farklılaĢma, diğer 

firmalara üstünlük kurarak Pazar paylarını arttırma gibi klasik yararlar sağlamanın 

yanı sıra, bilançoda tek baĢına gösterilen aktif bir değer olması yönüyle de dikkati 

çekmektedir. Tanınan ve tercih edilen bir marka inĢa ederek Pazar paylarını arttıran 

firmalar sadece kendi kurumlarına değil aynı zamanda ülkelerinin piyasalarına da 

katma değer yaratmaktadır(AteĢoğlu, 2003).  
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1.4. Markanın Faydaları 

1.4.1. Üreticiler Açısından Faydaları 

 Tüketici nazarında markalı bir ürün markasız bir ürüne göre daha kaliteli ve 

güvenilir kabul edilir. Bu da ürüne yönelik talebin atmasında etkili 

olmaktadır. 

 Ürünün piyasadaki varlığı ne kadar uzun sürerse, iĢletmeler de o ölçüde 

tüketici zihninde yer etme ve tanınma fırsatı bulur.  

 Güçlü bir marka piyasaya girecek yeni ürünler için benzerlerine karĢı 

ayrıcalıklı bir konum sağlar. 

 Markanın sağlamıĢ olduğu kalite ve güven unsurları sayesinde üretici 

rakiplerine göre yüksek bir fiyat oluĢturma imkanı elde etmektedir. 

 Tüketiciler satın alma eğilimi gösterecekleri ürünün sadece iĢlevsel 

özelliklerine bağlı kalmazlar, aynı zamanda markanın taĢıdığı duygusal 

değere de önem verirler.  

 Marka taklit, kopya gibi haksız kazanç Ģekillerine karĢı yasal koruma 

sağlamakta, böylelikle üreticinin çıkarlarını korumaya yardımcı olmaktadır.  

 Marka müĢteriler açısından garanti belgesi iĢlevi göreceği için sadakati 

arttırır, buna bağlı olarak ürüne yönelik pazarlama giderleri azalır.  

 Marka talebin yaratılmasında etkilidir. Böylelikle iĢletmeler yeni 

geliĢtirdikleri ürünlerine farklı marka isimleri vererek çeĢitli Pazar 

bölümlerine girme olasılığı elde ederler (Gavcar ve Didin, 2007). 

1.4.2. Tüketiciler Açısından Faydaları 

Tüketiciler açısından bakılacak olursa markalar somut, fiziki ürün özellikleri 

gibi elle tutulur ihtiyaçların giderilmesine katkıda bulunmalarının dıĢında psikolojik 

ihtiyaçların giderilmesi açısından da önemli iĢlevlere sahiptir (Aaker, 1996). 

Beklentileri ve ihtiyaçları karĢılayan ürün ve hizmetleri sunan markalar tüketicilerin 

tercihlerini etkileyebilir. Çünkü marka müĢteri belleğinde bir ürünü tanımlamanın ve 

diğerlerinden ayırmanın en kolay yoludur. Ürünün menĢeini gösterir, bir nevi kalite 
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güvencesi ve garantisi teĢkil eder (Çabuk ve Ar, 2006). Dolayısıyla, sevdiği bir 

markaya ait ürün ve hizmetleri kullanan müĢteri grubu kendini daha mutlu ve 

ayrıcalıklı hissetmektedir. Markanın tüketiciler açısından diğer faydalı yönleri 

aĢağıda görüldüğü gibi sıralanabilir: 

 Markanın ismi, tüketiciye ürünün kalitesi konusunda fikir ve güven verir. 

Bu nedenle diğer bilinmeyen markalara göre iadesi daha kolay olmaktadır. 

 Önceden kullanılan markalar tüketicinin sonraki tutum ve düĢüncelerini 

belirler. Dolayısıyla, beklentilerin karĢılanması ve memnun kalınması 

markanın tekrar tercih edilmesini sağlayacaktır. 

 Markalı ürünlerde genel olarak yedek parça sıkıntısı yaĢanmamaktadır. Bu 

nedenle herhangi bir arızanın meydana gelmesi halinde kolaylıkla yedek 

parça temin edilebilir.  

 GeliĢen teknoloji ile birlikte üreticiler markalarını farklı kılmak için kaliteye 

daha çok önem vermekte ve rekabet açısından daha üstün bir duruma 

gelmek istemektedirler. Bu da tüketiciye kaliteli ürün ve yüksek 

standartlarda hizmet verilmesini sağlar.  

 Tüketici markalaĢmıĢ ürünleri satın alırken psikolojik açıdan kendini mutlu 

ve güvende hissetmektedir.  

 Markalar bilinirliği ölçüsünde tüketicinin satın alma eğilimini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

 Marka alıĢveriĢ sırasında tanınma ve seçilme kolaylığı sağlamaktadır 

(Gavcar ve Didin, 2007). 

1.4.3. Aracılar Açısından Faydaları 

 Marka malın satıĢa sunulduğu mağazanın tanınmasını sağlamaktadır.  

 Tüketicilere üreticilerden daha yakın olan aracı kurumlar, pazarlama 

çabalarını gözlemleme ve denetleme olanağı bulurlar. 

 Marka, aracı iĢletmelerin özel bir fiyat belirlemesine olanak tanır. Böylelikle 

aracılar kar marjı yüksek satıĢ gelirleri elde etmektedir. 
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 Markalı ürünler malın pazarlama kanallarına girmesini kolaylaĢtırır, çünkü 

iyi tanınan marka aracı kuruluĢlar tarafından daha çok tercih edilmektedir.  

 Kendi markasını kullanan aracı, bağımsız üreticilerden daha ucuza mal 

alımı yapabilir. Üreticiyle uzun süreli bir sözleĢme imzalayarak markalı 

ürünlerin temininde bir takım fiyat indirimlerinden yararlanabilir 

(http://www.pazarlamanya.com/markanin-faydalari/). 

1.5. Marka Ġle Ġlgili Kavramlar 

1.5.1. Marka Farkındalığı  

Markanın temel tanınırlığı farkındalık yaratılarak sağlanabilir. Bu sebeple 

markanın tam olarak meydana gelmesi ancak tüketiciler tarafından fark edilebilmesi 

ile mümkündür. Marka farkındalığı bir kiĢinin belirli bir marka hakkında sahip 

olduğu iyi veya kötü bilgiler toplamından oluĢmaktadır (Çakırer, 2013). Bir baĢka 

tanıma göre ise, potansiyel bir alıcının, belirli bir ürün grubuna ait bir markayı 

tanıma ve hatırlama yeteneğidir (Leventoğlu, 2012). 

Çok sayıda rakibin varlığı günümüzde müĢteriye geniĢ bir seçme imkanı 

sunar ve iĢletmelerin görevi ise rakiplerin arasından sıyrılarak kendi markası için 

ayrıcalıklı bir statü oluĢturmaktır. Marka farkındalığı oluĢmadığı takdirde müĢteri ile 

iletiĢim kurulmakta zorluklar yaĢanmakta, marka tutumu ve imajı oluĢmamakta, 

müĢteri satın alma eğilimi içerisine girememektedir (Macdonald ve Sharp, 2003). 

Ürünü satın almaya eğilimi gösterecek tüketici için olumlu bir kanaatin oluĢması, 

marka farkındalığı yaratılmasına bağlıdır. Bunun için ürünün neden benzersiz 

olduğunu vurgulayan yönünün açıkça ortaya konması gerekmektedir. Bu noktada 

markayı değerli kılan her özellik farkındalık sayesinde ortaya çıkmakta ve anlam 

kazanmaktadır. 

Logo ve sembol gibi marka kimliklerinin tüketicilerin üzerinde bıraktıkları 

etki, en alt düzeyde markanın farkında olunmamasından en üst düzeyde ürün 

kategorisi içerisinde akla gelen ilk marka olması arasında değiĢmektedir (Aaker, 

1991). Bu noktada markanın bilinirliği açısından değiĢik seviyelerde oluĢturulan 

http://www/
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farkındalık piramidi, tüketicilerin o marka ile ilgili hangi farkındalık düzeyinde 

olabileceğini göstermeye yarayan bir durumdur. Tüketiciler bu piramitte bir 

markanın farkındalığına iliĢkin dört değiĢik düzeyde olabilmektedirler (Aktepe ve 

BaĢ, 2008). 

ġekil 1. Marka Farkındalığı Piramidi 

                   

Kaynak : (Aaker, 1991) 

ġekilde 1‟de görüldüğü gibi marka farkındalığı piramidinin en alt kısmı 

markanın farkında olunmadığı anlamını taĢımaktadır. Yani tüketiciler belirli bir ürün 

kategorisine ait markanın varlığından haberdar değildirler veya henüz tanıma fırsatı 

bulamamıĢlardır. 

Markayı Tanıma, geçmiĢte markaya karĢı oluĢmuĢ aĢinalığı akla 

getirmektedir. Bu noktada müĢteri ürüne iliĢkin özellikler hakkında yeterli düzeyde 

bilgi sahibi ise markayı zihninde kategorize edebilir ve satın alma eğilimi 

gösterebilir. Bu nedenle tanınırlık, söz konusu ürünün baĢka markalardan ayrılmasını 

ve daha ayrıcalıklı olarak değerlendirilmesini sağlamaktadır (Aktepe ve BaĢ, 2008). 

Markayı Hatırlama, tüketici zihninde markanın uyandırdığı çağrıĢımı ifade 

etmektedir. Bu düzeyde herhangi bir ürün satın alma ihtiyacı söz konusu olduğu 

Akla 
gelen ilk 
marka 

Markayı 
Hatırlama 

Markayı Tanıma 

Markanın Farkında değil 
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zaman, tüketici daha önce hakkında bilgi sahibi olduğu markaları aklına 

getirmektedir. 

Akla Gelen Ġlk Marka, tüketicinin aklında yer edinen ilk marka anlamına 

gelmektedir. Bir ürün sınıfı ele alındığında tüketicinin ilk sırada düĢündüğü marka, 

diğer markalara nazaran daha avantajlı ve ön planda olacaktır. 

1.5.2. Marka Sadakati 

Rekabetin çok yoğun olduğu günümüz Pazar koĢullarında marka sadakati 

yaratmak firmalar için önemli hale gelmiĢtir. Çünkü yeni müĢteriler kazanmak eldeki 

müĢterileri tutmaktan daha maliyetli olmaktadır. Marka sadakati bazı tüketicilerin 

belirli bir markayı düzenli ve tutarlı olarak satın alma eğilimidir. Bir baĢka ifade ile, 

tüketicinin belirli bir süreç içerisinde herhangi bir ürün kategorisinde yer alan bir ya 

da daha çok markaya karĢı takındığı davranıĢsal tepkidir (Kotler, 2002).  

Sadık bir alıcı kitlesi iĢletmenin beklenen satıĢ ve kar hedeflerinin 

gerçekleĢmesini kolaylaĢtırmaktadır. Bu açıdan markaya iliĢkin genel görüĢ ve 

kanaatlerin olumlu olması, tüketicilerin güven ve bağlılığının sağlanmasında etkili 

olmaktadır. Böylelikle marka ile tüketici arasında bir yakınlık kurulabilmekte ve satıĢ 

açısından uzun süreli bir istikrar sağlanabilmektedir.  

Marka sadakati bilinçli yapılan bir davranıĢsal tepkinin neticesinde 

geliĢmekte, belirli bir süre içerisinde değerlendirme ve karar verme aĢamaları 

sonrasında oluĢmaktadır.  Bu nedenle tesadüfi veya rastlantısal durumlara dayalı 

değildir (Çakırer, 2013). Güçlü bir marka sadakati rekabet açısından önemli 

avantajlar sağlamaktadır. Bunlar aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir:  

 Pazarlama planlamasını kolaylaĢtırarak iĢletmenin marka tanıtım ve 

tutundurma giderlerini asgari seviyeye indirmektedir.  

 Pazarın aynı özellikler taĢıyan tüketici alt gruplarına göre bölümlere 

ayrılmasını kolaylaĢtırmaktadır. 



13 

 

 

 

 

 Firma imajını oluĢturmaya yardımcı olmakta böylelikle iĢletmenin 

pazardaki konumunu güçlendirmektedir. 

 Ürünlerin tüketicilere akıĢına yardımcı olan aracı firmalara pazarlanması 

daha kolay olmaktadır (Akkoyun, 2012). 

Tüketicilerin markaya duydukları ilgi ve sadakat düzeyleri birbirinden farklı 

olabilmektedir. KiĢiden kiĢiye farklılık gösteren marka sadakat düzeyleri aĢağıdaki 

Ģekilde gösterilebilir.  

ġekil 2. Sadakat Seviyeleri 

                               

Kaynak : http://bulentelitok.com/Portals/0/images/Sadakat%20seviyeleri.JPG 

ġekilde görüldüğü gibi marka sadakat piramidinin en alt kısmında, markaya 

gerekli ilgiyi göstermeyen veya kayıtsız kalan, yani sadık olmayan alıcılar yer 

almaktadır. Ġkinci sırada, ürünün özelliklerinden hoĢnut kalan ve az da olsa markanın 

ismine alıĢmıĢ alıcılar bulunmaktadır. Üçüncü sırada, maliyet konusundaki 

değiĢimlerden memnun olan alıcılar markanın sunduğu cazip fiyat avantajlarından 

yararlanmaktadır. Piramidin dördüncü sırasında markaya duygusal açıdan bağlı ve 

markayı arkadaĢ gibi gören alıcı gurubu yer almaktadır. Piramidin en üst sırasında 

yer alan adamıĢ alıcılar grubunda ise, markaya içten bağlılık duyan alıcı kitlesi 

kendisini markanın ürün ve hizmetlerini kullandığı için Ģanslı ve özel hissetmektedir.  

http://bulentelitok.com/Portals/0/images/Sadakat%20seviyeleri.JPG
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1.5.3. Marka Ġmajı 

Marka imajı; tüketici belleğinde çağrıĢımlara bağlı olarak meydana gelen 

algılamaların tümü, ürünün kiĢiye çağrıĢtırdığı duygu ve düĢünceler bütünü ya da 

markanın tüketicinin zihninde yer alan bütüncül resmi olarak tanımlanabilmektedir 

(Bakar, 2011). Marka imajı, tüketicilerin ürünle özdeĢleĢtirdikleri anlam ya da 

tüketicilerin üründen anladıklarının toplamı olarak da nitelendirilebilir (ErciĢ vd, 

2009). Bu açıdan markanın tüketicide bıraktığı her türlü etki (fiyat, kalite, iĢlevsellik, 

sembol) marka imajının bir yansıması olarak kabul edilmektedir. 

Tüketiciler izlenimleri doğrultusunda marka hakkında bir takım izlenimlere 

sahip olmaktadır. Dolayısı ile marka imajı kiĢiden kiĢiye farklılık göstermekte, her 

bireyin markaya dair çağrıĢımları değiĢik biçimlerde Ģekillenmektedir. Bu sebeple 

marka ancak müĢteri ile diğer markalarda olmayan duygusal iliĢkiyi oluĢturabildiği 

takdirde baĢarılı olabilir. Yani tüketicinin hiç bilmediği ama bir kere denediğinde 

vazgeçemeyeceği bir Ģey önerilmelidir. Böylelikle markanın rakiplerinden ayrılarak 

kendi imajını yaratabilmesi sağlanabilmektedir. 

Günümüzde markaların çoğu sunduğu ürün ve hizmetlere yönelik temel 

fonksiyonlarını yerine getirmektedir. Ancak yoğun rekabet ortamında bu 

fonksiyonlar firmanın sürekliliği açısından yeterli iĢlevi görememektedir. Bu nedenle 

Ģirketler kendi markalarını ön plana çıkarabileceği ve diğer rakiplerden farklı 

olduğunu konusunda tüketicileri ikna edebileceği baĢka mesajlara ihtiyaç 

duymaktadır. Dolayısıyla, duygusal açıdan sağlanan fayda ve tatmin, marka imajı 

arttırılması ve tüketici ile markanın yakınlaĢtırılması açısından büyük önem 

taĢımaktadır.  

1.5.4. Marka KiĢiliği 

Marka kiĢiliği, bir markayı sosyal, kültürel, duygusal ve biliĢsel özellikler 

bakımından rakiplerinden ayıran insana özgü nitelikler bütünü olarak 

tanımlanmaktadır (Özmen, 2014). Kısaca bir iĢletmenin veya örgütün kiĢiliği, 

pazardaki marka imajını göstermektedir. Marka kiĢiliği taĢıdığı bir takım özellikler 



15 

 

 

 

 

nedeniyle insan karakterleriyle iliĢkilendirilmektedir. Çünkü markalar, taĢıdıkları 

bazı nitelikler ile dikkat çeken, insanlar ile duygusal ve mantıksal bağlar kuran sosyal 

varlıklar olarak değerlendirilmektedir (Özçelik ve Torlak, 2011).  

 Belirli ürün kategorilerinde markanın kiĢiliği tüketici tercihlerini etkileyen 

önemli bir faktördür. Dolayısıyla, bir markanın sürekli talep görebilmesi için 

tüketicilerin kiĢilikleri ile marka kiĢiliği arasında bir uyum olması gerekmektedir. 

Ancak, marka kiĢiliği kavramı, sadece iĢletmelerin tüketici tercihlerini etkilemek için 

markaya yükledikleri kiĢisel özellikler ile değil, aynı zamanda tüketicilerin markada 

bulmak istediği bazı özellikler ile de ortaya çıkmaktadır. Bu açıdan marka kiĢiliği 

belirli bir süreç gerektiren ve zaman içerisinde oluĢan bir yapı olarak düĢünülebilir 

(Özgüven ve KarataĢ, 2010). 

 Marka kiĢiliğinin insani özellikler taĢıyan beĢ farklı boyutu olduğunu 

ifade edilmektedir. Bu boyutları temsil eden kiĢilik özellikleri Ģöyle sınıflandırılabilir 

(Yener, 2013):   

 Samimiyet 

 CoĢku 

 Ustalık 

 Seçkinlik 

 Sertlik 

ġekil 3. Marka KiĢiliği Boyutları 

           

Kaynak: Yener 2013 (Nilsson ve Bonde, 1999, s. 14‟ten uyarlanmıĢtır.) 
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Bir iĢletmenin ürün ve hizmetlerinin rakiplerinden daha farklı bir marka 

anlamı teĢkil edebilmesi için marka kiĢiliğinin geliĢtirilmesi ve desteklenmesi 

gerekmektedir. Eğer bir marka, diğer markalar ile aynı zaman ve dönemde benzer 

teknolojik özellikler taĢıyorsa veya tüketiciler tarafından öyle algılanıyorsa, diğer 

markalar ile arasındaki tek fark kiĢilik özellikleridir. Bu nedenle baĢarılı bir firma 

kendi markasını, ancak anlamlı ve beğenilen bir marka kiĢiliği yaratarak ayrı bir yere 

taĢıyabilir (Bilbil, 2012). 

1.5.5. Marka Değeri 

Günümüzde tüketiciye ulaĢmanın ve rekabette sürdürülebilir avantaj sahibi 

olmanın yolu öncelikle tüketiciye saygı duymaktan ve onları anlayıp ihtiyaçlarını 

doğru analiz ederek pazarda talep yaratmada öncü olmaktan geçmektedir (Erdem ve 

Uslu, 2010). Bu sebeple firmalar pazarda baĢarılı olabilmek ve devamlılığını 

sürdürebilmek için her yıl marka imajını yerleĢtirmek, iletiĢim stratejileriyle marka 

imajını vurgulamak ve tüketicilerin marka tercihlerini yönlendirmek amacıyla 

yüksek miktarlarda pazarlama faaliyetleri bütçesi ayırmaktadır.  Bütün bu çabaların 

altında yatan en önemli faktör ise tüketici nezdinde markanın yerini güçlendirmektir. 

Marka değeri kavramı güçlü bir marka isminin ve sembolünün tüketicinin zihninde 

yarattığı olumlu izlenimlerin ürün ve tüketiciye kattığı ek değerdir. Söz konusu değer 

sayesinde marka değeri iĢletmenin değer aktiflerinden daha kıymetli bir duruma 

gelmektedir (Çakırer, 2013). 

Marka değeri ile marka denkliği aynı anlamda kullanılıyor olsa da marka 

sermayesinin finansal rakamlara dökülmüĢ hali marka değeridir. Bu çalıĢmada marka 

değeri kavramı kullanılacaktır. Aaker (1991) marka değerinin; marka sadakati, marka 

ismi farkındalığı, algılanan kalite, marka çağrıĢımları, diğer özel marka varlıkları 

olmak üzere beĢ bileĢenden oluĢtuğunu ileri sürmektedir. 
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ġekil 4. Marka Değerinin Boyutları Ġle MüĢterilere ve ĠĢletmelere Sağlanan Değer 

Arasındaki ĠliĢki 

       

Kaynak : (Aaker, 1991) 

 Marka değeri müĢterilere birtakım yararlar sağlamaktadır. Marka değeri fazla 

sayıda ürün ve marka hakkındaki bilgiyi yorumlama, iĢletme ve depolama konusunda 

tüketicilere yardımcı olmaktadır. Marka değerini oluĢturan varlıklar, satın alma karar 

sürecinde markayı geçmiĢte kullanım deneyimine, markayı ve özelliklerini yakından 

tanımaya bağlı olarak tüketici güvenini etkilemektedir. Bunların yanı sıra algılanan 

kalite ve marka çağrıĢımları müĢterinin markayı kullanım deneyimlerine bağlı olarak 

tatmin düzeyini arttırabilir (Aaker, 1991). 

Sonuç olarak markayı değerli hale getirmek sadece iĢletme karlılığı açısından 

değil aynı zamanda müĢteri memnuniyetinin sağlanması açısından da oldukça 

önemlidir. Çünkü tüketici dikkat çeken ve herkesçe bilinen markalara yönelmekte, 

toplumca tanınan ve kabul gören markaların ürün ve hizmetlerinden faydalanarak 

kendini mutlu hissetmektedir. 



 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM  

2. GERĠLLA PAZARLAMA VE TEKNĠKLERĠ 

2.1. Gerilla Pazarlamanın Tarihi GeliĢimi 

“Guerilla” kelimesi ilk olarak, Ġspanyolların Fransız Napolyon‟a karĢı 1807–

1814 yılları arasında sürdürdüğü direniĢte kullanılmıĢtır. Gerilla taktikleri, akılcı ve 

dezavantajları avantaja çeviren özellikler taĢımaktadır. DüĢmanı moral olarak 

çökertmeyi hedeflediği için düĢman bir sonraki saldırının ne zaman ve nereden 

geleceğini tahmin edememektedir. (Kaya, 2011). 

Gerilla kavramının pazarlama ile birlikte anılması, Vietnam savaĢı sonrasına 

dayanır. SavaĢta Vietnamlıların gerilla taktiğini baĢarıyla kullanması Amerikalıların kısa 

sürede ilgisini çekmiĢ ve “Bu taktiği pazarlamada kullanabilir miyiz” sorusunu akla 

getirmiĢtir. 1980‟lerin ortasında küçük bütçeli veya yeni kurulmuĢ iĢletmelere hitap eden 

bir pazarlama kitabı bulunmamaktadır. Dolayısıyla, pazarda yeni faaliyet gösteren 

yatırımcılara satıĢ stratejileri konusunda yön vermek için mevcut kaynakların arttırılması 

gerekliliği ortaya çıkmıĢtır. Bu dönemlerde geleneksel pazarlama anlayıĢının tüketici 

üzerinde etkisini giderek kaybetmesi ve artan maliyetlerin yatırımcıları olumsuz 

etkilemesi, farklı pazarlama stratejilerinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Bu 

pazarlama yaklaĢımlarından biri olan gerilla pazarlama Jay Conrad Levinson tarafından 

geliĢtirilmiĢ ve tanıtılmıĢtır. 

Gerilla pazarlama, kurucusu ve fikir babası olan Levinson‟un Kaliforniya 

Berkeley Üniversitesinde pazarlama dersleri verdiği sıralarda, kendi iĢletmelerini 

kurmak isteyen bir grup öğrencisinin “para yatırmadan iĢletme kurmanın yollarını 

öğreten” bir kitap önermesini istemeleri ile ortaya çıkmıĢtır (KaĢlı vd., 2009; Arslan, 

2009). AraĢtırmaları sonucunda öğrencilerine herhangi bir kaynak bulamayan 

Levinson “Hiç Para Yatırmadan Pazarlama Yapmanın 527 Yolu” baĢlıklı bir yazı 

yazarak öğrencilerine vermiĢtir. Böylelikle gerilla pazarlamanın temelleri atılmıĢ ve 

günümüze kadar gelmiĢtir. (Arslan, 2009). 

Kısa sürede çarpıcı örnekleri ile tüketicinin dikkatini çekmeye baĢlayan 

gerilla pazarlama yaklaĢımı, uyguladığı farklı satıĢ teknikleri sayesinde pazarlamanın 



19 

 

 

 

 

sadece medya araçları ile yapılan reklamlardan ibaret olmadığını, yaratıcı fikirler 

sayesinde her yerde ve her Ģekilde yapılabileceğini göstermiĢtir. Cadde, sokak, toplu 

taĢıma araçları, kaldırımlar, duraklar gibi hemen hemen her yerde, beklenmedik bir 

Ģekilde potansiyel müĢterilerin karĢısına çıkma ilkesiyle hareket eden bu yaklaĢımın 

son derece dikkat çekici ve akılda kalıcı olduğu düĢünülmektedir (Çeltek ve 

Bozdoğan, 2012).  

Gerilla reklamcılık ilk zamanlarda küçük iĢletmeler için önemli taktikler 

içermiĢtir. Fakat 2000‟lerin baĢından itibaren farklı bir boyuta ulaĢmıĢ, küçük 

iĢletmelerden çok büyük firmaların ve Ģirketlerin kullandığı bir reklam taktiğine 

dönüĢmeye baĢlamıĢtır (Uysal, 2011).  

Günümüze kadar gerilla pazarlama hakkında 62 dilde 21 milyondan fazla 

kitap kopyası tüm Dünya‟da satılmıĢtır. Bu kitaplara dünya çapındaki bir çok MBA 

programlarında halen gereksinim duyulmaktadır (http://www.gmarketing.com 

/articles/4-what-is-guerrilla-marketing).   

2.2. Gerilla Pazarlamanın Tanımı 

Pazarlama, kiĢilerin ve örgütlerin, amaçlarına uygun Ģekilde değiĢimi 

sağlamak üzere; ürünlerin, hizmetlerin ve düĢüncelerin yaratılması, fiyatlandırılması, 

dağıtımı ve tutundurma çabalarının planlanması ve uygulanması sürecidir. Sanayi 

devrimiyle birlikte 1850‟li yıllarda A.B.D.‟de ortaya atılan pazarlama kavramı ve 

anlayıĢında; dünya ticaretindeki küreselleĢme eğilimleri, teknolojideki geliĢmeler, 

ülke ekonomilerindeki engel ve kısıtlamaların kaldırılması vb. gibi faktörlere bağlı 

olarak günümüze kadar gelen önemli geliĢmeler görülmüĢtür. Pazarlama kavram ve 

anlayıĢındaki bu geliĢmelere dayalı olarak son yıllarda literatüre birçok pazarlama 

çeĢidinin girdiği ve pazarlamaya yeni boyutların eklendiği gözlenmektedir 

(http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf). Bu yeni yaklaĢımlardan 

birisi olan gerilla pazarlama geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik metotlar 

ve minimum pazarlama yatırımları ile (hatta ekstra hiçbir yatırım yapmadan), 

geleneksel araçların yaratacağı etkinin üstüne çıkan bir etki yaratacak pazarlama 

http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
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aktiviteleri ve stratejilerinden oluĢur (http://www.just-marketing.net/files/glokal24-

36.pdf). 

Gerilla pazarlama için parasal kaynaklardan bile önce gelen en büyük yatırım 

hayal gücü, yaratıcılık, enerji ve zaman gibi basit ama etkili bileĢenlerdir. Yapılan 

pazarlama faaliyetleri sırasında baĢarıya ulaĢılmadığı takdirde kaybedilen yüksek 

reklam giderleri, gerilla pazarlama için söz konusu değildir. Çünkü sıcak bir satıĢ 

tekniği olan gerilla pazarlama, müĢteri ile sadece satıĢ sırasında değil sonrasında da 

yakın bir iliĢki kurulması esasına dayanır. Sorun çözmeye ve iĢ görmeye odaklı bir 

pazarlama tekniği olduğu için, genellikle basit ve algılanması kolay mesajlar üzerine 

odaklanır ve bunlardan dikkat çekici birer silah olarak yararlanır. 

Gerilla pazarlama ihtiyacı Ģu etkenlere bağlı olarak ortaya çıkmıĢtır; 

1. Piyasadaki büyük iĢ hacmi küçülmeye baĢlamıĢ, ülkede var olan hükümet 

düzenlemelerinin ticaret üzerindeki etkileri azalmıĢtır.  

2.Yerinden yönetim politikası uygulayan iĢletmelerin her geçen gün ilerleme 

gösteren teknolojik geliĢimlere adaptasyon göstermesi zorunlu hale gelmiĢtir. 

3. Tüketici bilincindeki geliĢim giderek artmıĢ, dolayısıyla ürüne olan gereksinimin 

yanı sıra psikolojik ihtiyaçlar da önemli olmaya baĢlamıĢtır. 

4. Her geçen gün artan küçük iĢletme sayısı, piyasada rekabeti zorunlu kılmıĢ, buna 

bağlı olarak iĢletmelerin daha az maliyetli pazarlama teknikleri kullanması 

gerekmiĢtir. 

5. Küçük iĢletmelerin baĢarısız olmasını engellemek ve değiĢen dinamiklere kolay 

uyum sağlayabilmesini kolaylaĢtırabilmek açısından pazarlama stratejilerinin 

baĢarısızlığını asgari düzeye indirebilecek yöntemlere ihtiyaç duyulmuĢtur.  
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6. Piyasaya yeni giren iĢletmeler için kısa bir süreçte etkili olarak kullanılabilen ve 

kolay anlaĢılabilen yöntemlere duyulan gereksinim artmıĢtır (http://www.  

gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing). 

Hizmette kaliteyi en üst standartlarda sunan gerilla pazarlama, satıĢta 

sürekliliği sağlamak için etkileyici ve akılda kalıcı teknikleri kullanır. Amacı kendi 

mallarına, hizmetlerine, tekliflerine olan ilgiyi en yükseğe çıkarmak, yapılan 

masrafları ve kullanılan kaynakları en aza indirmektir. Gerilla pazarlama tekniğinde, 

dikkat tıpkı bir gerilla savaĢçısı gibi baĢka bir tarafa çekilmeye çalıĢılır. Buradaki 

amaç tüketicinin eğilimini rakip firmalardan uzaklaĢtırmaktır. Bunu yaparken 

uygulamaya geçirilen gerilla teknikleri “değiĢik, ĢaĢırtıcı, orijinal ve eğlendirici” 

özellikler taĢımaktadır. Her Ģey küçük bir bütçeyle meydana gelir ve iĢin en güzel 

tarafı her türlü sektörde kolaylıkla kullanılabilir (http://www.just-

marketing.net/files/glokal24-36.pdf). 

ĠĢletmeler gerilla pazarlama aracılığı ile olabildiğince dinamik, tüketici 

ihtiyaçlarına duyarlı ve değiĢikliklere kolaylıkla adapte olabilen bir pazarlama 

yönetimi oluĢturmayı hedeflemektedir (Nardalı, 2009). Bu noktada yapılan veya 

ortaya koyulan her faaliyet, insanların söz konusu ürünü algılamasını etkileyecektir. 

Çevrede istenilen algıyı yaratabilmek için geliĢtirdiği bir takım satıĢ stratejileri ile 

hareket eden “Gerilla Pazarlama” kavramı Jay Conrad Levinson tarafıdan “bütçesi 

küçük, hayalleri büyük giriĢimcilere yönelik teknikler”  olarak tanımlanır çünkü 

amacı en düĢük maliyetten, en yüksek karı elde etmektir (Sadi, 2011). 

   Deneyim ve gerçeklik hissi günümüz markalarının baĢarısındaki kilit 

kavramlar arasında sayılmakta ve gerilla pazarlama teknikleri bu iki özelliğiyle 

dikkat çekmektedir. Bu özellikler sonucunda gerilla pazarlama uygulamaları hem 

geleneksel mecralarla gerçekleĢemeyen deneyim yaĢatma ve gerçeklik hissini 

yansıtabildiğinden, hem de az bir bütçe ile etki yaratmayı baĢarabildiğinden birçok 

markanın ilgisini üzerinde toplamaktadır (Dahan ve Levi, 2012). 
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Gerilla pazarlamada önemli olan bir noktada esnekliktir. ġirketler yayılma 

alanlarının karlarının, aktivitelerinin azalmasını önlemek için her duruma karĢı tıpkı 

bir gerilla gibi esnek olmalıdır. Kaynaklarını oluĢabilecek yeni fırsatlara hızlı ve en 

etkin bir Ģekilde yönlendirebilmelidir. Pazarda meydana gelebilecek her türlü 

durumu önceden tahmin edebilmek, sonsuz rekabet ortamında ayakta kalabilmek için 

de bulundukları durumu iyi analiz etmelidir (http://ismaileroglu 35.blogspot. 

com/p/pazarlama-makaleleri.html). Eğer bir yeniliğin gerçekleĢtirilmesi gerekiyorsa, 

bunu bulan ve değiĢime ilk ayak uyduran iĢletmeler bu süreci en karlı Ģekilde 

değerlendirmiĢ olacaktır. Bu bakımdan gerilla pazarlama hızlı, kararlı adımlarla 

yolunda ilerleyen, bulunduğu koĢullara kolay adapte olabilen, stratejik düĢünebilen, 

sonuç odaklı bir pazarlama yaklaĢımı olarak görülmektedir. (http://www. 

kalder.org/TumResimler/images/file/izmir/Ahmet_Bulent_Goksel.pdf). 

Genel olarak küçük firmaların büyük firmalarla daha iyi mücadele edebilmesi 

için kullanılan gerilla pazarlama yaklaĢımı, kullandığı bir takım farklı teknikler 

sayesinde yeni kurulan Ģirketlerin piyasa koĢullarına kolay uyum sağlayabilmesini 

sağlamaktadır. Doğrudan posta kartları göndermek, e-posta ile müĢterilere 

bilgilendirme mesajları yollamak, ürün ve hizmetler hakkında ücretsiz bilgi sağlayan 

web siteleri hazırlamak, cadde ve sokaklarda ilgi çeken tabelalar ve posterler firmayı 

tanıtabilmek için geliĢtirdiği tekniklerden (tablo2) bazılarıdır.   

MüĢteriler ile uzun vadeli iliĢkiler kurabilmek ve bu iliĢkinin her iki taraf için 

de memnuniyet verici olması marka için olumlu bir imaj, iĢletme için ise 

sürdürülebilir kazanç demektir. Gerilla pazarlama özünde küçük bir iĢletmeden 

büyük karlar elde etmek ve belirli hedefler kazanmak için yapılan alıĢılmadık metot 

ve taktiklerdir (Levinson, 2005). Ancak kısa sürede çarpıcı ve değiĢik örnekleriyle 

tüketicinin dikkatini çeken bu yaklaĢım, küçük iĢletmelerin yanı sıra büyük markaların 

da pazarlama stratejilerinde yerini almıĢtır.   

 

 



23 

 

 

 

 

2.3. Gerilla Pazarlamanın Geleneksel Pazarlamadan Farkı 

 Geleneksel yaklaĢım ile gerilla pazarlama yaklaĢımı aslında aynı hedefe 

ulaĢmak üzerine hareket etmektedir. Ġkisinin de ortak amacı, daha fazla satıĢ ve daha 

çok kar elde etmektir. Ancak gerilla pazarlama kullandığı yöntemler açısından 

farklılık yaratır, çünkü baĢarıyı yakalamak için gerilla ruhundan yararlanır. 

AlıĢılmıĢ pazarlama anlayıĢının dıĢına çıkan Gerilla Pazarlama yöntemini 

geleneksel pazarlamadan ayıran 20 fark bulunduğunu söyleyen Levinson, bu farkları 

Ģöyle sıralamaktadır: 

1. Geleneksel pazarlama; “Pazarlama için para yatırman gerekir.” Prensibiyle 

hareket eder, gerilla yaklaĢım ise; “Paran varsa yatır, ama önemli olan para 

değil, enerji ve hayal gücüdür.” DüĢüncesini savunur. 

2. Geleneksel pazarlama insanların aklını karıĢtırarak mistik bir hava yaratır, 

gerilla pazarlama ise açık seçik gerçekleri anlatır.  

3. Geleneksel pazarlama büyük iĢ dünyasına yöneliktir, gerilla pazarlama ise 

küçük iĢletmelere hitap eder. 

4. Geleneksel pazarlama performansı satıĢla ölçer, gerilla pazarlama ise karlılığı 

ön plana çıkarır. Yani daha çok satıĢ yerine daha çok kar gerilla pazarlamanın 

ana prensibini oluĢturmaktadır. 

5. Geleneksel pazarlama deneyim ve yargılar üzerine kuruludur, yani tahmine 

dayanır. Oysa gerilla pazarlama psikoloji ve insan davranıĢları üzerine 

odaklıdır. Bu noktada gerilla pazarlamacı tahminle zaman kaybetmez, çünkü 

satın alma kararlarının yüzde 90‟ının bilinçaltıyla verildiğini bilmektedir.  

6. Geleneksel pazarlama birden fazla iĢe aynı anda girer, gerilla pazarlama ise 

önce iĢini yönet, iĢine odaklan, ondan sonra baĢka bir iĢe giriĢim yap 

düĢüncesiyle hareket eder. 

7. Geleneksel pazarlama çizgisel olarak iĢi büyütmeyi hedeflemektedir. Oysa 

gerilla pazarlama geometrik artıĢla iĢi büyütmeye yöneliktir. Her müĢteri için 

daha fazla iĢlem yapmak bunun bir parçasını oluĢturur. Diğer yöntem ise 

müĢterinizin akrabalarını, arkadaĢlarını iĢin içine katmaktır. 
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8. Geleneksel pazarlamada, önemli olan satıĢtır fikri ağır basar ve satıĢ 

sonrasında müĢteri unutulur. Gerilla pazarlama yaklaĢımında ise müĢteri asla 

kaybedilmez ve her zaman takip edilir. 

9. Gerilla pazarlama yaklaĢımında rakiplerin ne yaptığı önemli değildir. Gerilla 

pazarlama “Rakipleri unut, senin gibi standardı olanlara bak ve onlarla 

iĢbirliği yap” fikrini savunur. 

10. Geleneksel pazarlama müĢterilere; “Hizmetimin veya malımın faydalarını 

satın al!” düĢüncesiyle yaklaĢır. Oysa gerilla yaklaĢım insanların 

problemlerini bulmak ve çözmek üzerine odaklanmıĢtır. 

11. Geleneksel pazarlama her zaman “ben” düĢüncesini savunur. Her Ģeyi bunun 

üzerine kuruludur. Ama gerilla pazarlama “sen” düĢüncesine dayanır. Gerilla 

pazarlamanın her Ģeyi; broĢürü, ilanı, web sitesi vb. hep müĢteriyle ilgilidir. 

12. Geleneksel pazarlamada “ne satabilirim” ilkesi daha ön plandadır. Gerilla 

pazarlamada ise “müĢteriye ne verebilirim” düĢüncesi etkilidir. Geleneksel 

pazarlama almak-satmak üzerine kuruludur. Oysa gerilla pazarlama 

“müĢteriye ne verirsem onun iĢine yarar” eğilimi içerisindedir. 

13. Geleneksel pazarlama reklam, halkla iliĢkiler gibi geleneksel yolların her 

zaman iĢe yaradığına inanmaktadır. Oysa gerilla pazarlama bunların birinin 

değil hepsinin bir bütün halinde kullanılması gerektiğini savunur.  

14. Geleneksel pazarlama ayın sonunda gelen faturalara bakarken, gerilla 

pazarlama iliĢkileri esas almaktadır.  

15. Geleneksel pazarlama teknolojiye fazla önem vermez, gerilla pazarlama ise 

teknolojiyi sonuna kadar kullanır. 

16. Geleneksel pazarlama büyük grupları hedef alırken, gerilla pazarlama küçük 

grupları ve kiĢileri hedefler. 

17. Geleneksel pazarlama bilinç dıĢına odaklanır ve küçük detaylara önem 

vermemektedir. Oysa gerilla pazarlama bilinçaltını hedef alır ve detaylara 

önemli görmektedir. Örneğin, telefonla konuĢma biçiminin ya da insanları 

ziyaret etme Ģeklinin önemli olduğuna inanmaktadır. 

18. Geleneksel pazarlama yalnızca pazarlama tanıtımı ile satıĢ yapılabileceğine 

savunurken, gerilla pazarlama satıĢtan önce rıza almaya önem vermektedir. 
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Önemli olan insanlara çok fazla pazarlama malzemesi göndermek değil, bu 

malzemeleri göndermek için insanların onayını almaktır. SatıĢa değil rıza 

almaya odaklanmak gerekir. Bu durumda sizin malınızı almak isteyenler 

ihtiyaçları olduğunda sizi çağıracaktır.  

19. Geleneksel pazarlama “monolog”, gerilla pazarlama ise “diyalog” 

Ģeklindedir. Gerilla yaklaĢım her zaman “Bir sen söyle bir ben söyleyeyim” 

prensibiyle hareket etmektedir.  

20. Geleneksel pazarlamada çok az pazarlama yöntemi bulunurken, gerilla 

pazarlamada kullanılabilecek 100 ayrı silah (Tablo 2) mevcuttur ve gerilla 

giriĢimci bunların içinden dilediğini seçip strateji olarak kullanabilir. Bu 100 

silahın 62‟si ise tamamen bedava uygulanmaktadır (Görgülü, 2006). 

2.4. Gerilla Pazarlaması Süreci 

Artan rekabet, organizasyon yapısıyla birlikte pazarlama sürecini de 

değiĢtirmiĢtir. Pazarlama yaklaĢımı, müĢteri ihtiyaçlarının tespitiyle baĢlayıp, 

müĢterinin isteklerine en uygun ürünü üreterek sunmak ve böylece kâr elde etmek 

amacına yönelmiĢtir. Diğer taraftan, iĢletmenin en önemli fonksiyonu olmaya 

baĢlayan pazarlama, bütünleĢik pazarlama anlayıĢıyla birlikte Ģirkette çalıĢan tüm 

personelin görevi haline gelmiĢtir (Kotler, 2000). BütünleĢik pazarlama iletiĢimi, 

reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ geliĢtirme, doğrudan pazarlama, kiĢisel satıĢ, ticari 

fuarlar ve satıĢ noktası iletiĢim materyallerinin birbiri ile uyumlu bir koordinasyon 

içinde marka ve pazarlama karmasının diğer unsurları ile birleĢtirilmesi sürecini 

ifade etmektedir (http://www.pazarlamadergisi.com/?p=76). Gerilla pazarlama, satıĢ 

sürecinde kullandığı yöntem ve tekniklerle (Tablo 2), küçük iĢletmelere sağladığı 

kolaylıklar açısından baĢarıyla uygulanmıĢ bir bütünleĢik pazarlama türlerinden birisi 

olarak gösterilmektedir. 

Amaç az yatırımla çok iĢ yapmaksa piyasanın ve içinde bulunulan Ģartların 

çok iyi değerlendirilmesi gerekmektedir. Ġyi bir alt yapı çalıĢmasıyla reklâma 

ayrılacak zaman ve bütçe minimumda tutulabilir. Öncelikle bu tip çalıĢmanın amacı 

ve bu amacın getireceği yararlar belirlenmelidir. Daha sonra hedef kitlenin ve 

http://www.pazarlamadergisi.com/?p=76
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özelliklerinin net bir Ģekilde ortaya konması gerekmektedir. Genel olarak 

reklamcılık, gerilla pazarlama araçlarının çok küçük ve en pahalı kısmını kapsarken, 

diğer araçlar (Tablo 2), çoğunlukla ücretsiz ya da çok az harcamayla uygulanan 

yöntemlerden oluĢmaktadır (ErmiĢ, 2011). 

Levinson ve Rubin (1996) isletmelerin gerilla pazarlama tekniklerini 

uygulayabilmeleri için izlenmesi gereken süreci beĢ ana aĢamada ifade etmiĢtir: 

 GeniĢ bir bilgi tabanı oluĢturmak 

Herhangi bir pazarlama çabasıyla ilgili olarak yöneticilerin bilgi sahibi 

olmadan fikir sahibi olmaları önemli sorunları da beraberinde getirmektedir. Bu 

nedenle isletmeler sürecin bu aĢamasında öncelikle kendi iç ve dıĢ çevresiyle ilgili 

olabildiğince detaylı ve doğru bilgilere dayanan bir veri tabanı oluĢturmalıdır. Bu 

veri tabanı çalıĢanlar, müĢteriler, pazarın durumu ve rakipler hakkında ayrıntılı 

bilgiler içermeli, pazarlama çabalarının net olarak Ģekillendirilmesinde yol gösterici 

nitelikte olmalıdır. 

 Swot (strengths, weaknesses, opportunities, threats) analizi yapmak  

ĠĢletme, kendisinin ve faaliyet gösterdiği pazarın olası tehdit ve fırsatlarını 

göz önüne alarak bir swot analizi yapmalıdır. Bu analiz esnasında isletmenin 

rakiplerinden farklı olarak sahip olduğu üstünlükler belirlenmeli ve pazarlama 

stratejileri oluĢturulurken isletmenin sahip olduğu rekabet üstünlükleri olabildiğince 

göz önünde tutulmaya çalıĢılmalıdır. Bu veriler doğrultusunda gerilla pazarlamasının 

uygulayıcıları olan gerilla pazarlamacılar, iĢletme dıĢındaki fırsatlar ile isletmenin 

sahip olduğu üstünlükler arasında stratejik bir uyum sağlamak için gerekli olan 

bilgileri toplamak için çabalamalıdır. 

 Swot analizi sonucu elde edilen verilerle uygun pazarlama silahının seçimi 

ĠĢletme kendisiyle ilgili olarak sahip olduğu üstün yönlerini belirledikten 

sonra bu üstünlüklerine uygun bir pazarlama silahı seçmelidir. Bu uygun silah 

seçilirken iĢletmenin ürün veya hizmetlerinin rakiplerine göre farklılıkları ve o 
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iĢletmenin en güçlü yanları kullanılmak suretiyle, isletmenin daha fazla kar etmesini 

sağlayacak hedefler üzerinde yoğunlaĢılmalıdır. Ayrıca bu aĢamada isletme içinde iyi 

bir eĢgüdüm ve güçlü bir pazarlama karması oluĢturmak için çalıĢanlara da 

danıĢılarak onların konuyla ilgili fikirlerinin alınması gerekmektedir. 

 Pazarlama takviminin hazırlanması 

Pazarlama çabaları ile ilgili olarak gerilla stratejisini uygulayan isletmelere 

göre baĢarılı bir planlama yapabilmek için, öncelikle pazar odaklı bir gerilla 

pazarlama takvimi oluĢturulmalı ve bu takvime olabildiğince sadık kalınmalıdır. Bu 

takvim hazırlanırken bütün pazarlama silahlarının aynı anda eĢ güdümlü olarak 

kullanılmasına özen gösterilmesi ve rakiplerden gelebilecek karĢı saldırılara karĢı her 

an hazırlıklı olunması gerekmektedir. 

 KarĢı ataklara geçmek  

Bu aĢamada gerilla pazarlama takvimi uygulanırken rakiplerden gelecek 

tepkilere verilecek cevaplarla ilgilenilmektedir. Bu noktada yapılan atakların 

sonuçları sürekli gözden geçirilmelidir. Böylelikle rakiplere karsı verilmesi gereken 

tepkilerin geciktirilmeden hayata geçirilmesi sağlanabilir (Levinson ve Rubin, 1996). 

 Pazarlama iletiĢimi araçlarının kullanılmasının temel nedeni firma, ürün ve 

hizmetlerin müĢterilere en açık ve etkileyici Ģekilde tanıtılmasını sağlamaktır. 

Hedeflenen kitleye ne gibi alternatiflerin sunulacağı ve hangi yararların sağlanacağı 

net bir Ģekilde açıklanırsa, iletiĢim daha tesirli olacaktır. Bu durumda pazarlamanın 

etkinliği üç değiĢkene bağlı olarak ortaya çıkmaktadır: 

1. Mesajın, bireyin o anki istek ve ihtiyaçlarına uygunluğu. 

2. Mesajın kalitesi, teklifin nasıl algılandığı, oluĢturulan güven, inandırıcılık hissi, 

ürünün veya hizmetin algılanan kalitesi, pazarlama mesajının kullanıcı tarafından 

algılanma derecesi (Bu da mesajın metninin, görselliğinin, iĢitselliğinin ve 

kullanılabilirliğinin etkileĢimiyle ortaya çıkmaktadır). 
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3. Mesajın bu bireyi olumlu olarak kaç kez etkilediği (Levinson ve Horowitz, 2011) . 

ġekil 5. Motivasyon Gücü 

                  

Kaynak : (Levinson ve Horowitz, 2011) . 

2.5. Gerilla GiriĢimci Kimdir? 

 Ürün yelpazesindeki alternatiflerin giderek artması, tüketicilerin artan 

seçenekleri, sıradan pazarlama yaklaĢımlarını gölgede bırakmıĢ ve sözde kaliteli gibi 

görünen hizmetleri giderek etkisiz bir duruma getirmiĢtir. Günümüz rekabet 

koĢullarında bir iĢi baĢarmak için gerilla gibi hareket eden ve alıĢılmıĢ yöntemlerin 

dıĢında, dürüst, enerjik ve dinamik bir pazarlama stratejisi belirleyen yaklaĢımcılara 

kısaca gerilla pazarlamacı denilebilir. Gerilla giriĢimci olmak için öyle çok özel bir 

yeteneğe veya niteliğe sahip olmaya gerek yoktur. GeniĢ bir hayal gücüne sahip, 

yaratıcı ve yeni fikirleri ortaya koyabilen herkes ve hatta küçük bir çocuk bile bazen 

sıra dıĢı gerilla fikirlerin yaratıcısı olabilir. Çünkü, “ Gerilla satıĢ, bir teknikler 

toplamından ziyade bir duruĢ, bir yaklaĢım tarzı, bir iĢ yapma felsefesidir” 

(Levinson, Smith A. Ve Smith R., 2009). Burada gerilla pazarlamacının amacı 

sadece belirli bir satıĢı gerçekleĢtirmek değil, sürekli bir takipçi grubu oluĢturmak ve 

yüksek kalite standartları sağlayarak müĢterinin beklentilerini devamlı olarak ve en 

üst düzeyde karĢılamaktır.    

Gerilla giriĢimci için müĢteri düĢman değil, aksine bir müttefiktir. Her 

müĢterinin kendine özgü özellikleri olması nedeniyle satmak için “tek bir doğru yol” 

yoktur. Gerilla pazarlamacı müĢteriye sadece elindekileri satmakla yetinmez, aynı 

zamanda hedef müĢterinin gerçekte ne istediğini keĢfetmeye çalıĢır ve beklentilere 
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yönelik ürün ve hizmetler sunmak için gayret gösterir.  (Levinson, Smith A., Smith 

R., 2009). Burada önemli olan belirli bir tekniği uygulamadan ziyade müĢterinin 

bakıĢ açısını yakalayabilmektir. Eğer verilmek istenen mesajda müĢterinin beklentisi 

yatıyorsa satıĢ gerçekleĢir. Gerilla giriĢimci sadece müĢterinin karar vermesine 

yardımcı olmaz, aynı zamanda problemin çözümüne de ulaĢmayı hedefler. Eğer 

sorun çözülürse müĢteri zaten tatmin olacak ve söz konusu ürünü talep edecektir.   

Sürekli hareket halinde olan gerilla giriĢimci müĢteri için en iyi alternatifleri 

görünür hale getirmektedir. Her satın alma kararının arkasında müĢterilerin değer 

verdiği kriterler saklıdır.  Bunları keĢfetmeye çalıĢan gerilla giriĢimci iletmek istediği 

mesajları bu odak noktası üzerinde Ģekillendirir. Değer yaratacak yeni yollar 

geliĢtirerek sahaya her yönden hazır ve ne istediğini bilen bir anlayıĢla çıkar. Üstelik 

bunu yaparken “doğruluk” prensibinden asla ödün vermez, çünkü bilir ki sadakatin 

temeli güvende gizlidir.  

Bir pazarlama planı yaratmak için yüzlerce farklı yaklaĢım geliĢtirilebilir, 

fakat gerilla giriĢimci bunu daha basite indirger ve yedi cümleden oluĢan bir sayfalık 

plan ile iĢe baĢlar. Bunlar Ģöyle sıralanabilir: 

- Ġlk cümle, yapılmak istenen pazarlamanın amacını açıklar. 

- Ġkinci cümle, müĢteriye sağlanan gerçek yararı tanımlayarak pazarlama 

amacının nasıl baĢarıya ulaĢabileceğini belirtir. 

- Üçüncü cümle, hedeflenen marketi tanımlar. 

- Dördüncü cümle, odaklanılacak iĢi ifade eder. 

- BeĢinci cümle, kullanılacak pazarlama silahlarını ana hatlarıyla belirtir. 

- Altıncı cümle, iĢinin kimliğini ortaya koyar.    

- Yedinci cümle ise, pazarlama için gerekli bütçeyi sağlar (Levinson vd., 

2013). 

Devamlı olarak yeni müĢteri arayıĢında olmak oldukça zahmetli ve yorucu bir 

iĢtir. Oysa mevcut iliĢkilere özen gösterilir ve var olan müĢterilerin memnuniyeti 

sağlanırsa, bu diğer potansiyel alıcılar için de bir referans teĢkil eder. Sonuç olarak 

ulaĢılmak istenen farkındalık artar ve böylece yeni müĢteri portföyü de yaratılmıĢ 
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olur. Eğer müĢteri memnun kalmamıĢsa gerilla giriĢimci bunun sebeplerini araĢtırır 

ve çözümlerini ortaya koyar. Bunu yaparken de sadece alıcının sempatisini 

kazanmaya çalıĢmaz, aynı zamanda topluma karĢı sorumluluk bilinciyle de hareket 

eder. “Ben” den önce “biz” düĢüncesini savunur, bu nedenle insani bağları güçlüdür. 

Gerilla pazarlamacılar insanların sürekli kendisinden alıĢveriĢ yapması için 

birinci sebebin “itimat” olduğunu bilirler, dolayısıyla onlar sürekli “daha az” için söz 

verip “daha çok” Ģey verirler. En küçük beyaz yalan bile iliĢkinin altını kazabilir, 

dolayısıyla gerilla pazarlamacılar acımasızca dürüsttürler ve tekliflerinin avantajları 

kadar dezavantajlarını da ortaya koyarlar (Levinson, Smith A. Ve Smith R., 2009). 

Gerçek bir gerilla pazarlamacı, hedeflerin seçim ve uyarlamalarının geniĢ bir 

yelpazeye yayıldığını bilir, ama her bireysel hedef de özgün, odaklanmıĢ ve 

ölçülebilir olmalıdır. Hedef ne kadar özgün olursa, onu göz önünde canlandırmak ve 

uygulamak da o kadar kolaylaĢacaktır (Levinson ve Lautenslager, 2006). 

2.6. Gerilla GiriĢimcide Olması Gereken KiĢilik Özellikleri 

2.6.1. Sabır   

Bir müĢterinin ürünü satın almaya hazır hale gelmesi için iletilmek istenilen 

mesajı iyi kavraması ve satın alma davranıĢı göstermesi için ise o ürünün müĢterinin 

beklentilerine uygun bir algı yaratması gerekmektedir. Bu noktada aceleci bir 

yaklaĢım en iyi pazarlama kampanyasını bile baĢarısızlıkla sonuçlandırabilir. Ġyi bir 

gerilla giriĢimcinin sahip olması gereken en temel özellik olan sabır, hedefe ulaĢmak 

için gerekli baĢarı sırlarından birisi olarak görülmektedir. Çünkü gerilla giriĢimci 

hedefe ulaĢmanın kolay olmayacağını bilmekte, karĢılaĢabileceği zorlukların 

üstesinden gelerek sabırla kendi geliĢtirdiği taktikleri uygulamaktadır.  

 Gerilla Pazarlamada tekrarın müĢteri aklına girebilmek için en iyi yol olduğu 

savunulmaktadır. MüĢteri adayının tamamen ilgisiz halinden satın almaya hazır hale 

gelmesine kadar, satıĢ teklifinin bir müĢteri adayının aklına kaç kere iĢlenmesi 

gerektiğine dair bir çalıĢma yapılmıĢtır (Levinson ve Hanley, 2007). Bu çalıĢmanın 
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sonucunda iletilmek istenen mesajın o kiĢinin aklına 9 kere iĢlenmesi gerektiği 

bulgusu elde edilmiĢtir. Ancak müĢteri tekrarlanan her üç mesajdan yalnız birisine 

dikkatini verebilmektedir. Bu da, her üç mesajdan yalnızca birisi tüketici zihnine 

ulaĢıyor, diğer ikisi ise boĢa gidiyor anlamına gelmektedir. Dolayısıyla, bir insana 9 

kez mesajınız gittiğinde 3 kez zihnine ulaĢmıĢ olursunuz ve sizi daha önce 

duyduğunu hatırlayabilir. 

 12 kere mesaj gönderdiğinizde sizi 4 kez algılar ve kafasında bir yer 

edinirsiniz; sizi sağa sola sorabilir. 

 15 kere mesaj gönderdiğinde 5 kez algılamıĢ olur ve sizin web sitenize girer 

veya sizi telefonla arayabilir. 

 18 kez mesaj gönderdiğinde 6 kez kafasına girmiĢ olursunuz ve sizi yavaĢ 

yavaĢ almayı düĢünebilir. 

 21 inci mesajda o kiĢiye 7 kere ulaĢmıĢ olursunuz ve satın almayı düĢünmeye 

baĢlar. 

 24 kez mesaj gittiğinde satıĢ için hazırlık yapmaya baĢlar. 

 27 kez mesaj gönderdiğinizde sizi 9 kez algılamıĢ olur ve sizden bir Ģey satın 

alabilir (Görgülü, 2006). 

Söz konusu süreç haftalarca hatta aylarca devam edebilir. ĠĢte bu noktada çoğu 

pazarlamacı faaliyetlerini durdurur, oysa gerilla giriĢimci sabırlıdır, zaman 

sınırlaması yapmadan, sonuca baĢarıyla ulaĢmak için sürekli bir değiĢim gösterir ve 

sabırla hareket ederek hedefine ulaĢır.   

2.6.2. Hayal Gücü  

Gerilla Pazarlama sürecinde iletilmek istenen mesaj, çoğunlukla yaratıcılığın 

ve hayal gücünün etkisiyle Ģekillenir. Burada önemli olan nokta düĢünülen veya 

kurgulanan bir Ģeyin görselliğe dökülebilmesidir. Ġyi bir hayal gücü, uygulanacak 

reklam stratejisinin baĢarısını Ģekillendirdiği gibi problemlerin çözümünde de etkili 

olmaktadır.  

http://www.portakalonline.com/?pg=posts&id=226
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Birçok uzman satıĢçının modellenmesiyle geliĢtirilen bir yönteme göre, hayal 

gücü üç basit adımda bir problemi çözmek için kullanılabilir: 

1. KiĢi kendine olumlu bir Ģekilde direkt bir soru sorar. Örneğin ; “Bugün para 

kazanmak için ne yapmalıyım?” 

2. Cevap buluncaya kadar aynı soru sormaya devam eder. 

3. Uygun bir cevap dıĢında hiçbir Ģeyi kabul etmeyerek, istediği sonuca en yaratıcı 

Ģekilde ulaĢmaya çalıĢır (Levinson ve Hanley, 2007). 

 Gerilla pazarlama yaklaĢımı, insanları ĢaĢırtacak bir hayal gücü ile zorlu 

rekabet koĢullarda bile ürettiği fikirler sayesinde farklılık yaratmaktadır. KarĢılaĢtığı 

engelleri ortadan kaldırmak için yaratıcılığı bir silah olarak kullanır ve asla bir 

noktada takılıp kalmadan, hayal gücü sayesinde sürekli bir geliĢim ve değiĢim içinde 

geliĢir.  

2.6.3. Duyarlılık   

Bir ülkede meydana gelen teknolojik, ekonomik, sosyal ve siyasi geliĢmeler 

toplum bilincini ve mevcut Pazar yapısını etkilemektedir. DeğiĢen ve geliĢen 

pazarlama koĢullarında çevresiyle karĢılıklı iliĢki içerisinde olan duyarlı bir 

yaklaĢım, baĢarılı bir izlenim bırakmak için gerekli ve kaçınılmazdır. Gerilla 

pazarlamacı, hedefe uygun taktiğin seçimi için piyasa koĢullarını araĢtırmanın yanı 

sıra toplumsal sorunlara da eğilim gösterir. Var olan aksaklıklar hakkında örnekler 

vererek dikkat çekmek istediği nokta üzerinden hedefini gerçekleĢtirir.  

2.6.4. Sağlam Bir KiĢilik   

Sürdürülmekte olan satıĢ stratejisi Ģüphesiz ki her potansiyel alıcı tarafından 

farklı algılanır. Kimileri satıĢ için yürütülen mesajları olumlu karĢılarken, kimileri 

bunları dikkat çekici veya etkileyici bulmayabilir. Bu noktada çevreden gelebilecek 

bütün olumsuz eleĢtirilere rağmen, gerilla giriĢimci ulaĢmak istediği hedefler 
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konusunda ısrarcı olmalıdır. Sağlam kiĢiliği ile hedefinden asla vazgeçmemeli ve 

yılmadan yoluna devam etmelidir.  

Zorlu rekabet koĢullarında baĢarıya ulaĢabilmek ancak özveri ve sürdürülen 

faaliyetlerin arkasında durmakla mümkün olabilir. Uygulanan satıĢ taktikleri 

değiĢtirilebilir, ancak önemli olan hangi koĢullar söz konusu olursa olsun satıĢı 

gerçekleĢtirmektir. Bu bakımdan güçlü bir özgüven olumsuzlukların karĢısındaki en 

etkili araçlardan birisidir.   

2.6.5. GiriĢkenlik, Saldırganlık   

Hangi becerilere sahip olunduğu veya ne gibi stratejiler geliĢtirildiği faaliyete 

geçilmediği sürece önemli değildir. Ġyi bir giriĢim, doğru zaman ve uygun Ģekilde 

yapıldığı sürece baĢarılı sonuçların alınmasında etkili olacaktır. Burada esas olan 

karar mekanizmasının kısa süreçte aktif hale getirilmesi ve hedef konusundaki ısrarın 

sürdürülmesidir.  

 Beklenmedik anlarda etkin eylemler üretmek esasına dayanan gerilla 

pazarlama yaklaĢımında harekete geçmek için tereddüt edilmez, zaman en iyi Ģekilde 

kullanılarak agresif bir satıĢ stratejisi izlenir. ġartlar ne olursa olsun ne istediğini 

bilen ve uygulayan gerilla giriĢimci için saldırganlık farklılık yaratmak, giriĢkenlik 

ise doğru zamanda harekete geçmek anlamına gelmektedir.     

2.6.6. DeğiĢime Açık Olmak   

Her geçen gün geliĢen teknoloji ile birlikte üretilen teknikler ve stratejiler de 

zamanla değiĢim gösterir. Özellikle pazarlama gibi karmaĢık yapılarda değiĢimi 

kavramak ve uyum sağlamak oldukça önemlidir. Zira tüketici beklentilerinin sürekli 

çoğalması ve zorlu piyasa koĢulları yeniliği zorunlu kılmaktadır.       

Gerilla pazarlama yaklaĢımında, iyi bir tasarım sonucu oluĢturulan ilk andaki 

görüntü, söz konusu ürünün akılda kalmasını ve diğerlerinden farklı algılanmasını 

kolaylaĢtırır. Bu noktada gerilla yeniliği bir pazarlama silahı olarak kullanır. Benzeri 
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olmayan, daha önce denenmemiĢ sıra dıĢı mesajlar geliĢtirerek rakiplerine üstünlük 

sağlamaya çalıĢır.  

2.6.7. Cömertlik   

 Günümüz piyasa koĢullarında satıĢın gerçekleĢtirilmesi gereken özverinin 

gösterilmesi ile mümkün olmaktadır. Gerilla pazarlama yaklaĢımı, müĢterilerin 

beklentilerini en üst düzeyde karĢılamak için hep daha fazlasını vermeye çalıĢarak 

kaliteli hizmetler sunmayı hedeflemektedir. Bu nedenle iliĢkilerin sağlam bir Ģekilde 

kurulması ve satıĢ sonrasında da iletiĢimin sağlanması açısından müĢterilere bir 

takım eĢantiyonlar, küçük hediyeler ve satıĢ indirimleri sunar ve onları memnun 

etmeye çalıĢır.   

2.6.8. Enerjik olmak  

 Gerilla pazarlama, aktif bir satıĢ stratejisi gerektiren eylemsel faaliyetlerin 

ağırlıkta olduğu bir yaklaĢımdır. Üretilen sıra dıĢı tekniklerin baĢarıyla 

uygulanabilmesi için sürekli bir uğraĢ ve çaba gerektirir. Bu nedenle gerilla 

giriĢimcilerin enerjisinden bir hareket stratejisi olarak sıkça yararlanılmaktadır.  

2.6.9. Merak ve Öğrenme Ġsteği  

Bugünkü satıĢ ve pazarlama sürecindeki en tehlikeli iki kelime “Ben 

biliyorum” dur. Ancak buradaki “Biliyorum” aslında “Ben bunu zaten biliyorum o 

yüzden uygulamayacağım çünkü bu yeni bir Ģey değil” anlamına gelmektedir 

(Levinson ve Hanley, 2007). Oysa pazarlama stratejisi olarak izlenebilecek birçok 

yöntem olduğu gibi, bu yöntemlerin en iyi nasıl uygulanabileceği konusunda da 

birçok farklı parametre (değiĢken) ortaya çıkmaktadır.  Gerilla giriĢimci hakkında 

bilgi sahibi olmak istediği konular hakkında gerekli araĢtırmaları yaparak, merak 

ettiği Ģeyleri öğrenme isteği içerisindedir ve bunu bir mecburiyet gibi değil, aksine 

bir hobi olarak görmektedir.   
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2.6.10. Ġnsanlara dönüklük  

Geleneksel pazarlama yöntemlerinde reklam tek baĢına bir pazarlama 

stratejisi olarak kullanılmaktayken, zaman içerisinde tüketici tercihlerinin değiĢmesi 

ve giderek artan ürün seçenekleri satıĢta iletiĢimin daha etkin bir rol oynamasına yol 

açmıĢtır. Sunulan ürün ve hizmetlerde güvene dayalı bir yaklaĢım benimseyen gerilla 

pazarlamacı, müĢterilerin beklentilerinin yanı sıra gerçekte neye ihtiyaç duyduklarını 

da anlamaya çalıĢır ve buna yönelik bir hizmet sunma gayreti gösterir. Bu sayede 

yapılan alıĢveriĢte sürekliliği kazanmayı amaçlamaktadır.  

Gerilla Pazarlama sadece satıĢa yönelik bir anlayıĢ değildir, dolayısıyla satıĢ 

sonrasında da iĢletmeye değer katabilecek bir takım yaklaĢımlar geliĢtirilerek, 

müĢteri ile daha güçlü iliĢkiler kurulması amaçlanmaktadır. Özellikle yapılan 

alıĢveriĢten memnun olan müĢteriler, bu düĢüncelerini baĢkalarına da aktararak, 

iĢletme açısından iyi bir referans sağlayabilir. Bu da yeni müĢterilerin hiçbir reklam 

harcaması yapılmaksızın kazanılması anlamına gelmektedir.    

2.6.11. Odaklanma  

Gerilla giriĢimci, aynı anda birden fazla iĢ ile uğraĢmak yerine sadece bir iĢe 

odaklanır. Mevcut kaynaklarını en iyi Ģekilde kullanarak ulaĢmak istediği hedefe en 

kısa yoldan ulaĢamaya çalıĢır. Pazarlama planı baĢarılı olup kazanç artmaya 

baĢladıkça daha fazla kar elde etmek için asıl plandan uzaklaĢmak kolaylaĢacaktır. 

Aynı odak noktayı kampanyanın baĢladığı Ģekilde korumak becerisi, gerçek bir 

gerilla giriĢimci göstergesidir.  Uygun bir Pazar bulunduğunda güçlü bir odak noktası 

oluĢturulmalı ve bu korunmalıdır. Eğer odak noktasından ĢaĢılacak olursa eldeki 

kaynaklar azalacak ve hazırlanan pazarlama planını uygulamak zorlaĢacaktır 

(Levinson ve Hanley, 2007).   

2.6.12. Çok Yönlü Beyin ve Eyleme Dönüklük  

Bazı insanların beyni tek yönlüdür. Her yere giderler, okurlar, seyrederler, 

gezerler. Fakat bu beyinlerinde kalır. Bazılarının beyni ise çok yönlüdür. Bilgiyi 
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alırlar bunu harekete, eyleme dönüĢtürürler. ĠĢte gerilla giriĢimci bu yeteneklere 

sahiptir (Görgülü, 2006). Edindiği bilgiyi nasıl, nerede ve ne zaman kullanacağını iyi 

bilir. Yaratıcı ruhunu eyleme dönük hareketlerinde baĢarılı bir Ģekilde kullanarak çok 

yönlü düĢünür ve yeni fikirlerini tereddüt etmeden uygulamaya koyar.  

2.6.13 Tutarlılık 

MüĢteri adayının satın alma kararı vermesi için size güvenmesi, 

söylediklerinizin doğru olduğuna inanması ve kendi menfaatinin göz önünde 

olduğunu düĢünmesi gerekmektedir. Pazarlama mesajlarınız ve davranıĢlarınızla 

kimliğiniz örtüĢmezse hangisinin gerçek olduğuna inanmak noktasında müĢteri 

adayları zorluk çekecektir. Bu riski azaltmak için yapılan her Ģeyde tutarlı olunması 

gerekmektedir. Böylelikle Pazar sizi daha güvenli ve az riskli bir firma olarak 

görecektir. (Levinson ve Hanley, 2007). 

2.6.14. Kar etme  

Satın alınmayan bir ürünün veya hizmetin iyi bir marka yaratması kar 

getirmediği sürece bir anlam ifade etmeyecektir. Küçük iĢletmelerin düĢük bir 

bütçeyle zorlu rekabet koĢullarında mücadele etmesi yaklaĢımına dayanan gerilla 

pazarlama, beklenmedik anlarda farklılık yaratma stratejisiyle hareket eder. Bu 

noktada gerilla giriĢimcinin amacı, geliĢtirdiği taktikleri bir baĢarı silahı olarak 

kullanarak hedefe en kısa ve karlı yoldan ulaĢmaktır.  

2.6.15. Dil Kullanımı  

Üretilen ürün ve hizmetler tanıtılırken doğru Ģekilde kullanılan bir dil, 

müĢterilerde güven teĢkil etmenin yanı sıra güçlü bir ikna etkisi bırakma özelliğine 

de sahiptir. SatıĢ sırasında karĢımızdakini etkilemek istiyorsak, onun beklentilerine 

uygun bir ifade seçmemiz gerekir. Bunu yaparken dürüstlük prensibinden asla ödün 

vermeyen gerilla giriĢimci, iletmek istediği mesajı verirken basit ve açık bir dil 

kullanır. AnlaĢılması güç ve karmaĢık yaklaĢımlar yerine, herkes tarafından rahatça 

algılanabilen ve kolayca benimsenen yöntemleri tercih eder.    
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2.7. Gerilla GiriĢimcinin Literatüründe Olmayan Sözcükler  

 Firmalar müĢterilere kolaylık sağladığı sürece, kendi markalarını tanıtma ve 

pazarlama imkanı bulabilir. Bu süreçte, gerilla pazarlamacı firmayı temsil eder ve 

onun kimliğini üstlenir. Eğer müĢteri tarafından talep edilen hizmet ve ihtiyaçlar 

karĢılanmazsa, baĢka bir firma tercih edilecek bu da iĢletmenin kimliğine zarar 

verecektir. Bu nedenle iyi bir gerilla giriĢimcinin literatüründe aĢağıdaki sözcükler 

bulunmamalıdır:  

Yapamam: Bir iĢletmenin yapamadığı iĢleri baĢka bir iĢletme yapacaktır. MüĢteri ile 

iliĢkilerde her fırsat dikkatli değerlendirilmeli, olumsuz bir koĢul ileri 

sürülmemelidir.  

Mazeret: Yapılması gereken satıĢ faaliyetleri için hiçbir mazeret gösterilmemeli ve 

zor koĢullarda da olsa, baĢarıya ulaĢmak için hiçbir bahane engel teĢkil etmemelidir.     

Duraksama: Bir iĢe giriĢmek için tereddüt edilmemeli, uygun zaman ve koĢullarda 

harekete geçilerek tüketicinin ilgisi çekilmelidir.  

Ben: Ticari iliĢkilerde müĢterilere istekleri konusunda yardımcı olmak ve onların 

beklentilerini karĢılamak gerekir. Dolayısıyla söz konusu satıĢın 

gerçekleĢtirilebilmesi için öncelik „ben” değil, “siz” yani müĢteriniz olmalıdır. 

Asla: Gerilla giriĢimci için “asla”, kimse tarafından yapılmayan bir Ģey anlamına 

gelir. Daha önce benzeri görülmeyen bir Ģeyi yapmak, alıcı kitlenin dikkatini 

çekecektir. Bu da iĢletme açısından yeni müĢteriler kazanma ve daha çok satıĢ yapma 

fırsatı demektir. 

YavaĢ: Gerilla giriĢimcinin iĢe yaklaĢımı genellikle hızlı ve beklenmedik zamanlarda 

pratik çözümler sunmak üzerine odaklıdır. YavaĢ bir hareket enerjiyi düĢürmenin 

yanı sıra, yaratıcılığı ve hayal gücünü de olumsuz etkiler. 

Belirsizlik: Gerilla giriĢimci için sonucu belli olmayan yaklaĢımlardan kaçınmak ve 

sonuç odaklı hareket etmek uzun süreli baĢarı ve kar getirecektir. 
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Olmaz: Gerilla giriĢimci gerçekleĢtirebileceği her Ģey için çaba harcar ve mücadele 

etmekten çekinmez. Onun için olmaz diye bir kavram yoktur. “Neden olmasın” 

yaklaĢımıyla olayları değerlendirir. 

EndiĢe: ġartlar ne olursa olsun, kendinden emin adımlarla hedefe doğru yol alan 

gerilla giriĢimci için hiçbir konu endiĢe kaynağı değildir. Mantıklı yaklaĢımlar 

geliĢtirerek her zorluğun üstesinden gelebilir. 

2.8. Gerilla Pazarlamasında Kullanılan ĠletiĢim Araçları 

 Ġyi bir marka yaratmak istiyorsak müĢteri kitlemiz sunulan hizmet ve ürün 

kalitesiyle kendini iyi hissetmeli ve bizimle alıĢveriĢin bir ayrıcalık olduğunu 

düĢünmelidir. Kendini yenileyebilen ve esnek Ģartlara uyum sağlayabilen bir iĢletme 

anlayıĢı geliĢtirilebilirse, küçük iĢletmeler zamanla büyük markalara dönüĢebilir. 

Gerilla pazarlama kullandığı yöntem ve teknikler nedeniyle markalaĢma açısından 

etkin bir yaklaĢımdır. Teknolojik geliĢmeleri yakından takip eder, değiĢen piyasa 

koĢullarına esneklik gösterir ve kolayca uyum sağlar.  

2.8.1. Gerilla Reklamcılık 

Reklam denilince akla ilk olarak televizyon, radyo, gazete ve dergiler gelir. 

Tüm bunlar geleneksel pazarlamanın sıklıkla kullandığı yöntemlerdir. Gerillalar 

hedef pazarlarına daha çok odaklanmıĢ, kitleleri gözetmeyen, daha kiĢisel ve daha 

çok satıĢa yönelik iletiĢimin ön plana çıktığı reklamları tercih eder (Levinson ve 

Lautenslager, 2006). Bu açıdan, geniĢ bir hedef kitleye seslenmek yerine kendi 

hedeflediği kitleye yönelik mesajlar tasarlar ve geliĢtirir. Burada önemli olan marka 

kimliğinin doğru konumlandırılması ve sunulan hizmet kalitesinin uygulanan satıĢ 

stratejisiyle ön plana çıkarılmasıdır.     

Gerilla reklamcılığında ilk yapılacak Ģey reklamın amacını ortaya koymak, 

ikinci olarak amacımızı gerçekleĢtirmenin ortaya çıkaracağı temel yararı iyice 

vurgulamaktır. Reklamın direkt olarak hedef alacağı kitlenin doğru seçilmesi, bu 

kitlenin özelliklerine göre net olarak ne yapılacağının iyi vurgulanması, reklamın 
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gerektirdiklerinin belirlenmesi, bütçesinin ortaya konulması gerekmektedir 

(Levinson, 1994 ). Yeni kurulan bir iĢletme için mevcut kaynakların en verimli 

Ģekilde kullanılması ve harcanan reklam giderlerinin en düĢük seviyede olması 

gerekir. Yürütülecek reklamcılık faaliyetleri sınırlı bir bütçeyle de istenilen etkiyi 

yaratabilir. Bu noktada önemli olan markaya yönelik mesajın iyi lanse edilmesi ve 

alıcı kitle üzerinde olumlu bir izlenim bırakabilmesidir.  

Gerilla pazarlamasının kurucusu Levinson gerilla pazarlama stratejisini 

uygulayan iĢletmelerin reklam faaliyetleri ile ilgili olarak Ģu hususların üzerinde 

önemle durmuĢtur: 

 Bu tür reklamlar olabildiğince spesifik olmak suretiyle inandırıcı ve 

doğrudan iĢletme karına etki eder nitelikte olmalıdır. 

 Özellikle tanık gösterilerek reklam yapılacaksa bu tanık gerçek bir müĢteri 

olmalı ve bu reklamda gerçek olaylar ve gerçek isimler kullanılmalıdır. 

 Daha önceden belirlenmiĢ olan gerçek nitelikteki amaçlar olabildiğince 

özgün bir Ģekilde reklam aracılığıyla hedef kitleye iletilmelidir. 

Gerilla pazarlama stratejisini uygulayan bir isletmenin reklam faaliyetlerini 

oluĢtururken bu hususları dikkate alması iĢletmenin güçlü reklamlar yapmasında, 

reklam aracılığıyla yeni müĢteriler kazanmasında ve iĢletmenin karının artmasında 

önemli rol oynayacaktır. Reklam tüketici tercihlerini Ģekillendir ve söz konusu 

markanın kimliğini belirler. Ġyi bir marka imajı yaratılmak isteniyorsa, yaratıcı ve 

etkileyici bir tasarım yapılmalıdır. Gerilla giriĢimci iĢletmesinin reklamını yaparken 

kullandığı araç, mecra ve sloganlar ile rakip ürünlerin reklamlarından önemli 

derecede farklılaĢır. Bu sayede ürün veya hizmetlerini insanların zihninde ayrı bir 

yerde konumlandırır  (Nardalı, 2009). 

Reklamcılık hangi Ģekilde yapılırsa yapılsın değiĢik fikirlerle desteklenen bir 

yaratıcılık ve iletiĢimin ürünüdür. Güçlü bir felsefe ve düĢünceyi içinde barındıran 

reklam uzun süreli ve kalıcı olur. Örneğin volswagenin “küçük düĢün” baĢlığı, 

kitlelere ulaĢmasının yanı sıra ürünün kendisiyle de iliĢki kurar. Böylelikle kolayca 
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akılda kalabilir ve kısa sürede markanın ismini çok geniĢ alanlara yayabilir (Türkel, 

2009).   

2.8.2. Gerilla KiĢisel SatıĢ 

 Yürütülmekte olan pazarlama sürecinde iletiĢim ne kadar güçlü olursa 

kurulan iliĢkide o ölçüde baĢarılı ve etkin olur. GörüĢmelerin sıklığı müĢterilerin 

merak ettiği konuları öğrenmesi ve yapılan yenilikleri takip etmesi için çok 

önemlidir. Mümkün olduğu kadar güvenilir, inanılır ve gerçekten değer yaratan bir 

anlayıĢla müĢterilere beklenilen ilginin gösterilmesi gerekir. Tatmin edilen bir 

müĢteri o ürün ve hizmetleri mutlaka tercih edecektir.       

KiĢisel satıĢ, bir satıĢ elemanı tarafından iĢletmenin mevcut veya potansiyel 

müĢterilerine yönelik olarak yürütülen yüz yüze nitelikteki pazarlama çabalarıdır. 

Buradaki amaç, müĢterilerin satın alma gereksinimlerini temsil edilen isletmenin 

ürün veya hizmetlerine yönlendirmektir. Bu noktada, müĢterilerle yapılan 

görüĢmeler, ürün ve hizmetlerin tanıtıldığı toplantılar, bu toplantılara gerekli katılımı 

sağlamak ve sürdürülen tanıtım faaliyetlerinin etkinliğini arttırmak için hedef kitleye 

verilen hediyeler, kiĢisel satıĢ sürecinin önemli araçlarındandır (Kotler, 2003). 

 Piyasada birbirine yakın ürünlerin giderek artması, tüketici ile iletiĢimde 

doğru araçları kullanarak güçlü bir pazarlama yaklaĢımı geliĢtirilmesini zorunlu 

kılmaktadır. Bu nedenle iyi bir kiĢisel satıĢ ile var olan müĢterileri elde tutmak, yeni 

müĢterileri bulmaktan daha kolay ve daha az maliyetli olacaktır.  

Tüketici davranıĢı sadece satın alma olayı ile sınırlı kalmayan, satın alma 

öncesi, satın alma ve satın alma sonrasını da kapsayan bir süreçtir. Gerilla giriĢimci 

kiĢisel satıĢ sırasında tüketicinin ürün ve hizmetlere olan yaklaĢımını yakından takip 

ederek onun aradığı niteliklere uygun öneriler sunar. Sadece satıĢ anında değil 

sonrasında da müĢteri memnuniyetine yönelik yeni fikirler üretir, küçük hediye ve 

promosyonlarla müĢterileri ödüllendirir.    
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 Bütün kiĢisel satıĢ çabalarında önemli olan bir noktada, müĢterinin kendini iyi 

hissetmesi ve ayrıcalıklı bir hizmet aldığına ikna edilmesidir. Bu yüzden, satıĢ 

esnasındaki hitap Ģekli oldukça önemlidir. Eğer iĢletmenin müĢteriler için bir değer 

yaratması isteniyorsa, nezaket ve saygı çerçevesinde ölçülü bir iletiĢim tarzı tercih 

edilmelidir.  

2.8.3. Gerilla Halkla ĠliĢkiler  

 Halkla iliĢkiler bir iĢletmenin, kurumun ya da örgütün bağlantı kurduğu ya da 

kurabileceği kimselerin anlayıĢ, sempati ve desteğini elde etmek ve bunu devam 

ettirmek için yaptığı sürekli ve örgütlenmiĢ bir yönetim fonksiyonu olarak 

tanımlanabilir. ĠĢletmenin olumlu bir imaja sahip olması için gerekli tanıtım 

politikasının saptanması, iĢletmenin bu doğrultuda yönlendirilmesi, insan grupları ve 

iĢletme arasında bilgi akıĢının sağlanması ve bu bilgi birikimi neticesinde gerekli 

etkinliğin kazanılarak amaçlanan sonuca ulaĢılması için yapılan planlı faaliyetlerdir 

(http://halklailiskiler.nedir.com/#ixzz2kNiIW0ZB). 

 Gerilla pazarlama yaklaĢımında halkla iliĢkiler, uzun süreli ve sadık bir 

müĢteri kitlesi oluĢturmaya yönelik giriĢimlerin yürütülmesiyle gerçekleĢmektedir. 

Halkla iliĢkiler süreci kapsamında, iĢletme ile toplum arasındaki iletiĢimi güçlü 

tutmak için bazı müĢterilere sponsor olunabilir ve firma kazancının bir kısmı bu tarz 

destek verici çalıĢmalara ayrılabilir. Burada önemli olan halkın sempatisini 

kazanmak ve toplumla bütünleĢerek iyi bir izlenim bırakmaktır.  

Markaların içinde bulunduğu toplumun sorunlarına gösterdiği eğilim halkın 

beğenisini ve takdirini kazanacak, dolayısı ile tercih edilmesini sağlayacaktır. Sosyal 

sorumluluk kapsamında yürütülen halkla iliĢkilere bir örnek verilecek olursa; 24 

Aralık 2004‟te Güney Asya‟da yaĢanan deprem ve tsunami felaketi sonucunda 

Turkcell Firması‟nın o bölgede bulunan abonelerini araması, durumları hakkında 

bilgi alıp bu bilgileri hükümet yetkilileriyle paylaĢması, abonelerini Türkiye‟den 

onları almak için gönderilen uçak hakkında bilgilendirmesi, iletiĢim konusunda bir 

problem yaĢamamaları için abonelerine bedava kontör ve konuĢma süresi 

http://halklailiskiler.nedir.com/#ixzz2kNiIW0ZB
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göndermesi ve bu yaptıklarını yazılı bir açıklama ile tüm basın ve yayın 

kuruluĢlarına duyurması iyi bir gerilla pazarlama örneğidir (Nardalı, 2009). 

 Geleceğe yönelik hedeflere ulaĢılabilmesi için insan iliĢkilerine önem veren, 

toplumsal konulara duyarlı bir halkla iliĢkiler yaklaĢımı benimsenmelidir. Sadece 

ekonomik anlamda değil sosyal anlamda da giriĢimciliğin geliĢtirilmesini teĢvik eden  

projeler sayesinde, topluma gösterilen hassasiyet vurgulanabilir. Bu bakımdan 

kültürel değerlere hitap eden sanatsal ve eğitsel etkinliklerin düzenlenmesi, toplumda 

marka bilincinin uyandırılması üzerinde etkili olmaktadır.  

2.8.4. Gerilla SatıĢ GeliĢtirme Stratejileri 

 GeliĢmiĢ ekonomilerde olduğu gibi ülkemizdeki pazarlama anlayıĢında da 

gerçekleĢen değiĢim, satıĢ geliĢtirmeyi pazarlama ve iletiĢimin önemli ve 

vazgeçilmez bir aracı durumuna getirmiĢtir. ĠĢletmelerin var olma nedenini oluĢturan 

satıĢ süreci bugün olduğu gibi gelecekte de pazarlamanın esas amacını teĢkil 

edecektir. Bu bakımdan satıĢ geliĢtirme tekniklerinin, çağın gereksinimlerine göre 

sürekli geliĢtirilmesi ve yenilenmesi gerekmektedir.  

Genel olarak mal ve hizmet satıĢını teĢvik eden her türlü araç, etkinlik ve 

giriĢim olarak tanımlanan satıĢ geliĢtirme, gerilla pazarlamacı tarafından hayal gücü 

ve yaratıcılığın en iyi kullanılabileceği alanlardan birisi olarak gösterilmektedir. 

Çünkü gerilla pazarlamacı sunulan ürün ve hizmetin baĢarıyla yerine ulaĢması için 

gereken çaba ve özveriyi, satıĢını en iyi Ģekilde gerçekleĢtirmek amacıyla verecektir. 

Reklam, halkla iliĢkiler ve satıĢ geliĢtirmenin ortak amacı beklenen satıĢ hacmini 

arttırmak ve daha çok pazar payı elde ederek, söz konusu markanın giderek 

yaygınlaĢmasını sağlamaktır. Ancak satıĢ geliĢtirme stratejilerinin baĢarıyla 

uygulanabilmesi için, benzerlerinden farklı olarak mevcut ürün ve hizmetlerin 

pazarlanmasında yeni yöntemlerin ve araçların geliĢtirilmesi, ilerleyen teknolojiyle 

sürekli olarak Ģekillendirilmesi gerekmektedir. 
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ġekil 6. Reklam, Halkla ĠliĢkiler ve SatıĢ GeliĢtirmenin Ortak Noktası 

                                                         

Kaynak : (Gülçubuk, 2007) 

SatıĢ geliĢtirme çalıĢmalarının ilk sıradaki amaçlarından birisi; iĢletmenin, 

ürünün, hizmetin veya markanın farkındalığını arttırmaktır. Benzer biçimde; ürün 

veya marka bağlılığının yaratılması da bu çalıĢmalar sırasında hedeflenmektedir. 

ĠĢletme, bir yandan kendisine yönelik bir bağlılık yaratmaya çalıĢırken diğer yandan 

rakiplerden farklılaĢmayı, onların satıĢ geliĢtirme faaliyetlerine karĢı önlemler almayı 

ve rakip ürünlere gösterilen ilgiyi aĢağı çekmeyi öngörmektedir. (Banger, 2012). 

Gerilla pazarlama ile hedefe yönelik satıĢın gerçekleĢtirilmesi için, tüketiciye teĢvik 

edici kampanyalar düzenlenmekte, çeĢitli indirimler yapılarak hediyeler 

dağıtılmaktadır. Böylelikle müĢteri ile iliĢkilerde bu tür satıĢ araçlarının kullanılması, 

baĢarılı referansların kazanılmasına da zemin hazırlamıĢ olmaktadır. 

2.8.5. Gerilla Pazarlamasında Ġnternet 

Son dönemlerde internet reklamcılığı hızla geliĢmektedir. Bunun temel 

nedenleri internet kullanıcısı sayısının hızla artması, internetin göreceli olarak 

maliyeti düĢük bir mecra olması ve internet reklamlarının tüketicinin merakını 

43arkan43erek ilgili ürünün internet sitesine yönlendirebilmesidir (Ayhan, 2012). 

Bugün her alanda aktif olarak kullanılan internet sayesinde, gün içerisinde meydana 

gelen olaylara ve ilgi duyulan bütün haber ve konulara iliĢkin kaynaklara çok kolay 

ve hızlı bir Ģekilde eriĢilebilmektedir.  
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Yüzlerce insanın aynı anda fikir alıĢveriĢi yapmasına olanak tanıyan web 

sayfaları, reklamlar, anonslar, e-mailler, grup katılımları, diğer linkler ve siteler ile 

desteklenirse iĢletme için kalıcı ve etkili bir izlenim sağlanabilir. Aynı zamanda iyi 

bir grafik tasarımı daha çok ziyaretçinin ilgisini çeker. Gerilla pazarlamaya göre 

yapılan dizayn ve kullanılan Ģekiller, markanın kimliğini ve imajını en iyi yansıtacak 

Ģekilde oluĢturulmalıdır.   

Günümüz teknolojisiyle giderek yaygınlaĢan sosyal paylaĢım sitelerinde ürün 

ve hizmet açısından merak ve ilgi uyandırabilecek mesajlar sıkça yer almaktadır. Bu 

sitelerin ortak özelliği benzer düĢüncelere sahip bireylerin ilgi alanlarına yönelik 

konuları konuĢabileceği ve aynı noktada buluĢabileceği bir platform olmasıdır. Bu da 

gerilla yaklaĢım açısından odaklanılan amaca kolayca ulaĢılabilecek bir alan yaratır. 

Böylelikle markalar tercih edecekleri dağıtım kanalı ve yöntemini tüketici isteklerine 

göre belirleyip, iletiĢimi satıĢa dönüĢtürecek stratejileri kolaylıkla uygulayabilirler.  

Merak uyandıran ve hakkında konuĢulan ürün ve hizmet, potansiyel alıcı 

kitlesini kendi oluĢturur. Bilinçli bir tüketici tercih ettiği ürünün markasını, yararını, 

ve ne gibi iĢler için kullanılabileceğini internet aracılığı ile araĢtırır. Bu konuda 

paylaĢılan düĢünce  ve yorumları inceler ve satın alma kararını bu kriterleri dikkate 

alarak verir. Bu nedenle web sitelerine ve yayınlara yazı göndermek kendinizi 

ücretsiz pazarlamanın ve hatta para kazanmanın çok güzel bir yoludur. Böylelikle iyi 

yazılarınızın bazıları baĢka makalelere ve kitaplara girebilir ve yeni izleyicilere 

ulaĢabilir (Levinson ve Horowitz, 2011). 

Ġnternette pazarlama sistemini iĢletmesine oturtmuĢ rakiplerin uzun süredir 

hizmet veriyor olması, geniĢ bir veri tabana sahip ve fiyatlara hükmedebileceğini 

düĢünülmektedir ki çoğu zaman durum bu Ģekildedir. Bu tarz rakiplerle 

uğraĢabilmenin en akılcı yolu gerilla pazarlamalardır. Çünkü her gerilla saldırısı ile 

rakip firmadan bir parça kopartıldığı ve dikkatinin dağıtıldığı düĢünülmektedir. 

Kotler bu tip saldırıyı “Marketing” kitabında aĢağıda ki gibi göstermiĢtir(OdabaĢı ve 

OdabaĢı, 2007: 49-50); 
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Ġnternet kullanan her kitleye hitap edebilen çevrimiçi pazarlama yani 

internetten pazarlama yöntemleri; hedeflenen grupla daha kolay ve etkileĢimli bir 

iliĢki kurar. Aynı zamanda maliyeti kitlesel pazarlamaya göre daha düĢüktür. 

Dolayısıyla iĢletmenin verimliliği artarken, pazarlama faaliyetlerindeki etkileĢimli 

iletiĢim de iĢletmenin üstünlüğünü arttırmaktadır (Korkmaz, 2006). Gerilla 

pazarlama küçük iĢletmelerin kısıtlı bütçeler ile daha aktif bir satıĢ stratejisi 

uygulamasını sağlamaya yönelik tekniklerini geliĢtirirken internetin görsel ve sözel 

iletiĢiminden en üst düzeyde yararlanır. Örneğin, bir web sitesi ve e-posta ile ilgili 

müĢteri kitlesine rahatlıkla ulaĢılabilir. 

Ġnternette baĢarılı olabilmek için etkili bir gerilla pazarlama planı 

hazırlanması gerektiğini belirten Levinson, planın amacına ulaĢabilmesi için Ģu 

hususlara dikkat çekmektedir: 

1. E-postalar; inandırıcı, kibar ve insanlara yardımcı olabilecek Ģekilde 

hazırlanmalıdır. 

2. E-postalara müĢterilerin alabileceği kadar ücretsiz bilgiler eklenebilir. 

3. SatıĢları optimize etmek için internet sitesinin tasarımının nasıl olacağı ve 

ziyaretçilerin tekrar tekrar siteye ulaĢmasını sağlamak için yaratıcı fikirler 

geliĢtirmek gereklidir. 

4. Sitenin görünürlüğü çok önemlidir. Gerçek hayatta vitrin ne kadar önemliyse 

internet alanında da iĢletmelerin web site görünüĢü müĢteriyi kendine 

çekebilecek kapasitede ve dizaynda olmalıdır. Ayrıca düĢük maliyete site 

görünürlüğünü arttırmak için sitenin nereye yerleĢtirileceği, siteyi kimin ne 

Ģekilde hazırlayacağı da  

5. üzerinde durulması gereken konulardan biridir. 

6. Ġnternette haber grupları, internet siteleri ve forumlar gibi birçoğu bedava 

olan ve sektör ile ilgili reklamlar, basın açıklamaları ve diğer faydalı bilgileri 

göndermeye izin veren özel alanlar mevcuttur. Bunlardan faydalanılması 

gereklidir. 
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7. Bir baĢka strateji alakalı ve rakip olmayan internet siteleriyle bağlantı 

değiĢimi yapmaktır. (Bu siteler Yahoo!, Google gibi büyük arama 

motorlarından bulunabilir.) 

8. Ġnternette iĢletmeler kendi firmalarını çok iyi tanımak zorunda ve diğer rakip 

siteleri, internetteki güncel değiĢimleri, modaları ve trendleri sürekli takip 

etmeli ve ona göre güncellemelerini yapmalıdır (http://www.eecon.info 

/papers/765.pdf). 

  Ġyi bir gerilla pazarlamacı açısından ticari iliĢkilerin kolaylıkla 

yürütülebilmesi için gerekli iletiĢim kanallarına sahip olan internet, tüketicilere 

güvenli ve keyifli bir alıĢveriĢ imkanı sunmakta böylelikle günlü yaĢamı daha kolay 

ve pratik hale getirmektedir.    

2.9. Gerilla Pazarlama Teknikleri 

2.9.1 Poster Sanatı 

Sözel bir düĢünceyi veya anlatımı görsel olarak destekleyen poster sanatında, 

dikkat çekilmek istenen mesaj konuya iliĢkin Ģekiller ve açıklayıcı bir metin 

yardımıyla açıklanır. Özellikle Ġlk bakıĢta dikkat çeken duvar, tablo veya zeminlere 

asılan posterler, genellikle el yapımı olarak hazırlanır.  

2.9.2. ġablon Grafitisi 

ġablon bir kağıttan veya kartondan bir imajın veya yazının kesilerek 

çıkartılması sonucu elde edilmektedir (Yüksel, 2010). Hazırlanan bu Ģablonlar sprey 

boyalarla duvarlara uygulanır.   

2.9.3. Kültür KarmaĢası 

 Bir uygulamaya karĢıtlık teĢkil edecek bir yaklaĢım sergilemek amacıyla 

yapılır. Gerilla iletiĢim açısından dikkat çekmek veya aykırılık yaratmak açısından 

kullanılır. 
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2.9.4. Ters Grafiti 

Duvarlardan veya farklı yüzeylerden tozların silinerek grafitiye dönüĢtürtmesiyle 

uygulanmaktadır. En çok bilinen uygulaması arabalara yazılan “temizle beni” yazılarıdır 

(Yüksel, 2010).  

ġekil 7. Ters Grafiti 

                                   

Kaynak: http://dranil-marketingmusings.blogspot.com/2011/04/innovative-

mrethods-of-marketing.html 

2.9.5.  Çıkartma Sanatı 

 ÇeĢitli yüzeylere aktarılmak için hazırlanan resim veya desenlerdir. Ġstenilen 

yere kolayca yerleĢtirilebilen çıkartmalar sayesinde gerilla mesajları etkileyici bir 

Ģekilde iletilmektedir.   

ġekil 8. Duvar Çıkartması 

                                

Kaynak : http://www.squidoo.com/games-about-cats 

http://dranil-marketingmusings.blogspot.com/2011/04/innovative-mrethods-of-marketing.html
http://dranil-marketingmusings.blogspot.com/2011/04/innovative-mrethods-of-marketing.html
http://www.squidoo.com/games-about-cats
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2.9.6. DıĢ Mekan Enstalasyonları 

 Belirli bir mekan için üç boyutlu nesnelerin kullanılması ile yapılır. 

Enstalasyonun temel özelliği mekanın eserle, eserin izleyiciyle ve izleyicinin 

mekanla iliĢki kurmasını sağlamasıdır. Kapalı veya açık mekanlarda yapılabilir. 

Uygulanmasında sanat eserinin sergilenmesi ve gösterimine vurgu yapan yerleĢtirme 

yani enstalasyon vermek istenilen mesaj doğrultusunda Ģekillenir ve anlam kazanır. 

ġekil 9. Richard Serra‟nın Enstalasyonu 

                               

Kaynak : http://www.mimdap.org/?p=290 

2.9.7. Grafiti Animasyonları 

Duvar veya belirli bir zemine çizilen nesnelerin fotoğrafı çekilerek canlı bir 

görünüm oluĢturacak Ģekle getirilmesidir. Dikkat çekici ve eğlendirici bir görünüm 

sunarken akılda kalıcı bir etki de sağlar. 

ġekil 10. Üç Boyutlu Grafiti Animasyonu 

                               

Kaynak : http://www.ziraibilgiler.com/grafiti-sanati-nedir.html 

http://www.mimdap.org/?p=290
http://www.ziraibilgiler.com/grafiti-sanati-nedir.html
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Tablo 2. 100 Basit Gerilla Pazarlama Yöntemi 

Pazarlama 

Planı 

Garanti Açık, Düzgün ve 

Düzenli Olmak 

Doğrudan Postalama 

Mailleri 

Pazarlama 

Takvimi 

BroĢürler Referans 

Programları 

Doğrudan Postalama 

Kartları 

ġirketin Adı Reklam Bire bir yaklaĢım ĠĢbirliklerine Dayalı 

Pazarlama 

ġirketin 

Kimliği 

Kalite Telefonla 

pazarlama 

Telefon Beklemesinde 

Reklam 

Rekabet 

Gücü 

Örgütlenme Hediye Çekleri MüĢteri Ġle ĠliĢki 

Zamanı 

Hız Posterler Elektronik 

BroĢürler 

HoĢ geldiniz ve Güle 

Güle Deme Biçimi 

Referanslar Ġstihbarat ĠĢyerinizin 

Konumu 

ÇalıĢanların Giyimi, 

Görünümü 

Ün, Nam Ücretsiz 

Sunumlar 

SatıĢ Eğitimleri Hediyeler ve Özellikli 

Reklamlar 

Hırs ve 

Ġstek 

Toplumsal 

Katılım 

Tekrarlama ve 

Abartma 

Bir Yayında Makale 

Yayınlatmak 

Ġtibar Ġçerideki 

Tabelalar 

Yazı Tahtaları Bir Yerlerde KonuĢma 

Yapmak 

Logo DıĢarıdaki 

Tabelalar 

Büyüme, 

Yükselme 

Fırsatları 

Telefon Rehberi 

Ġlanları 

Fikir, 

Konsept 

Ücretsiz Ürün 

Örnekleri 

YarıĢmalar, 

ÇekiliĢler 

Görsel ĠĢitsel 

Malzemeler 

Sarf 

Malzeme 

MüĢteriye 

KarĢı Tutumlar 

Online Pazarlama Muhtemel MüĢteri 

Mailleri 

Kartvizit BaĢarı Öyküleri Seri Ġlanlar AraĢtırma ÇalıĢmaları 

ĠĢ Saatleri Siz ve 

ÇalıĢanlarınız 

Gazete Ġlanları Pazarlama Ġçgörüsü, 

Sezisi 

ĠĢ Günleri Bir yayında 

KöĢe Yazıları 

Dergi Ġlanları Kendiniz ve 

Rakipleriniz Hakkında 

Vitrinler Haber 

Bültenleri 

Radyo Reklamları Birlikte ÇalıĢılma 

Kolaylığı 

Esneklik Tüm Ġzleyici 

Kitleniz 

TV Reklamları Marka Bilinirliği 

Barter Avantaj Listesi Bilgilendirici 

Reklamlar 

Klüp ve Sosyal 

Dernek Üyelikleri 

Hizmet Halkla ĠliĢkiler Reklam Filmleri Taksitlendirme 

Seçenekleri 

Takip Medyadaki 

ĠliĢkiler 

Kartpostallar Sosyal Ġçerikli 

Pazarlama 
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Kataloglar Telefondaki 

Tavır 

Ġstendiğinde 

Faks 

Kulaktan Kulağa 

Yayılma 

Bilgisayar Ücretsiz 

Seminerler 

Özel 

Etkinlikler 

Ücretsiz GörüĢme, 

DanıĢma 

Seçim MüĢteri Mail 

Listesi 

Ekranlar Ücretsiz DanıĢma 

Hattı 

Rekabet 

Avantajları 

Memnun 

MüĢteriler 

BoĢ Zaman Gerilla Olmayı 

Seçmek 

 Kaynak : http://samigungor.com/gerilla-pazarlama/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://samigungor.com/gerilla-pazarlama/
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2.10. DÜNYADA VE TÜRKĠYE’DE GÖRÜLEN GERĠLLA PAZARLAMA 

UYGULAMALARI 

ÖRNEK 1 

ġekil 11. Kanadalı Bir Kahve Firmasının Gerilla Pazarlama Örneği 

              

 

Kaynak : Gerilla Pazarlama, http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-

marketing.html#ixzz2kEpcfFdk 

 

 

 

 

http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html#ixzz2kEpcfFdk
http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html#ixzz2kEpcfFdk
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ÖRNEK 2 

ġekil 12. Lipton Açık Çay Gerilla Pazarlama Örneği 

             

Kaynak:(http://www.ekonometrik.com/96-ornek-gerilla-pazarlama-

uygulamasi.html) 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www/
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ÖRNEK 3 

ġekil 13. Audi Firmasının Gerilla Pazarlama Örneği 

           

Kaynak : http://www.simplyzesty.com/Blog/Article/September-2012/50-Guerrilla-

Marketing-Campaigns-That-Dared-To-Be-Different 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.simplyzesty.com/Blog/Article/September-2012/50-Guerrilla-Marketing-Campaigns-That-Dared-To-Be-Different
http://www.simplyzesty.com/Blog/Article/September-2012/50-Guerrilla-Marketing-Campaigns-That-Dared-To-Be-Different
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ÖRNEK 4 

ġekil 14. Brezilyalı Bir kahve Firmasının Gerilla Pazarlama Örneği 

                    

Kaynak : http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-guerrilla- 

marketing-ideas-ive-ever-seen/ 

 

 

 

http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-guerrilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/
http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-guerrilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/
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ÖRNEK 5 

ġekil 15. Volkswagen Golf GTI Gerilla Pazarlama Örneği 

                 

Kaynak : http://www.aktifgirisimci.com/para-kazanma-sanati/gerilla-pazarlama-

ornekleri 

 

 

 

http://www.aktifgirisimci.com/para-kazanma-sanati/gerilla-pazarlama-ornekleri
http://www.aktifgirisimci.com/para-kazanma-sanati/gerilla-pazarlama-ornekleri
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ÖRNEK 6 

ġekil 16. Lipton Çay Fincanı Gerilla Pazarlama Örneği 

                   

Kaynak : http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html 

 

http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html


 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. GERĠLLA PAZARLAMA VE TEKNĠKLERĠ HAKKINDA TÜKETĠCĠ 

GÖRÜġLERĠNĠ BELĠRLEMEYE YÖNELĠK BĠR SAHA ÇALIġMASI 

3.1. AraĢtırmanın Amacı  

Jay Conrad Levinson tarafından geliĢtirilen gerilla pazarlama, son yıllarda 

geleneksel pazarlama uygulamalarının tüketici üzerindeki etkisini yitirmesine bağlı 

olarak pazarlamada farklı arayıĢlar içerisine giren iĢletmeler için alternatif bir 

pazarlama yöntemi olarak uygulanmaya baĢlanmıĢtır.  

Gerilla pazarlamaya iliĢkin daha önce yapılan çalıĢmalarda gerilla 

pazarlamanın iĢletmeler üzerindeki etkileri, internet üzerinde yürütülen gerilla 

pazarlama faaliyetleri, turizm sektörü ve reklam ajansları üzerinde gerilla pazarlama 

uygulamaları gibi çok sayıda araĢtırma ve analizler yapılmıĢ ancak tüketicilerin 

gerilla pazarlama hakkındaki görüĢ ve değerlendirmelerine yer verilmemiĢtir.  

Bu çalıĢmanın amacı, iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini pazarlamak için 

kullandıkları gerilla pazarlama yaklaĢımına iliĢkin tüketici görüĢlerini araĢtırmak ve 

gerilla pazarlama tekniklerine karĢı duyulan ilgi ve eğilim düzeyini belirlemektir. 

Gerilla pazarlama ürün ve hizmetlerin pazarlanmasında hala yeni sayılabilecek bir 

teknik olduğu için farklı açılardan irdelenmeye çalıĢılmıĢ, bu kapsamda tüketici 

görüĢleri belirlenmeye ve yorumlanmaya çalıĢılmıĢtır. 

3.2. AraĢtırmada Ġzlenen Yöntem ve Veri Toplama 

 Tüketicilerin, iĢletmeler tarafından kullanılan gerilla pazarlama tekniklerine 

iliĢkin görüĢlerine yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Buna göre tüketicilerin gerilla 

pazarlama teknikleri konusundaki düĢüncelerine ve izlenimlerine dair veriler elde 

edilmek istenmiĢ, konuyla ilgili algı ve tutumlar analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırma 

sorularının kısa sürede cevaplanmasını sağlamak için yüz yüze anket yapılarak 

verilerin toplanması tercih edilmiĢtir. Uygulamada kullanılan anket soruları elde 
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edilmek istenen bulguları karĢılayacak nitelikteki literatür taraması ve uzman 

görüĢleri sonucunda oluĢturulmuĢtur. Anket sorularının oluĢturulmasında yol 

gösterici olarak Uysal‟ın (2011), Kaya‟nın (2011), Çeltek ve Bozdoğan‟ın (2012) 

yapmıĢ oldukları çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. 

 Bu kapsamda 40 adet anket sorusu oluĢturulmuĢtur. Bu anket soruları karıĢık 

olarak öncelikle 30 kiĢiden oluĢan bir pilot gruba uygulanmıĢtır. 30 kiĢinin verdiği 

cevaplardan oluĢan veri setine faktör analizi uygulanmıĢ ve sorular ölçtükleri 

değerler ve yargılara göre 3 grup altında toplanmıĢtır. 3 grup altında kümelenen 

toplam soru sayısı 27 olmuĢtur. Buna göre faktör analizi sonucunda 13 soru anketten 

çıkarılmıĢtır. Kümelenen 3 grup sırasıyla 8,9 ve 10 sorudan oluĢmuĢtur. Elde edilen 

faktör yükü tablosu ve oluĢturulan gruplar Ģu Ģekildedir: 

 

Tablo 3. Faktör Analizi 

    FAKTÖRLER 

    1 2 3 

1 Pazarlama iletiĢimi güçlüdür. 0,852 0,112 

 2 Beklentilere ve isteklere karĢı duyarlıdır. 0,78 -0,21 0,232 

3 

AlıĢılagelmiĢ pazarlama metotlarından 

farklıdır. 0,768 0,138 

 4 Mesajları tatmin edici ve inandırıcıdır. 0,77 0,194 0,268 

5 Benzer ürün ve hizmetlere göre ayırt edicidir. 0,712 0,361 

 6 Yaratıcı teknikler ve metotlar kullanır. 0,673 

 

0,335 

7 

Diğer pazarlama yöntemlerine göre daha 

eğlencelidir. 0,651 0,425 0,246 

8 Tanıtım faaliyetleri merak uyandırır. 0,643 0,252 0,147 

9 Hayal gücüne dayalı yenilikler sunar. 

 
0,847 0,118 

10 DeğiĢik reklam teknikleri kullanır. 0,238 0,79 -0,22 

11 Ġlgi çekici mesajlar içerir. 

 
0,765 0,138 

12 Tüketici ile duygusal bir bağ kurar. 0,268 0,736 0,185 

13 

Yeni ürün ve hizmetleri benzerlerine göre 

değiĢik yönleriyle tanıtır. 

 
0,662 0,374 
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    FAKTÖRLER 

    1 2 3 

14 Taklit edilebilmesi zordur. 0,335 0,612 

 

15 

Tüketicilerin alıĢılagelmiĢ satın alma eğilimlerini 

değiĢtirir. 0,246 0,599 0,427 

16 Basit ve kolay anlaĢılabilen metotlar tercih eder. 0,147 0,595 0,266 

17 Tüketici ile sürekli bir iletiĢim içerisindedir. 

 
0,592 0,39 

18 Ġnternet reklamcılığı markaya dikkati çeker. 0,109 0,225 0,865 

19 

Pazarlamada müĢteri ile kurulan iletiĢim 

önemlidir. -0,24 

 
0,802 

20 

Satın alınan ürünlerin yanında küçük hediyeler 

vermek markaya yönelik olumlu bir intiba sağlar. 0,134 0,19 0,772 

21 

SatıĢ sonrasında verilen hediye çekleri tüketicinin 

satın almaya yönelik eğilimini artırır. 0,172 

 
0,739 

22 

Pazarlamada iletilmek istenen mesaj açıkça 

ortaya konmalıdır. 0,362 0,291 0,71 

23 

SatıĢ temsilcisi, tüketicilerin ürün ve hizmetleri 

satın alma eğiliminde etkilidir. 

 

0,243 0,673 

24 

Pazarlamada yaratıcılık ve hayal gücüne dayalı 

yöntemler daha etkindir. 0,425 0,144 0,658 

25 

Teknolojik geliĢimlere göre yönlenen satıĢ 

teknikleri daha çok tercih edilir. 0,252 

 
0,645 

26 

Sıra dıĢı tanıtım teknikleri sunulan ürün ve 

hizmetleri markalaĢtırır. 0,252 

 
0,624 

27 

Kalite ve güven vaat eden firmaların ürün ve 

hizmetleri zamanla markalaĢır. 0,125 0,488 0,602 

1.grup: 8 soru faktör analizi sonucunda bu grup altında kümelenmiĢtir. 

Soruların bu grup altında kümelenmesinin nedeni her birine verilen cevapların 

benzerlik göstermesi olmuĢtur. Soruların hangi yargı hakkındaki görüĢü araĢtırdığı 

incelendiğinde, ortak payda olarak gerilla pazarlama yönteminde tüketicilerin 

dikkatini nelerin çektiği belirlenmek istenmiĢtir. Sonrasında ilgili sorulara güvenirlik 

analizi uygulanmıĢ ve elde edilen güvenirlik katsayısı yeterli düzeyde bulunmuĢtur. 

Dolayısıyla oluĢturulan bu grup ölçek olarak kabul edilmiĢ ve ölçeğin adı “Dikkat 

Çekme” ölçeği olarak belirlenmiĢtir. Buna göre bu baĢlık altındaki 8 soruya verilen 

cevapların tümü bireylerin gerilla pazarlama yönteminde dikkatini nelerin çektiğini 

tespit etmeye yöneliktir. 



60 

 

 

 

 

2.grup: 9 soru faktör analizi sonucunda bu grup altında kümelenmiĢtir. 

Soruların bu grup altında kümelenmesinin nedeni her birine verilen cevapların 

benzerlik göstermesi olmuĢtur. Soruların hangi yargı hakkındaki görüĢü araĢtırdığı 

incelendiğinde, ortak payda olarak gerilla pazarlama baĢlığı altında kullanılan 

yöntemlerin tüketiciler tarafından nasıl değerlendirildiği belirlenmek istenmiĢtir. 

Sonrasında ilgili sorulara güvenirlik analizi uygulanmıĢ ve elde edilen güvenirlik 

katsayısı yeterli düzeyde bulunmuĢtur. Dolayısıyla oluĢturulan bu grup ölçek olarak 

kabul edilmiĢ ve ölçeğin adı “Değerlendirme” ölçeği olarak belirlenmiĢtir. Buna göre 

bu baĢlık altındaki 9 soruya verilen cevapların tümü bireylerin gerilla pazarlama 

yöntemleri hakkındaki değerlendirmelerini tespit etmeye yöneliktir. 

3.grup: 10 soru faktör analizi sonucunda bu grup altında kümelenmiĢtir. 

Soruların bu grup altında kümelenmesinin nedeni her birine verilen cevapların 

benzerlik göstermesi olmuĢtur. Soruların hangi yargı hakkındaki görüĢü araĢtırdığı 

incelendiğinde, ortak payda olarak gerilla pazarlama hakkında yöneltilen farklı 

görüĢlere tüketicilerin katılıp katılmadığı belirlenmek istenmiĢtir. Sonrasında ilgili 

sorulara güvenirlik analizi uygulanmıĢ ve elde edilen güvenirlik katsayısı yeterli 

düzeyde bulunmuĢtur. Dolayısıyla oluĢturulan bu grup ölçek olarak kabul edilmiĢ ve 

ölçeğin adı “Katılım Durumu” ölçeği olarak belirlenmiĢtir. Buna göre bu baĢlık 

altındaki 10 soruya verilen cevapların tümü bireylerin gerilla pazarlama yöntemleri 

hakkındaki görüĢlere katılım durumlarını tespit etmeye yöneliktir. 

Faktör analizi neticesinde herhangi bir grup altında kümelenemeyen 13 soru 

aĢağıda görüldüğü gibidir: 

 Verilmek istenen mesajların içeriği önemlidir. 

 Gerilla Pazarlama daha önce duyduğum bir yöntemdir. 

 Gerilla pazarlama hakkında yeterli bilgiye sahibim. 

 Ürün satın almamda reklam çok önemlidir. 

 Ġlginç reklamlar her zaman dikkatimi çekmiĢtir. 

 Pazarlama sektörü ülkemizde geliĢmiĢ seviyededir. 

 Ġnternetteki ürün satıĢları güven vermemektedir. 
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 Televizyonda gördüğüm bir ürünü satın aldım. 

 Ġkamet ettiğim çevrede çokça reklam panosu bulunmaktadır. 

 Kaldırımlara yapıĢtırılan ilanları ilgi çekici bulurum. 

 Teknik yeterlilik ve tecrübe pazarlamanda sektörü için oldukça önemlidir. 

 Gerilla pazarlama yetkiliye ulaĢım konusunda kolaylıklar sağlamaktadır. 

 Çevrenizdeki pazarlama ile ilgili faaliyetleri ve tanıtımları yeterli buluyor 

musunuz? 

Sonuç olarak baĢlangıçta 40 olan soru sayısı 27‟ye düĢürülmüĢ ve anketler 

tekrar düzenlenmiĢtir. KarıĢık olarak sorulan 40 soru 3 ana baĢlık altında toplanmıĢ 

ve arasından güvenirliği yüksek olan 27 soru belirlenmiĢtir. Gerekli analizler sonucu 

oluĢturulan yeni anket Ģu Ģekilde tasarlanmıĢtır: 

AraĢtırma sürecinde uygulanan anket iki bölüm ve 7 ana soru baĢlığından 

oluĢmaktadır. Demografik özelliklerin yer aldığı ilk bölümde bireylerin cinsiyeti, yaĢ 

aralığı, öğrenim durumu ve mesleği gibi özellikleri hakkında bilgi edinilmesi 

amaçlanmıĢtır. Gerilla pazarlamanın dikkat çekici yönleri, gerilla pazarlama 

yöntemlerinin tüketici tarafından nasıl değerlendirildiği ve gerilla pazarlama ile ilgili 

ifadelere iliĢkin katılım durumlarının yer aldığı ikinci bölümde ise verilerin 

temininde beĢli likert ölçeği kullanılarak araĢtırmaya katılan bireylerden görüĢ 

belirtmeleri istenmiĢtir. Buna göre; (1) kesinlikle katılıyorum,(2) katılıyorum, (3) 

kararsızım, (4) katılmıyorum,(5) kesinlikle katılmıyorum durumlarını ifade 

etmektedir.  

Sorulara verilen yanıtlara göre oluĢan düĢük derecedeki puanlar, bireyin ilgili 

ölçekteki ifadeye katılımının olumlu olduğunu, yüksek derecedeki puanlar ise bireyin 

ilgili ölçekteki ifadeye katılımının olumsuz olduğunu ifade etmektedir.   

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırma evreni, Ankara ilinde ikamet eden tüketici nüfustan oluĢmaktadır. 

AraĢtırma kapsamında kullanılan örnekleme yöntemi, tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden biri olan kolayda örnekleme yöntemidir. Anketlere cevap veren 
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herkesin örneğe dahil edildiği bu yöntemde, Ankara ili Çankaya ilçesi hedef kitle 

olarak seçilmiĢtir. Son olarak güncellenen 2013 yılı nüfus verilerine göre ilçede 914 

501 bin kiĢi ikamet etmektedir. Bu nüfus 442.058 erkek ve 472.443 kadından 

oluĢmaktadır. Yüzde olarak bakılacak olursa, bu nüfus miktarının %48,34‟ünü erkek, 

%51,66‟sını ise kadınlar oluĢturmaktadır (http://www.nufusu.com/ilce/ 

cankaya_ankara-nufusu).  

Saha araĢtırması için gerekli evrenin seçiminde yeterli sayıda örneklem 

çapının elde edilebilmesi için bazı formüller geliĢtirilmiĢtir. Evrende bulunan birim 

sayısının 100 binin üzerinde olması durumunda kullanılacak formül aĢağıdaki 

gibidir:  

                             

Yukarıdaki formülden de anlaĢılabileceği gibi örneklem büyüklüğünün 

hesaplanmasında bazı istatistik bilgilerine sahip olmak gerekmektedir. 

AraĢtırmacılara bir kolaylık olması bakımından farklı örnekleme hataları için farklı 

evren büyüklüklerinden çekilmesi gereken örneklem büyüklükleri hesaplanarak 

aĢağıda tabloda verilmiĢtir. Bu çizelge araĢtırmacılara bir yol göstermek amacıyla 

hazırlanmıĢtır. AraĢtırmacı kendi özel durumuna göre örneklem büyüklüğünü 

hesaplarken ilgili formüllerden yararlanmaktadır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s.49-

50). 

Tablo 4. Örneklem Büyüklükleri 

Evren 
Büyüklüğü 

+
-
 0.03 örnekleme 

hatası (d) 
+

-
0.05 örnekleme 

hatası (d) 
+

-
0.10 örnekleme 

hatası (d) 

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 

q=0.5 q= 0.2 q=0.7 q=0.5 q= 0.2 q=0.7 q=0.5 q= 0.2 q=0.7 

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45 

500 341 289 321 217 165 196 81 55 70 

750 441 358 409 254 185 226 85 57 73 

http://www.nufusu.com/ilce/%20cankaya_ankara-nufusu
http://www.nufusu.com/ilce/%20cankaya_ankara-nufusu
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Evren 
Büyüklüğü 

+
-
 0.03 örnekleme 

hatası (d) 
 +

-
0.05 örnekleme 

hatası (d) 
 +

-
0.10 örnekleme 

hatası (d) 

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 

q=0.5 q= 0.2 q=0.7 q=0.5 q= 0.2 q=0.7 q=0.5 q= 0.2 q=0.7 

1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75 

2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78 

5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79 

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80 

25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80 

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81 

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81 

1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81 

100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81 

milyon                   

Kaynak: Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s.50 

Yukarıdaki tablodan da görüleceği üzere yığında bulunan birim sayısının 100 

bin ile 1 milyon arasında olduğu durumlarda, %5 örneklem hatası göz önünde 

bulundurularak kullanılması gereken örneklem hacmi 383 olarak hesaplanmıĢtır. 

Ancak, zaman ve maliyet kısıtları dolayısıyla kolayda örnekleme yönteminden 

faydalanılan bu çalıĢmada Çankaya ilçesinde ikamet eden 300 kiĢiye ulaĢılabilmiĢtir. 

Bu durum çalıĢmanın kısıtlarından birini oluĢturmaktadır.  

AraĢtırma öncesinde 30 kiĢilik ön saha çalıĢması uygulanarak elde edilen veri 

seti üzerinde güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve analiz sonuçlarına göre “Cronbach 

Alpha” değeri (α = 0,93) olarak tespit edilmiĢtir.  

Alfa katsayısı ölçekte yer alan belirli bir miktar sorunun varyansları 

toplamının genel varyansa oranlanması ile bulunan bir ağırlıklı standart değiĢim 

ortalamasıdır. 0 ile 1 arasında değiĢim gösterir. Alfa katsayısına bağlı olarak ölçeğin 

güvenirliliği aĢağıdaki gibi yorumlanmaktadır: 

0.00 ≤ α ≤ 0.40 olduğu durumlarda ölçek güvenilir değil, 

0.40 ≤ α ≤ 0.60 olduğu durumlarda ölçeğin güvenirliliği düĢük, 
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0.60 ≤ α ≤ 0.80 olduğu durumlarda ölçek oldukça güvenilir, 

0.80 ≤ α ≤ 1.00 olduğu durumlarda ölçek yüksek derecede güvenilirdir. (Alpaykut, 

Firuzan, 2014). 

 Buradan hareketle 27 soru için elde edilen Cronbach güvenirlik katsayısı (α = 

0,93), sorulan soruların ve alınan cevapların yüksek derecede güvenilir olduğunu 

kanıtlamaktadır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre katılımcıların demografik dağılımları Ģu Ģekilde 

oluĢmuĢtur: Gerilla Pazarlama ve teknikleri hakkında görüĢ belirtmek üzere 

araĢtırmaya katılan 300 kiĢinin %44.7‟sini (134 kiĢi) erkek %55.3‟ünü (166 kiĢi) ise 

kadın tüketiciler oluĢturmaktır. AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin 

%13‟ü 15-25 yaĢ arası, %19,7‟si 25-35 yaĢ arası, %25‟i 35-45 yaĢ arası, %24,3‟ü 45-

55 yaĢ arası ve %18‟i 55-65 yaĢ arasındadır. AraĢtırmaya katılan bireylerin %2,7‟si 

okur-yazar, % 1,7‟si ilkokul mezunu, %4‟ü ortaokul mezunu, %28,7‟si lise mezunu, 

%37,3‟ü üniversite mezunu, %14‟ü yüksek lisans-doktora mezunu % ve 11,7‟si ise 

öğrenimine halen devam etmektedir. AraĢtırmaya katılan bireylerin %10,7‟si ev 

hanımı, %2,3‟ü iĢçi, %4,3‟ü memur, %5,3‟ü mühendis, %23,3‟ü iĢletmeci-iktisatçı, 

%4,3‟ü doktor, %7,3‟ü öğretmen, %7‟si avukat, %13,3‟ü öğrenci, %2,3‟ü eczacı, 

%5,7‟si öğretim görevlisi, %2,3‟ü esnaftır. %11,7‟si ise diğer mesleklerde görev 

yapmaktadır.    

3.4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

 Bu araĢtırma kapsamında aĢağıdaki hipotezler test edilmiĢtir. 

1. Dikkat Çekme Ölçeğine ĠliĢkin Hipotezler 

H1:    Bireylerin demografik özellikleri ile gerilla pazarlama yöntemlerinin dikkat 

çeken yönleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H1(a):  Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama yöntemlerinin dikkat çeken 

yönleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  
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H1(b): Bireylerin yaĢları ile gerilla pazarlama yöntemlerinin dikkat çeken yönleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H1(c): Bireylerin öğrenim durumları ile gerilla pazarlama yöntemlerinin dikkat 

çeken yönleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H1(d):  Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama yöntemlerinin dikkat çeken yönleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

2. Değerlendirme Ölçeğine ĠliĢkin Hipotezler 

H2: Bireylerin demografik özellikleri ile gerilla pazarlama yöntemlerine iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2(a): Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama yöntemlerine iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2(b): Bireylerin yaĢları ile gerilla pazarlama yöntemlerine iliĢkin değerlendirmeleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2(c): Bireylerin öğrenim durumları ile gerilla pazarlama yöntemlerine iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2(d): Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama yöntemlerine iliĢkin 

değerlendirmeleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

3. Katılım Durumu Ölçeğine ĠliĢkin Hipotezler 

H3: Bireylerin demografik özellikleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin 

görüĢlere katılım durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3(a): Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin görüĢlere 

katılım durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  
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H3(b): Bireylerin yaĢları ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin görüĢlere katılım 

durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H3(c): Bireylerin öğrenim durumları ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin 

görüĢlere katılım durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H3(d): Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin görüĢlere katılım 

durumları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

4. Genel Ölçeğe ĠliĢkin Hipotezler 

H4: Bireylerin demografik özellikleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin 

genel puanlamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H4(a): Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin genel 

puanlamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H4(b): Bireylerin yaĢları ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin genel puanlamaları 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H4(c): Bireylerin öğrenim durumları ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin genel 

puanlamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  

H4(d): Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliĢkin genel 

puanlamaları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

3.5. Varsayımlar 

Ġstatistiksel analizlerde, parametrik analiz yöntemlerinin kullanılabilmesi için 

veri setinin alt grupları ile beraber normallik varsayımını sağlaması gerekmektedir. 

Veri toplamak amacıyla kullanılan anket sorularına tüketicilerin verdikleri 

cevaplar belli bir güvenirlik düzeyinde olmalıdır. 
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3.6. Verilerin Analizi 

Verilerin analizi ve değerlendirilmesinde SPSS 20 (Statistical package for 

social sciences) paket programı kullanılmıĢtır. Veri setinin analizinde, güvenirliklerin 

analizi için Cronbach Alpha testi, veri gruplarının normalliğine iliĢkin analizlerde 

Shapiro Wilk testi, ortalama karĢılaĢtırmalarına iliĢkin testlerde parametrik 

yöntemlerden T-testi, F-testi(ANOVA), parametrik olmayan yöntemlerden ise Mann 

Whitney ve Kruskal Wallis testleri kullanılmıĢtır. Testlerde anlamlılık düzeyi %5 

yani 0.05 olarak kabul edilmiĢtir. 

Demografik değiĢkenlerin ve 5‟li likert ölçekli ifadelere verilen cevapların 

frekans dağılımları, yüzde dağılımları ve aritmetik ortalamaları hesaplanarak 

yorumlanmıĢtır. Ayrıca 5‟li likert ölçekli ifadelere verilen cevaplara güvenilirlik 

analizi uygulanarak ölçeğin güvenilirlik sınırları içerisinde olduğu tespit edilmiĢtir. 

Anketin ilk bölümünde yer alan demografik özelliklere ait bulgularda yüzde 

ve frekans analizi yapılmıĢtır. Ġkinci bölümde yer alan istatistiksel verilerin 

yorumlanmasında T-testi, F-testi, Mann Whitney ve Kruskal Wallis testlerinin 

sonuçlarından yararlanılmıĢtır.  

T-testi ile iki grubun ortalamaları karĢılaĢtırılarak, aradaki farkın rastlantısal 

olarak mı yoksa istatistiksel olarak mı anlamlı olduğuna karar verilir. Ġkiden fazla 

grup söz konusu olduğunda T-testi yerine F-testi kullanılır (http://www. 

istatistikanaliz.com/t-testi.asp). Bu testlerin parametrik olmayan karĢılıkları Mann-

Whitney ve Kruskal Wallis testleridir. Shapiro Wilk testi ise normalliğin 

saptanabilmesi için uygulanmaktadır. 

Uygulanacak test yöntemi tespitinde öncelikle veri gruplarının normallik 

analizi sonuçlarına bakılmıĢtır. Normallik testleri sonucunda demografik 

özelliklerine göre ayrı ayrı sınıflandırılan hiçbir grupta normallik özelliği 

saptanamadığından analizlerde parametrik olmayan yöntemler kullanılmıĢtır. 

AraĢtırma kapsamındaki soruların cinsiyet değiĢkenine göre farklılık gösterip 
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göstermediği Mann Whitney testi ile tespit edilmiĢtir. Çoklu grup içeren soruların 

analizi ise Kruskal Wallis testi ile yapılmıĢtır. 



 

 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. BULGULAR VE YORUMLAR 

Bu bölümde Ankara ili Çankaya ilçesindeki tüketicilere uygulanan ankete 

iliĢkin istatistiki verilerin analiz ve yorumlarına yer verilmiĢtir. Elde Edilen bulgular 

doğrultusunda çalıĢmanın hipotezleri ve sonuçları değerlendirilmiĢtir. 

4.1. AraĢtırma Kapsamına Alınan Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

 AraĢtırmanın demografik özellikleri ile ilgili kısmında cinsiyet, yaĢ dağılımı, 

öğrenim durumu, meslek dağılımı değiĢkenine iliĢkin veriler bulunmaktadır. 

Tablo 5. Cinsiyet DeğiĢkenine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Erkek 134 44,7 

Kadın 166 55,3 

Toplam 300 100 

AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin cinsiyet değiĢkenlerine iliĢkin 

frekans dağılımları Tablo 5‟te verilmiĢtir. Buna göre çalıĢmaya katılan 300 kiĢinin 

%44,7‟si (134 kiĢi) erkek, %55,3‟ü (166 kiĢi) ise kadındır. Cinsiyet değiĢkenine 

bakıldığında araĢtırmaya katılan bireylerin büyük bir çoğunluğunu kadınlar 

oluĢturmaktadır.   

Tablo 6. YaĢ DeğiĢkenine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

YaĢ Aralığı Frekans Yüzde 

15-24 39 13 

25-34 59 19,7 

35-44 75 25 

45-54 73 24,3 

 55-65 54 18 

Toplam 300 100 
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AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin yaĢ değiĢkenlerine iliĢkin 

frekans dağılımları Tablo 6‟da verilmiĢtir. Buna göre araĢtırmaya katılan bireylerin 

%13‟ü 15-25 yaĢ arası, %19,7‟si 25-35 yaĢ arası, %25‟i 35-45 yaĢ arası, %24,3‟ü 45-

55 yaĢ arası ve %18‟i 55-65 yaĢ arasındadır. YaĢ değiĢkenine iliĢkin dağılımlara 

bakıldığında araĢtırmaya katılan bireylerin büyük çoğunluğunun 35-45 yaĢ aralığında 

olduğu görülmektedir.  

Tablo 7. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

 Öğrenim Durumu  Frekans Yüzde 

Okuyor 35 11,7 

Okur-Yazar 8 2,7 

Ġlkokul Mezunu 5 1,7 

Ortaokul Mezunu 12 4 

Lise Mezunu 86 28,7 

Üniversite Mezunu 112 37,3 

Yüksek Lisans/Doktora 42 14 

Toplam 300 100 

AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin öğrenim durumu 

değiĢkenlerine iliĢkin frekans dağılımları Tablo 7‟de verilmiĢtir. Buna göre 

araĢtırmaya katılan bireylerin %2,7‟si okur-yazar, % 1,7‟si ilkokul mezunu, %4‟ü 

ortaokul mezunu, %28,7‟si lise mezunu, %37,3‟ü üniversite mezunu, %14‟ü yüksek 

lisans-doktora mezunu % ve 11,7‟si ise öğrenimine halen devam etmektedir. Eğitim 

durumu değiĢkenine iliĢkin dağılımlara bakıldığında araĢtırmaya katılan bireylerin 

büyük çoğunluğunun üniversite mezunu olduğu görülmektedir. 

Tablo 8. Meslek Dağılımı DeğiĢkenine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Meslek Dağılımı Frekans Yüzde 

Ev Hanımı 32 10,7 

ĠĢçi 7 2,3 

Memur 13 4,3 

Mühendis 16 5,3 
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Meslek Dağılımı Frekans Yüzde 

ĠĢletmeci-Ġktisatçı 70 23,3 

Doktor 13 4,3 

Öğretmen 22 7,3 

Avukat 21 7 

Öğrenci 40 13,3 

Eczacı 7 2,3 

Öğretim Görevlisi 17 5,7 

Esnaf 7 2,3 

Diğer 35 11,7 

Toplam 300 100 

AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin mesleklerine iliĢkin frekans 

dağılımları Tablo 8‟de verilmiĢtir. Buna göre araĢtırmaya katılan bireylerin %10,7‟si 

ev hanımı, %2,3‟ü iĢçi, %4,3‟ü memur, %5,3‟ü mühendis, %23,3‟ü iĢletmeci-

iktisatçı, %4,3‟ü doktor, %7,3‟ü öğretmen, %7‟si avukat, %13,3‟ü öğrenci, %2,3‟ü 

eczacı, %5,7‟si öğretim görevlisi, %2,3‟ü esnaftır. %11,7‟si ise diğer mesleklerde 

görev yapmaktadır.     

4.2. Güvenirlik Testleri  

 Anketlere verilen cevaplardan elde edilen veri setine uygulanan faktör analizi 

sonucunda elde edilen dört ölçeğin güvenirlik katsayıları Tablo.9‟da görüldüğü 

gibidir. 

Tablo 9. Ölçeklere ĠliĢkin Güvenirlik Katsayıları 

Ölçek/Ġstatistik Örneklem 

Sayısı 

Madde 

Sayısı 

Cronbach Alpha 

Değeri 

Dikkat Çekme 300 8 0,849 

Değerlendirme 300 9 0,836 

Katılım Durumu 300 10 0,859 

Genel Ölçek 300 27 0,938 

 Tablo 9‟da görülen sonuçlara göre: 
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 “Dikkat Çekme” ölçeğine iliĢkin güvenirlik katsayısı (α = 0,849) olup kabul 

edilebilir düzeydedir. Bu ölçek baĢlığı altında sorulan sorular, bireylerin gerilla 

pazarlama yöntemlerinde dikkatlerini nelerin çektiğini belirlemede yeterli 

seviyededir. 

“Değerlendirme” ölçeğine iliĢkin güvenirlik katsayısı (α = 0,836) olup kabul 

edilebilir düzeydedir. Bu ölçek baĢlığı altında sorulan sorular, bireylerin gerilla 

pazarlama yöntemlerine iliĢkin değerlendirmelerini belirlemede yeterli seviyededir. 

“Katılım Durumu” ölçeğine iliĢkin güvenirlik katsayısı (α = 0,859) olup kabul 

edilebilir düzeydedir. Bu ölçek baĢlığı altında sorulan sorular, bireylerin gerilla 

pazarlama yöntemlerine iliĢkin ifadelere katılım durumlarını belirlemede yeterli 

seviyededir. 

“Genel Ölçeğe” iliĢkin güvenirlik katsayısı (α = 0,938) olup kabul edilebilir 

düzeydedir. Bu ölçek baĢlığı altında sorulan sorular, bireylerin gerilla pazarlama 

yöntemlerine iliĢkin tüm sorulara verdikleri genel puanlamaları belirlemede yeterli 

seviyededir. 

4.3. Betimsel Ġstatistikler ve Yorumlar  

AraĢtırmanın istatistiksel testleri ile ilgili kısmında cinsiyet, yaĢ dağılımı, 

öğrenim durumu, meslek dağılımı değiĢkenlerine iliĢkin veriler ile bireylerin sorulara 

iliĢkin görüĢleri arasındaki anlamlı iliĢkiler ve farklılıklar yorumlanmıĢtır. 

4.3.1. Anket Sorularına ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

 Ölçeklerine göre ayrılan anket sorularının betimsel istatistik değerleri ve 

güvenirlik katsayıları aĢağıdaki tablolarda görüldüğü gibidir.  

Ortalama istatistiği, katılımcıların görüĢlerine iliĢkin olumlu ya da olumsuz 

durumları ifade etmektedir. Standart sapma istatistiği ise verilen cevapların nasıl bir 

dağılım gösterdiği konusunda bilgi vermektedir. “Cronbach Alpha” sütunu ilgili 
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sorunun ölçekten çıkarılması durumunda elde edilecek yeni güvenirlik katsayılarını 

göstermektedir. 

Tablo 10. Dikkat Çekme Ölçeği Sorularına ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

        Ġstatistikler 

  Ölçekler Ortalama Standart 

Sapma 

Cronbach 

Alpha 

  DĠKKAT ÇEKME    

1 Pazarlama iletiĢimi güçlüdür. 2,34 0,9837 0,813 

2 Beklentilere ve isteklere karĢı duyarlıdır. 2,51 1,036 0,83 

3 AlıĢılagelmiĢ pazarlama metotlarından 

farklıdır. 

2,63 1,034 0,829 

4 Mesajları tatmin edici ve inandırıcıdır. 2,57 1,105 0,832 

5 Benzer ürün ve hizmetlere göre ayırt 

edicidir. 

2,58 1,056 0,835 

6 Yaratıcı teknikler ve metotlar kullanır. 2,54 1,131 0,838 

7 Diğer pazarlama yöntemlerine göre daha 

eğlencelidir. 

2,53 1,086 0,838 

8 Tanıtım faaliyetleri merak uyandırır. 2,39 1,129 0,836 

 Tablo 10 incelendiğinde: 

Katılımcıların verdiği puanlamalar sonucunda ortalaması ( = 2,63)   en 

yüksek gelen soru, “AlıĢılagelmiĢ pazarlama metotlarından farklıdır.”  ifadesinin yer 

aldığı 3. sorudur. Buna göre, ankete katılan bireylerin çoğunluğu bu ifadeye 

katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum Ģeklinde görüĢ belirtmiĢtir. Buradan 

hareketle ankete katılan bireylerin gerilla pazarlama yöntemlerini diğer pazarlama 

yöntemlerinden farklı görmedikleri söylenebilir. 

 Katılımcıların verdiği yanıtlara göre ortalaması ( = 2,34)   en düĢük gelen 

soru “Pazarlama iletiĢimi güçlüdür.” ifadesinin yer aldığı 1. soru olmuĢtur.  Buna 

göre, ankete katılan bireylerin çoğunluğu bu ifadeye katılıyorum ve kesinlikle 

katılıyorum Ģeklinde görüĢ belirtmiĢtir. Dolayısıyla ankete katılan tüketicilerin çoğu 

gerilla pazarlama yönteminin iletiĢiminin güçlü olduğu kanısındadır. 
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 “Cronbach Alpha” katsayıları bazında bakıldığında, güvenirlik katsayısının 

en fazla düĢtüğü durum, “Pazarlama iletiĢimi güçlüdür.” ifadesinin yer aldığı 1. 

sorunun ölçekten çıkarılması sonucu oluĢmaktadır. Bu soru ölçekten çıkarıldığında 

(α = 0,849) olan “Cronbach Alpha” değeri (α = 0,813)‟e düĢmektedir. Bu nedenle 

“Pazarlama iletiĢimi güçlüdür.” ifadesinin ölçek içerisinde yer alması güvenilirlik 

katsayısını yükseltmektedir. 

Tablo 11. Değerlendirme Ölçeği Sorularına ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

        Ġstatistikler 

  Ölçekler Ortalama Standart 

Sapma 

Cronbach 

Alpha 

  DEĞERLENDĠRME    

1 Hayal gücüne dayalı yenilikler sunar. 2,30 1,049 0,809 

2 DeğiĢik reklam teknikleri kullanır. 2,47 1,128 0,807 

3 Ġlgi çekici mesajlar içerir. 2,53 1,181 0,814 

4 Tüketici ile duygusal bir bağ kurar. 2,46 1,119 0,824 

5 Yeni ürün ve hizmetleri benzerlerine göre 

değiĢik yönleriyle tanıtır. 

2,44 1,06 0,821 

6 Taklit edilebilmesi zordur. 2,51 1,161 0,823 

7 Tüketicilerin alıĢılagelmiĢ satın alma 

eğilimlerini değiĢtirir. 

2,51 1,123 0,827 

8 Basit ve kolay anlaĢılabilen metotlar tercih 

eder. 

2,43 1,103 0,829 

9  Tüketici ile sürekli bir iletiĢim 

içerisindedir. 

2,28 1,026 0,818 

Tablo 11 incelendiğinde: 

Katılımcıların verdiği puanlamalar sonucunda ortalaması ( = 2,53) en 

yüksek gelen soru “Ġlgi çekici mesajlar içerir.” ifadesinin yer aldığı 3. sorudur. Buna 

göre, ankete katılan bireylerin çoğunluğu bu ifadeye katılmıyorum ve kesinlikle 

katılmıyorum Ģeklinde görüĢ belirtmiĢtir. Elde edilen bulgular doğrultusunda ankete 

katılan bireyler, gerilla pazarlama tekniklerine iliĢkin mesajları ilgi çekici 

bulmamaktadır. 
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Katılımcıların verdiği yanıtlara göre ortalaması ( = 2,28) en düĢük gelen 

soru “Tüketici ile sürekli bir iletiĢim içerisindedir.” ifadesinin yer aldığı 9. soru 

olmuĢtur.  Buna göre, ankete katılan bireylerin çoğunluğu bu ifadeye katılıyorum ve 

kesinlikle katılıyorum Ģeklinde görüĢ belirtmiĢtir. Dolayısıyla ankete katılan 

tüketicilerin çoğu gerilla pazarlama yöntemlerinin tüketici ile sürekli bir iletiĢim 

içerisinde olduğu kanısındadır. 

 “Cronbach Alpha” katsayıları bazında bakıldığında güvenirlik katsayısının en 

fazla düĢtüğü durum, “DeğiĢik reklam teknikleri kullanır.” ifadesinin yer aldığı 2. 

sorunun ölçekten çıkarılması sonucu oluĢmaktadır. Bu soru ölçekten çıkarıldığında 

(α = 0,836) olan “Cronbach Alpha” değeri (α = 0,807)‟ye düĢmektedir. Bu nedenle 

“DeğiĢik reklam teknikleri kullanır.” ifadesinin ölçek içerisinde yer alması 

güvenilirlik katsayısını yükseltmektedir. 

Tablo 12. Katılım Durumu Ölçeği Sorularına ĠliĢkin Betimsel Ġstatistikler 

        Ġstatistikler 

  Ölçekler Ortalama Standart 

Sapma 
Cronbach 

Alpha 

 KATILIM DURUMU    
1 Ġnternet reklamcılığı markaya dikkati 

çeker. 2,19 1,027 0,838 
2 Pazarlamada müĢteri ile kurulan iletiĢim 

önemlidir. 2,26 1,015 0,838 
3 Satın alınan ürünlerin yanında küçük 

hediyeler vermek markaya yönelik olumlu 

bir intiba sağlar. 2,24 1,145 0,845 
4 SatıĢ sonrasında verilen hediye çekleri 

tüketicinin satın almaya yönelik eğilimini 

arttırır. 2,36 1,195 0,846 
5 Pazarlamada Ġletilmek istenen mesaj açıkça 

ortaya konmalıdır. 2,39 1,114 0,842 
6 SatıĢ temsilcisi, tüketicilerin ürün ve 

hizmetleri satın alma eğiliminde etkilidir. 2,36 1,074 0,849 
7 Pazarlamada yaratıcılık ve hayal gücüne 

dayalı yöntemler daha etkindir. 2,38 1,061 0,848 
8 Teknolojik geliĢimlere göre yönlenen satıĢ 

teknikleri daha çok tercih edilir. 2,4 1,121 0,85 
9 Sıra dıĢı tanıtım teknikleri sunulan ürün ve 

hizmetleri markalaĢtırır. 2,25 1,113 0,851 
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        Ġstatistikler 

  Ölçekler Ortalama Standart 

Sapma 
Cronbach 

Alpha 

 KATILIM DURUMU    
10 Kalite ve güven vaat eden firmaların ürün 

ve hizmetleri zamanla markalaĢır. 2,12 1,049 0,849 

Tablo 12 incelendiğinde: 

Katılımcıların verdiği puanlamalar sonucunda ortalaması ( = 2,40)     en 

yüksek gelen soru  “Teknolojik geliĢimlere göre yönlenen satıĢ teknikleri daha çok 

tercih edilir.” ifadesinin yer aldığı 8. sorudur. Buna göre, ankete katılan bireylerin 

çoğunluğu bu ifadeye katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum Ģeklinde görüĢ 

belirtmiĢtir. Elde edilen bulgular doğrultusunda ankete katılan bireyler, teknolojik 

geliĢmelere göre yönlenen satıĢ tekniklerinin daha az tercih edildiği kanısındadır. 

 Katılımcıların verdiği yanıtlara göre ortalaması ( = 2,12)     en düĢük gelen 

soru “Kalite ve güven vaat eden firmaların ürün ve hizmetleri zamanla markalaĢır.” 

ifadesinin yer aldığı 10. soru olmuĢtur.  Buna göre, ankete katılan bireylerin 

çoğunluğu bu ifadeye katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum Ģeklinde görüĢ 

belirtmiĢtir. Dolayısıyla ankete katılan tüketicilerin çoğu kalite ve güven vaat eden 

firmaların ürün ve hizmetlerinin zamanla markalaĢtığı düĢüncesindedir.  

 “Cronbach Alpha” katsayıları bazında bakıldığında güvenirlik katsayısının en 

fazla düĢtüğü durumlar, “Ġnternet reklamcılığı markaya dikkati çeker.” ve 

“Pazarlamada müĢteri ile kurulan iletiĢim önemlidir.”  ifadelerinin yer aldığı 1. ve 2. 

soruların ölçekten çıkarılması sonucu oluĢmaktadır. Bu sorular ölçekten 

çıkarıldığında (α = 0,859) olan “Cronbach Alpha” değeri (α = 0,838)‟e düĢmektedir. 

Bu nedenle “Ġnternet reklamcılığı markaya dikkati çeker.” ve “Pazarlamada müĢteri 

ile kurulan iletiĢim önemlidir.”  ifadelerinin ölçek içerisinde yer alması güvenilirlik 

katsayısını yükseltmektedir. 
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4.3.2. Ölçeklere ĠliĢkin Genel Betimsel Ġstatistikler 

Ölçeklere iliĢkin betimsel istatistikler Tablo 13‟de verilmiĢtir. 

Tablo 13. Ölçeklere ĠliĢkin Genel Betimsel Ġstatistikler 

Alt Boyutlar N Min. Maks. Ort. St. Sapma 

Dikkat Çekme 300 1,25 4,75 2,51 0,7475 

Değerlendirme 300 1,11 4,56 2,43 0,7279 

Katılım Durumu 300 1,1 4,1 2,29 0,7255 

Genel Ölçek 300 1,3 4,19 2,41 0,6752 

 Tablo 13‟e göre, ölçeklere ait sorulara verilen cevapların ortalamalarına 

bakıldığında en yüksek ortalamanın “Dikkat Çekme” ölçeğine, en düĢük ortalamanın 

ise “Katılım Durumu” ölçeğine ait olduğu görülmektedir. Puanlamalarda “kesinlikle 

katılıyorum” görüĢünü benimseyen bireylerin cevapları pozitif yönlü olarak 

belirlendiğinden ölçekler içinde en düĢük ortalamaya sahip ( = 2,29) “Katılım 

Durumu” ölçeği tüketiciler tarafından en fazla benimsenen ifadeleri taĢımaktadır. 

Puanlamalarda “kesinlikle katılmıyorum” görüĢünü benimseyen bireylerin cevapları 

negatif yönlü olarak belirlendiğinden ölçekler içinde en yüksek ortalamaya sahip ( = 

2,51)  “Dikkat Çekme” ölçeği tüketiciler tarafından en az benimsenen ifadelerden 

oluĢmaktadır. 

4.4. Ölçeklere ĠliĢkin Normallik Testleri 

4.4.1. Dikkat Çekme Ölçeğine ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 14. Cinsiyete Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Dikkat Çeken 

Yönlerine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri P Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Cinsiyet 

Kadın 134 0,952 0 hayır 

Erkek 166 0,979 0,011 hayır 
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Tablo 14 incelendiğinde ankete katılan kadın ve erkek bireylerin cevaplarının 

normal dağılım özelliği göstermediği görülmektedir. Bu durumda kadın ve erkek 

bireylerin verdikleri cevaplar arasındaki olası bir farklılığın analizi için parametrik 

yöntemler kullanılamamaktadır. 

Tablo 15. YaĢa Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Dikkat Çeken Yönlerine 

ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri P Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

  15-24 39 0,952 0,095 evet 

  25-34 59 0,971 0,172 evet 

  35-44 75 0,975 0,147 evet 

  45-54 73 0,948 0,005 hayır 

YaĢ 55-65 54 0,948 0,021 hayır 

Tablo 15‟e bakıldığında 15 ile 45 yaĢ aralığında bulunan katılımcıların 

verdikleri cevapların dağılımı normallik özelliği taĢırken, 45 yaĢ ve üzeri 

katılımcıların verdikleri cevaplara iliĢkin dağılım normallik özelliği taĢımamaktadır.  

Tablo 16. Öğrenim Durumuna Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Dikkat 

Çeken Yönlerine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Eğitim 

Durumu 

Okuyor 35 0,961 0,251 evet 

Okur-Yazar 8 0,975 0,025 hayır 

Ġlkokul Mezunu 5 0,855 0,212 evet 

Ortaokul Mezunu 12 0,907 0,198 evet 

Lise Mezunu 86 0,984 0,35 evet 

Üniversite 

Mezunu 112 0,958 0,001 hayır 

Yük. Lis. / Dok. 42 0,942 0,033 hayır 
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 Tablo16‟ya bakıldığında, okur-yazar, lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine 

sahip olan bireylerin cevaplarının oluĢturduğu dağılımlar normallik özelliği 

taĢımazken, diğer öğrenim düzeylerine sahip bireylerin verdikleri cevapların 

dağılımları normallik özelliği göstermektedir.  

Tablo 17. Mesleğe Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Dikkat Çeken 

Yönlerine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

  Ev Hanımı 32 0,965 0,366 evet 

  ĠĢçi 13 0,98 0,978 evet 

  Memur 22 0,947 0,271 evet 

  Mühendis 21 0,94 0,216 evet 

  ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 0,942 0,04 hayır 

  Doktor 7 0,964 0,853 evet 

  Öğretmen 17 0,976 0,917 evet 

  Avukat 7 0,802 0,043 hayır 

  Öğrenci 35 0,961 0,251 evet 

  Eczacı 7 0,87 0,186 evet 

  Öğr.Görevlisi 13 0,92 0,25 evet 

  Esnaf 16 0,887 0,051 evet 

Meslek Diğer 70 0,979 0,275 evet 

Tablo 17‟ye bakıldığında, iĢletmeci/iktisatçı ve avukat meslek grupları 

içerisinde yer alan bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği 

göstermezken, diğer meslek gruplarındaki bireylerin verdikleri cevapların dağılımları 

normallik özelliği göstermektedir.  
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4.4.2. Değerlendirme Ölçeğine ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 18. Cinsiyete Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Tüketiciler 

Tarafından Nasıl Değerlendirildiğine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Cinsiyet 

Kadın 134 0,93 0 hayır 

Erkek 166 0,978 0,009 hayır 

Tablo 18 incelendiğinde ankete katılan kadın ve erkek bireylerin cevaplarının 

normal dağılım özelliği göstermediği görülmektedir. Bu durumda kadın ve erkek 

bireylerin verdikleri cevaplar arasındaki olası bir farklılığın analizi için parametrik 

yöntemler kullanılamamaktadır. 

Tablo 19. YaĢa Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Tüketiciler 

Tarafından Nasıl Değerlendirildiğine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

  15-24 39 0,936 0,028 hayır 

  25-34 59 0,928 0,002 hayır 

  35-44 75 0,966 0,039 hayır 

  45-54 73 0,946 0,003 hayır 

YaĢ 55-65 54 0,956 0,046 hayır 

Tablo 19‟a bakıldığında, farklı yaĢ aralıklarında yer alan bireylerin verdikleri 

cevapların dağılımları normallik özelliği taĢımamaktadır. Bu durumda farklı yaĢ 

aralıklarında yer alan bireylerin verdikleri cevaplar arasındaki olası bir farklılığın 

analizi için parametrik yöntemler kullanılamamaktadır. 



81 

 

 

 

 

Tablo 20. Öğrenim Durumuna Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin 

Tüketiciler Tarafından Nasıl Değerlendirildiğine ĠliĢkin Normallik Testi 

Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Eğitim 

Durumu 

Okuyor 35 0,942 0,064 evet 

Okur-Yazar 8 0,84 0,075 evet 

Ġlkokul Mezunu 5 0,991 0,983 evet 

Ortaokul Mezunu 12 0,914 0,241 evet 

Lise Mezunu 86 0,989 0,687 evet 

Üniversite 

Mezunu 112 0,912 0 hayır 

Yük. Lis. / Dok. 42 0,92 0,006 hayır 

Tablo 20‟ye bakıldığında, lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip olan 

bireylerin cevaplarının oluĢturduğu dağılımlar normallik özelliği taĢımazken, diğer 

öğrenim düzeylerine sahip bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik 

özelliği göstermektedir.  

Tablo 21. Mesleğe Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerinin Tüketiciler 

Tarafından Nasıl Değerlendirildiğine ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Meslek 

Ev Hanımı 32 0,992 0,997 evet 

ĠĢçi 13 0,971 0,901 evet 

Memur 22 0,891 0,02 hayır 

Mühendis 21 0,96 0,51 evet 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 0,883 0,001 hayır 

Doktor 7 0,887 0,261 evet 

Öğretmen 17 0,952 0,483 evet 

Avukat 7 0,734 0,009 hayır 
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Tablo 21‟e bakıldığında memur, iĢletmeci/iktisatçı, avukat ve öğretim 

görevlisi meslek grupları içerisindeki bireylerin verdikleri cevapların dağılımları 

normallik özelliği göstermezken, diğer meslek gruplarındaki bireylerin verdikleri 

cevapların dağılımları normallik özelliği göstermektedir.  

4.4.3. Katılım Durumu Ölçeğine ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 22. Cinsiyete Göre Bireyin Gerilla Pazarlama Yöntemleriyle Ġlgili Verilen 

Ġfadelere Katılım Durumlarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Cinsiyet 

Kadın 134 0,911 0 hayır 

Erkek 166 0,96 0 hayır 

Tablo 22 incelendiğinde ankete katılan kadın ve erkek bireylerin cevaplarının 

normal dağılım özelliği göstermediği görülmektedir. Bu durumda kadın ve erkeklerin 

verdikleri cevaplar arasındaki olası bir farklılığın analizi için parametrik yöntemler 

kullanılamamaktadır. 

 

 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Meslek 

Öğrenci 35 0,942 0,064 evet 

Eczacı 7 0,848 0,117 evet 

Öğr.Görevlisi 13 0,811 0,009 hayır 

Esnaf 16 0,971 0,861 evet 

Diğer 70 0,972 0,115 evet 
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Tablo 23. YaĢa Göre Bireyin Gerilla Pazarlama Yöntemleriyle Ġlgili Verilen 

Ġfadelere Katılım Durumlarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

YaĢ 

15-24 39 0,951 0,086 evet 

25-34 59 0,931 0,003 hayır 

35-44 75 0,945 0,003 hayır 

45-54 73 0,917 0 hayır 

55-65 54 0,937 0,007 hayır 

Tablo 23‟e bakıldığında 15 ile 25 yaĢ aralığında bulunan katılımcıların 

verdikleri cevapların dağılımı normallik özelliği taĢırken, 25 yaĢ ve üzeri 

katılımcıların verdikleri cevaplara iliĢkin dağılım normallik özelliği taĢımamaktadır.  

Tablo 24. Öğrenim Durumuna Göre Bireyin Gerilla Pazarlama Yöntemleriyle 

Ġlgili Verilen Ġfadelere Katılım Durumlarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Eğitim 

Durumu 

Okuyor 35 0,956 0,179 evet 

Okur-Yazar 8 0,877 0,174 evet 

Ġlkokul Mezunu 5 0,832 0,143 evet 

Ortaokul Mezunu 12 0,891 0,122 evet 

Lise Mezunu 86 0,969 0,038 hayır 

Üniversite 

Mezunu 112 0,913 0 hayır 

Yük. Lis. / Dok. 42 0,902 0,002 hayır 

Tablo 24‟e bakıldığında,  lise ve üzeri eğitim düzeyine sahip olan bireylerin 

cevaplarının oluĢturduğu dağılımlar normallik özelliği taĢımazken, diğer öğrenim 

düzeylerine sahip bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği 

göstermektedir.  
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Tablo 25. Mesleğe Göre Bireyin Gerilla Pazarlama Yöntemleriyle Ġlgili Verilen 

Ġfadelere Katılım Durumlarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Meslek 

Ev Hanımı 32 0,968 0,441 evet 

ĠĢçi 13 0,911 0,191 evet 

Memur 22 0,956 0,405 evet 

Mühendis 21 0,954 0,404 evet 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 0,94 0,033 hayır 

Doktor 7 0,912 0,409 evet 

Öğretmen 17 0,959 0,616 evet 

Avukat 7 0,955 0,777 evet 

Öğrenci 35 0,956 0,179 evet 

Eczacı 7 0,834 0,087 evet 

Öğr.Görevlisi 13 0,859 0,037 hayır 

Esnaf 16 0,924 0,194 evet 

Diğer 70 0,96 0,026 hayır 

Tablo 25‟e bakıldığında iĢletmeci/iktisatçı, öğretim görevlisi ve diğer meslek 

grupları içerisindeki bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği 

göstermezken, diğer meslek gruplarındaki bireylerin verdikleri cevapların dağılımları 

normallik özelliği göstermektedir. 

4.4.4. Genel Ölçeğe ĠliĢkin Bulgular 

Tablo 26. Cinsiyete Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerine Ait Tüm Soruların 

Puanlamalarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Cinsiyet 

Kadın 134 0,924 0 hayır 

Erkek 166 0,974 0,003 hayır 
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 Tablo 26 incelendiğinde ankete katılan kadın ve erkek bireylerin 

cevaplarının normal dağılım özelliği göstermediği görülmektedir. Bu durumda kadın 

ve erkeklerin verdikleri cevaplar arasındaki olası bir farklılığın analizi için 

parametrik yöntemler kullanılamamaktadır. 

Tablo 27. YaĢa Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerine Ait Tüm Soruların 

Puanlamalarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

YaĢ 

15-24 39 0,92 0,009 hayır 

25-34 59 0,943 0,008 hayır 

35-44 75 0,968 0,058 evet 

45-54 73 0,933 0,001 hayır 

55-65 54 0,943 0,012 hayır 

Tablo 27‟ye göre, ankete verilen tüm cevaplar yaĢ aralıkları bakımından 

sınıflandırıldığında 35-45 yaĢ aralığında bulunanlar hariç diğer yaĢ grupları kendi 

aralarında normal dağılım özelliği göstermemektedir.  

Tablo 28. Öğrenim Durumuna Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerine Ait Tüm 

Soruların Puanlamalarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Eğitim 

Durumu 

Okuyor 35 0,915 0,01 hayır 

Okur-Yazar 8 0,849 0,093 evet 

Ġlkokul Mezunu 5 0,755 0,033 hayır 

Ortaokul Mezunu 12 0,845 0,032 hayır 

Lise Mezunu 86 0,988 0,622 evet 

Üniversite 

Mezunu 112 0,934 0 hayır 

Yük. Lis. / Dok. 42 0,938 0,025 hayır 
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Tablo 28‟e bakıldığında,  okumakta olan, ilkokul mezunu, ortaokul mezunu, 

lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip olan bireylerin cevaplarının oluĢturduğu 

dağılımlar normallik özelliği taĢımazken, diğer öğrenim düzeylerine sahip bireylerin 

verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği göstermektedir.  

Tablo 29. Mesleğe Göre Gerilla Pazarlama Yöntemlerine Ait Tüm Soruların 

Puanlamalarına ĠliĢkin Normallik Testi Sonuçları 

    Shapiro-Wilk Testi 

Ġlgili 

DeğiĢken 

  N 

Ġstatistik 

Değeri 

P 

Değeri 

Normal 

Dağılım 

Gösterdi mi ? 

Meslek 

Ev Hanımı 32 0,95 0,147 evet 

ĠĢçi 13 0,936 0,412 evet 

Memur 22 0,951 0,338 evet 

Mühendis 21 0,981 0,937 evet 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 0,923 0,009 hayır 

Doktor 7 0,875 0,207 evet 

Öğretmen 17 0,935 0,266 evet 

Avukat 7 0,786 0,03 hayır 

Öğrenci 35 0,915 0,01 hayır 

Eczacı 7 0,735 0,009 hayır 

Öğr.Görevlisi 13 0,929 0,334 evet 

Esnaf 16 0,91 0,117 evet 

Diğer 70 0,978 0,24 evet 

 Tablo 29‟a bakıldığında: 

ĠĢletmeci/iktisatçı, avukat, öğrenci ve eczacı meslek grupları içerisindeki 

bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği göstermezken, diğer 

meslek gruplarındaki bireylerin verdikleri cevapların dağılımları normallik özelliği 

göstermektedir.  

Demografik özelliklere iliĢkin sınıflamalar alt gruplarıyla birlikte normal 

dağılım varsayımını sağlamamaktadır. Dolayısıyla bu verilerin analizlerinde 

parametrik olmayan istatistiksel yöntemler kullanılmıĢtır. Bu testler, iki alt gruba 
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sahip değiĢkenler için Mann-Whitney, ikiden fazla alt gruba sahip değiĢkenler için 

ise Kruskal Wallis testleridir. 

4.5. Hipotez Testleri ve Analiz Sonuçları 

4.5.1. Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Analiz Sonuçları 

H0: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin cinsiyetine göre değiĢkenlik göstermemiĢtir. 

H1: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin cinsiyetine göre değiĢkenlik göstermiĢtir. 

Tablo 30. Ölçeklerin Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Dağılımları 

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ortalama St. Sapma 

Dikkat Çekme 

Erkek 134 2,48 0,7958 

Kadın 166 2,54 0,7074 

Değerlendirme 

Erkek 134 2,38 0,7553 

Kadın 166 2,48 0,7042 

Katılım Durumu 

Erkek 134 2,27 0,7526 

Kadın 166 2,31 0,7045 

Genel Ölçek Erkek 134 2,37 0,7168 

(TOPLAM) Kadın 166 2,4 0,6752 

Tablo 30‟a göre: 

 Ölçeklere verilen cevapların ortalama değerleri cinsiyet değiĢkeni bakımından 

incelendiğinde, kadınların verdikleri cevapların ortalamaları, her bir ölçeğe göre 

erkeklerin verdikleri cevapların ortalamalarından yüksek çıkmıĢtır. Dolayısıyla tüm 

ölçeklerde kadınlar erkeklere göre daha olumsuz değerlendirmelerde bulunmuĢlardır. 

 “Değerlendirme” ölçeği dıĢında diğer ölçeklerde kadınlar ve erkeklere ait 

ortalamalar arasında belirgin bir farklılık görülmemektedir. OluĢan farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığı Mann Whitney testi ile analiz edilmiĢtir. 

Test sonucu değerleri aĢağıda görüldüğü gibidir. 
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Tablo 31. Ölçeklerin Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Mann Whitney Testi Analiz 

Sonuçları 

  Cinsiyet N Ortalama S 
Mann 

p 
Anlamlı 

Fark Whitney 

Dikkat Çekme 
Erkek 134 2,48 0,7958 

10310 0,276 Yok 
Kadın 166 2,54 0,7074 

Değerlendirme 
Erkek 134 2,38 0,7553 

10096,5 0,169 Yok 
Kadın 166 2,48 0,7042 

Katılım 

Durumu 

Erkek 134 2,27 0,7526 
19597,5 0,445 Yok 

Kadın 166 2,31 0,7045 

Genel Ölçek Erkek 134 2,37 0,7168 
10130 0,184 Yok 

(TOPLAM) Kadın 166 2,4 0,6752 

Cinsiyet değiĢkenine göre oluĢan temel istatistik değerleri tablo 31‟de 

verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin cevaplarının cinsiyet 

değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediği Mann-Whitney ortalama 

karĢılaĢtırma testi ile yapılmıĢtır. 

“Dikkat Çekme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,276), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Dikkat Çekme” ölçeğine verilen cevaplar cinsiyet değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin erkek veya kadın 

olmaları gerilla pazarlamanın dikkat çeken yönleri hakkındaki görüĢlerinde herhangi 

bir farklılığa neden olmamaktadır.  

“Değerlendirme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,169), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Değerlendirme” ölçeğine verilen cevaplar cinsiyet değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin erkek veya kadın 
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olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin değerlendirmelerinde herhangi bir farklılığa 

neden olmamaktadır.  

“Katılım Durumu” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,445), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Katılım Durumu” ölçeğine verilen cevaplar cinsiyet değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin erkek veya kadın 

olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin yöneltilen ifadelere katılıp katılmama 

durumlarında herhangi bir farklılığa neden olmamaktadır.  

“Genel Ölçeğe” iliĢkin analiz sonuçlarına bakıldığında: 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,184), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Genel Ölçeğe” verilen cevaplar cinsiyet değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin erkek veya kadın 

olmaları gerilla pazarlamaya yönelik genel görüĢlerinde herhangi bir farklılığa neden 

olmamaktadır.  

4.5.2. YaĢ DeğiĢkenine Göre Analiz Sonuçları 

H0: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin yaĢına göre değiĢkenlik göstermemiĢtir. 

H1: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin yaĢına göre değiĢkenlik göstermiĢtir. 

Tablo 32. Ölçeklerin YaĢ DeğiĢkenine Göre Dağılımları 

Alt Boyutlar YaĢ N Ortalama St. Sapma 

Dikkat Çekme 

15-24 36 2,53 0,6081 

25-34 59 2,35 0,5375 

35-44 75 2,48 0,6998 

45-54 73 2,56 0,8495 

55-65 54 2,65 0,9232 
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Alt Boyutlar YaĢ N Ortalama St. Sapma 

Değerlendirme 

15-24 36 2,42 0,6327 

25-34 59 2,26 0,5715 

35-44 75 2,43 0,6746 

45-54 73 2,47 0,8104 

55-65 54 2,6 0,8686 

Katılım Durumu 

15-24 36 2,36 0,7762 

25-34 59 2,17 0,5205 

35-44 75 2,24 0,6686 

45-54 73 2,27 0,8016 

55-65 54 2,48 0,8271 

Genel Ölçek 

(TOPLAM) 

15-24 36 2,43 0,6112 

25-34 59 2,25 0,4791 

35-44 75 2,38 0,6221 

45-54 73 2,42 0,7559 

55-65 54 2,57 0,825 

Ankete katılan farklı yaĢ gruplarındaki bireylerin ölçeklere göre verdikleri 

cevaplara iliĢkin genel ortalama ve standart sapma bilgileri Tablo 32‟de görüldüğü 

gibidir. Tablo incelendiğinde tüm ölçekler için verilen cevapların ortalama 

değerlerinin en yüksek olduğu alt grup 55-65 yaĢ aralığında bulunan bireylerden 

oluĢmaktadır. Tüm ölçekler için verilen cevapların ortalama değerlerinin en düĢük 

olduğu alt grup ise 25-35 yaĢ aralığında bulunan bireylerden meydana gelmektedir.  

Tablo 33. Ölçeklerin YaĢ DeğiĢkenine Göre Kruskal Wallis Testi Analiz 

Sonuçları 

    Kareler 

Toplamı 

sd Kareler 

Ortalaması 

Ki-

Kare 

p Anlamlı 

Fark 

Dikkat Çekme Gruplar 

Arası 

2,904 4 0,726       

Gruplar 

Ġçi 

164,2 295 0,557 3,232 0,52 Yok 

Toplam 167,1 299         

Değerlendirme Gruplar 

Arası 

3,314 4 0,828    

Gruplar 

Ġçi 

155,1 295 0,526 4,179 0,38 Yok 
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Toplam 158,4 299     

    Kareler 

Toplamı 

sd Kareler 

Ortalaması 

Ki-

Kare 

p Anlamlı 

Fark 

Katılım 

Durumu 

Gruplar 

Arası 

3,195 4 0,799       

Gruplar 

Ġçi 

154,2 295 0,523 3,67 0,45 Yok 

Toplam 157,4 299         

Genel Ölçek 

(TOPLAM) 

Gruplar 

Arası 

2,938 4 0,734    

Gruplar 

Ġçi 

133,3 295 0,452 3,827 0,43 Yok 

Toplam 136,3 299         

YaĢ değiĢkenine göre oluĢan temel istatistik ve analiz değerleri Tablo 33‟de 

verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin cevaplarının yaĢ 

değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediği Kruskal-Wallis ortalama 

karĢılaĢtırma testi ile yapılmıĢtır. 

“Dikkat Çekme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,520), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Dikkat Çekme” ölçeğine verilen cevaplar yaĢ değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı yaĢ gruplarında 

yer almaları gerilla pazarlamanın dikkat çeken yönleri hakkındaki görüĢlerinde 

herhangi bir farklılığa neden olmamaktadır.  

“Değerlendirme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,382), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Değerlendirme” ölçeğine verilen cevaplar yaĢ değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı yaĢ gruplarında 

yer almaları gerilla pazarlamaya iliĢkin değerlendirmelerinde herhangi bir farklılığa 

neden olmamaktadır.  
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“Katılım Durumu” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,453), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Katılım Durumu” ölçeğine verilen cevaplar yaĢ değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı yaĢ gruplarında 

yer almaları gerilla pazarlamaya iliĢkin ifadelere katılım durumlarında herhangi bir 

farklılığa neden olmamaktadır.  

“Genel Ölçeğe” iliĢkin analiz sonuçlarına bakıldığında: 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,430), 0.05 

anlamlılık düzeyinden büyük olduğu için H0 hipotezi reddedilememektedir. Buna 

göre, “Genel Ölçeğe” verilen cevaplar yaĢ değiĢkenine göre farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı yaĢ gruplarında 

yer almaları gerilla pazarlamaya yönelik genel görüĢlerinde herhangi bir farklılığa 

neden olmamaktadır.  

4.5.3. Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Analiz Sonuçları 

H0: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin öğrenim durumuna göre değiĢkenlik 

göstermemiĢtir. 

H1: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin öğrenim durumuna göre değiĢkenlik 

göstermiĢtir. 

Tablo 34. Ölçeklerin Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Dağılımları 

Alt Boyutlar Öğrenim Durumu 

     

N         Ortalama 

St. 

Sapma 

  Okuyor 35 2,48 0,575 

  Okur-Yazar 8 3,44 0,7 

  Ġlkokul Mezunu 5 3,25 0,375 

Dikkat Çekme Ortaokul Mezunu 12 3,05 0,727 
  Lise Mezunu 86 3,08 0,638 
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Alt Boyutlar Öğrenim Durumu      N         Ortalama 

St. 

Sapma 

  Üniversite Mezunu 112 2,16 0,536 
  Yük.Lis./Dok. 42 1,89 0,474 

 
Okuyor 35 2,39 0,598 

 
Okur-Yazar 8 3,35 0,59 

 
Ġlkokul Mezunu 5 3,09 0,337 

 
Ortaokul Mezunu 12 2,99 0,772 

Değerlendirme Lise Mezunu 86 2,99 0,581 

 Üniversite Mezunu 112 2,1 0,542 
  Yük.Lis./Dok. 42 1,82 0,436 

  Okuyor 35 2,29 0,736 

  Okur-Yazar 8 3,36 0,447 

  Ġlkokul Mezunu 5 2,94 0,451 

  Ortaokul Mezunu 12 2,95 0,763 

Katılım Durumu Lise Mezunu 86 2,76 0,642 
  Üniversite Mezunu 112 1,99 0,5 
  Yük.Lis./Dok. 42 1,67 0,726 

 
Okuyor 35 2,38 0,57 

 
Okur-Yazar 8 3,38 0,49 

 
Ġlkokul Mezunu 5 3,08 0,356 

Genel Ölçek Ortaokul Mezunu 12 2,99 0,715 

(TOPLAM) Lise Mezunu 86 2,93 0,529 

 Üniversite Mezunu 112 2,08 0,455 
  Yük.Lis./Dok. 42 1,79 0,347 

Ankete katılan farklı öğrenim düzeylerine sahip bireylerin ölçeklere 

verdikleri cevaplara iliĢkin genel ortalama ve standart sapma bilgileri tablo 34‟de 

görüldüğü gibidir. Tablo incelendiğinde tüm ölçekler için verilen cevapların ortalama 

değerlerinin en yüksek olduğu alt grup okur-yazar bireylerden oluĢmaktadır. Tüm 

ölçekler için verilen cevapların ortalama değerlerinin en düĢük olduğu alt grup ise 

lisansüstü eğitim düzeyine sahip bireylerden meydana gelmektedir.  
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Tablo 35. Ölçeklerin Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Kruskal Wallis Testi 

Analiz Sonuçları 

    Kareler 

Toplamı 
sd Kareler 

Ortalaması 
Ki-

Kare 
p Anlamlı 

Fark 

Dikkat Çekme 

Gruplar 

Arası 
70,428 6 11,74       

Gruplar 

Ġçi 
96,66 293 0,33 125,66 0 Var 

Toplam 167,9 299         

Değerlendirme 

Gruplar 

Arası 
67,8 6 11,3    

Gruplar 

Ġçi 
90,63 293 0,31 129,1 0 Var 

Toplam 158,4 299     

Katılım 

Durumu 

Gruplar 

Arası 
61,26 6 10,21       

Gruplar 

Ġçi 
96,14 293 0,33 115,5 0 Var 

Toplam 157,4 299         

Genel Ölçek 

(TOPLAM) 

Gruplar 

Arası 
65,8 6 10,97    

Gruplar 

Ġçi 
70,5 293 0,24 146,7 0 Var 

Toplam 136,3 299         

Öğrenim Durumu değiĢkenine göre oluĢan temel istatistik değerleri ve analiz 

sonuçları Tablo 35‟te verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin 

cevaplarının öğrenim durumu değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğinin 

analizi Kruskal-Wallis ortalama karĢılaĢtırma testi ile yapılmıĢtır. 

“Dikkat Çekme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Dikkat Çekme” ölçeğine verilen cevaplar öğrenim durumu değiĢkenine göre 

farklılık göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı öğrenim 

düzeylerine sahip olmaları gerilla pazarlamanın dikkat çeken yönleri hakkındaki 

görüĢlerinde farklılığa neden olmaktadır.  
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“Değerlendirme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık 

düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Değerlendirme” ölçeğine verilen cevaplar öğrenim durumu değiĢkenine göre 

farklılık göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı öğrenim 

düzeylerine sahip olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin değerlendirmelerinde farklılığa 

neden olmaktadır.  

“Katılım Durumu” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Katılım Durumu” ölçeğine verilen cevaplar öğrenim durumu değiĢkenine göre 

farklılık göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı öğrenim 

düzeylerine sahip olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin ifadelere katılım durumlarında 

farklılığa neden olmaktadır.  

“Genel Ölçeğe” iliĢkin analiz sonuçlarına bakıldığında: 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Genel Ölçeğe” verilen cevaplar öğrenim durumu değiĢkenine göre farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı öğrenim düzeylerine 

sahip olmaları gerilla pazarlamaya yönelik genel görüĢlerinde farklılığa neden 

olmaktadır.  

Analiz sonuçlarına göre alt gruplar arasında anlamlı farklılıklar olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu farklılıkların hangi alt gruplardan kaynaklandığı çoklu karĢılaĢtırma 

testleri ile belirlenmektedir. Kullanılacak olan çoklu karĢılaĢtırma testine karar 

verilebilmesi için grup varyanslarının homojen olup olmadığına bakılması 

gerekmektedir. Grup varyanslarının karĢılaĢtırılması “Levene” varyansların 
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homojenliği testi ile yapılmaktadır. Levene testi sonuçları Tablo 36‟da görüldüğü 

gibidir.  

Tablo 36. Ölçeklerin Öğrenim Durumu DeğiĢkenine Göre Levene (Varyansların 

Homojenliği) Testi Sonuçları 

  Levene 
P 

Değeri 

Varyans 

Homojenliği 

Sağlandı mı? 

Çoklu 

KarĢılaĢtırma 

Ġçin Kullanılacak 

Yöntem 

Dikkat Çekme 1,56 0,159 evet Tukey 

Değerlendirme 0,995 0,429 evet Tukey 

Katılım Durumu 5,655 0 hayır Tamhane‟s T2 

Genel Ölçek 2,81 0,011 hayır Tamhane‟s T2 

Levene testi sonuçlarına göre: 

“Dikkat Çekme” ve “Değerlendirme” ölçeklerine verilen cevapların 

varyansları öğrenim durumu alt gruplarına göre homojenlik göstermektedir. Varyans 

homojenliği varsayımı sağlandığından bu iki ölçeğe ait cevapların gruplara göre 

çoklu karĢılaĢtırılması testinde Tukey yöntemi kullanılmıĢtır. 

Varyansların homojenliği varsayımının sağlanmadığı “Katılım Durumu” ve 

“Genel Ölçek”lerin çoklu karĢılaĢtırma analizleri ise Tamhane yöntemi ile 

yapılmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre, dört ölçek (Dikkat Çekme, Değerlendirme, 

Katılım Durumu, Genel Ölçek) bazında da farklılığa sebep olan gruplar, lisans ve 

lisansüstü öğrenim düzeylerine sahip bireylerin oluĢturdukları gruplardır. 

Dolayısıyla, bu öğrenim düzeylerine sahip olan bireylerin vermiĢ oldukları cevaplar 

her ölçek için diğer tüm öğrenim düzeylerine göre farklılık göstermiĢtir.  
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4.5.4. Meslek DeğiĢkenine Göre Analiz Sonuçları 

H0: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin mesleğine göre değiĢkenlik göstermemiĢtir. 

H1: Ölçeklere verilen cevaplar bireyin mesleğine göre değiĢkenlik göstermiĢtir. 

Tablo 37. Ölçeklerin Meslek DeğiĢkenine Göre Dağılımları 

Alt Boyutlar Meslek N Ortalama 
St. 

Sapma 

Dikkat Çekme 

Ev Hanımı 32 3,27 0,601 

ĠĢçi 13 3,28 0,548 

Memur 22 2,67 0,573 

Mühendis 21 2,1 0,373 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 1,7 0,331 

Doktor 7 2,14 0,512 

Öğretmen 17 2,35 0,421 

Avukat 7 1,95 0,574 

Öğrenci 35 2,48 0,575 

Eczacı 7 1,97 0,432 

Öğr. Görevlisi 13 1,87 0,474 

Esnaf 16 2,84 0,71 

Diğer 70 2,81 0,702 

Değerlendirme 

Ev Hanımı 32 3,17 0,585 

ĠĢçi 13 3,05 0,426 

Memur 22 2,47 0,66 

Mühendis 21 2,02 0,358 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 1,72 0,347 

Doktor 7 2,08 0,349 

Öğretmen 17 2,18 0,457 

Avukat 7 1,89 0,566 

Öğrenci 35 2,39 0,598 

Eczacı 7 1,9 0,233 

Öğr. Görevlisi 13 1,73 0,376 

Esnaf 16 2,85 0,675 

Diğer 70 2,77 0,684 
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Alt Boyutlar Meslek N Ortalama 
St. 

Sapma 

Katılım Durumu 

Ev Hanımı 32 3 0,611 

ĠĢçi 13 2,85 0,732 

Memur 22 2,45 0,569 

Mühendis 21 1,91 0,288 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 1,58 0,277 

Doktor 7 1,78 0,474 

Öğretmen 17 1,99 0,429 

Avukat 7 1,84 0,257 

Öğrenci 35 2,29 0,736 

Eczacı 7 1,83 0,269 

Öğr. Görevlisi 13 1,61 0,406 

Esnaf 16 2,61 0,781 

Diğer 70 2,61 0,642 

Genel Ölçek 

(TOPLAM) 

Ev Hanımı 32 3,14 0,466 

ĠĢçi 13 3,05 0,392 

Memur 22 2,52 0,521 

Mühendis 21 2 0,221 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı 40 1,66 0,256 

Doktor 7 1,99 0,327 

Öğretmen 17 2,16 0,326 

Avukat 7 1,89 0,419 

Öğrenci 35 2,38 0,57 

Eczacı 7 1,89 0,255 

Öğr. Görevlisi 13 1,73 0,287 

Esnaf 16 2,76 0,649 

Diğer 70 2,72 0,628 

Ankete katılan farklı mesleklere sahip bireylerin ölçeklere verdikleri 

cevaplara iliĢkin genel ortalama ve standart sapma bilgileri tablo 38‟de görüldüğü 

gibidir. Tablo incelendiğinde “Dikkat Çekme” ölçeği haricindeki ölçeklerde 

cevapların ortalama değerlerinin en yüksek olduğu meslek grubu ev hanımlarından 

oluĢmaktadır. “Dikkat Çekme” ölçeğinde ise en yüksek ortalamaya sahip meslek 

grubu iĢçilerden oluĢmaktadır. Tüm ölçekler için verilen cevapların ortalama 
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değerlerinin en düĢük olduğu meslek grubu ise iĢletmeci/iktisatçı bireylerden 

meydana gelmektedir.  

Tablo 38. Ölçeklerin Meslek DeğiĢkenine Göre Kruskal Wallis Testi Analiz 

Sonuçları 

    Kareler 

Toplamı 
sd Kareler 

Ortalaması 
Ki-

Kare 
p Anlamlı 

Fark 

Dikkat Çekme 

Gruplar 

Arası 
75,33 12 6,278       

Gruplar 

Ġçi 
91,76 287 0,32 141,9 0 Var 

Toplam 167,1 299         

Değerlendirme 

Gruplar 

Arası 
69,93 12 5,827    

Gruplar 

Ġçi 
88,5 287 0,308 136,7 0 Var 

Toplam 158,4 299     

Katılım 

Durumu 

Gruplar 

Arası 
64,84 12 5,403       

Gruplar 

Ġçi 
92,56 287 0,323 132,3 0 Var 

Toplam 157,4 299         

Genel Ölçek 

(TOPLAM) 

Gruplar 

Arası 
69,15 12 5,762    

Gruplar 

Ġçi 
67,15 287 0,234 165,8 0 Var 

Toplam 136,3 299         

Meslek grubu değiĢkenine göre oluĢan temel istatistik değerleri ve analiz 

sonuçları Tablo 39‟da verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında anket yapılan bireylerin 

cevaplarının meslek grubu değiĢkenine göre farklılık gösterip göstermediğinin 

analizi Kruskal Wallis ortalama karĢılaĢtırma testi ile yapılmıĢtır. 

“Dikkat Çekme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Dikkat Çekme” ölçeğine verilen cevaplar meslek grubu değiĢkenine göre farklılık 
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göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı mesleklere sahip 

olmaları gerilla pazarlamanın dikkat çeken yönleri hakkındaki görüĢlerinde farklılığa 

neden olmaktadır.  

“Değerlendirme” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Değerlendirme” ölçeğine verilen cevaplar meslek grubu değiĢkenine göre farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı mesleklere sahip 

olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin değerlendirmelerinde farklılığa neden 

olmaktadır.  

“Katılım Durumu” ölçeğine iliĢkin değerlere bakılacak olursa; 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Katılım Durumu” ölçeğine verilen cevaplar meslek grubu değiĢkenine göre farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı mesleklere sahip 

olmaları gerilla pazarlamaya iliĢkin ifadelere katılım durumlarında farklılığa neden 

olmaktadır.  

 “Genel Ölçeğe” iliĢkin analiz sonuçlarına bakıldığında: 

 Yapılan analizler sonucunda hesaplanan p-değeri (p = 0,000), 0.05 

anlamlılık düzeyinden küçük olduğu için H0 hipotezi reddedilmektedir. Buna göre, 

“Genel Ölçeğe” verilen cevaplar meslek grubu değiĢkenine göre farklılık 

göstermektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan bireylerin farklı mesleklere sahip 

olmaları gerilla pazarlamaya yönelik genel görüĢlerinde farklılığa neden olmaktadır.  

Analiz sonuçlarına göre alt gruplar arasında anlamlı farklılıklar olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu farklılıkların hangi alt gruplardan kaynaklandığı çoklu karĢılaĢtırma 

testleri ile belirlenmektedir. Kullanılacak olan çoklu karĢılaĢtırma testine karar 

verilebilmesi için grup varyanslarının homojen olup olmadığına bakılması 
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gerekmektedir. Grup varyanslarının karĢılaĢtırılması “Levene” varyansların 

homojenliği testi ile yapılmaktadır. Levene testi sonuçları Tablo 40‟da görüldüğü 

gibidir.  

Tablo 39. Ölçeklerin Meslek DeğiĢkenine Göre Levene (Varyansların 

Homojenliği) Testi Sonuçları 

  Levene 
P 

Değeri 

Varyans 

Homojenliği 

Sağlandı mı? 

Çoklu 

KarĢılaĢtırma Ġçin 

Kullanılacak 

Yöntem 

Dikkat Çekme 2,743 0,002 hayır Tamhane‟s T2 

Değerlendirme 3,426 0 hayır Tamhane‟s T2 

Katılım Durumu 6,823 0 hayır Tamhane‟s T2 

Genel Ölçek 5,55 0 hayır Tamhane‟s T2 

Levene testi sonuçlarına göre:  

Ölçeklere verilen cevapların varyansları farklı mesleklerin alt gruplarına göre 

homojenlik göstermemektedir. Varyans homojenliği varsayımı sağlanamadığından 

bu ölçeklere ait cevapların gruplara göre çoklu karĢılaĢtırılması testinde Tamhane 

yöntemi kullanılmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre, alt gruplar içinde dört ölçek 

(Dikkat Çekme, Değerlendirme, Katılım Durumu, Genel Ölçek) bazında da farklılığa 

sebep olan grupların, ev hanımları, iĢçiler ve diğer meslek gruplarındaki bireylerden 

oluĢtuğu görülmüĢtür. Dolayısıyla, bu meslek gruplarındaki bireylerin anket 

sorularına verdikleri cevaplar diğer gruplarındaki bireylere göre farklılık 

göstermektedir. 

 

 



 

 

SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Gerilla pazarlama, son yıllarda artan iĢletme sayısı ve ürün çeĢitliliğinin 

neden olduğu zorlu rekabet koĢullarıyla baĢa çıkabilmek ve tüketicinin ilgisini 

çekerek uzun vadede talep gören bir izlenim bırakabilmek için geliĢtirilen bir takım 

tekniklere bağlı olarak sürdürülen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. MüĢteri 

ile sıcak bir iletiĢim kurmak esasına dayanan stratejileriyle gerilla pazarlama, ürün ve 

hizmetlerini markalaĢtırmak isteyen firmaların dikkatini çekmekte, sunduğu basit ve 

kolay uygulanabilir çözüm önerileriyle iĢletmeler için büyük kolaylıklar 

sağlamaktadır. 

Bu çalıĢma kapsamında iĢletmelerin uyguladığı gerilla pazarlama 

faaliyetlerine iliĢkin tüketici görüĢ ve değerlendirmelerini belirlemek üzere Ankara 

ili Çankaya ilçesinde ikamet eden 300 kiĢi üzerinde bir saha araĢtırması yapılmıĢtır. 

Yüz yüze anket yönteminin kullanıldığı bu araĢtırmada, elde edilen veriler, tespit 

edilmek istenen farklılıkları gözlemlemek için oluĢturulan sorular ile istatistiksel 

olarak iliĢkilendirilmiĢ ve yapılan değerlendirmeler sonucunda Ģu sonuçlar ve 

yorumlar elde edilmiĢtir: 

Tüketicilerin gerilla pazarlamanın dikkat çeken yönlerine iliĢkin görüĢlerine 

göre elde edilen bulgular neticesinde, ankete katılan bireylerin gerilla pazarlama 

metodunu diğer pazarlama metotlarından farklı görmedikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tüketiciler çevrelerinde yaratıcı reklamlara rastlamamıĢ ya da rastladığı halde 

bunları diğerlerinden farklı görmemiĢtir. Elde edilen bir baĢka bulguya göre, gerilla 

pazarlama uygulamaları hakkında farkındalığı olan tüketicilerin çoğu gerilla 

pazarlama yönteminin iletiĢiminin güçlü olduğu kanısındadır. Pazarlamada iletiĢimin 

güçlü olması, müĢterilere göre merak edilen konuların öğrenilmesi ve yapılan 

yeniliklerin takip edilmesi açısından önemli bir etken olarak görülmektedir. 

Ankete katılım gösteren bireylerin gerilla pazarlama hakkındaki 

değerlendirmeleri sonucu elde edilen bulgulara göre, gerilla pazarlama tekniklerine 

iliĢkin mesajlar tüketiciler tarafından ilgi çekici bulunmamaktadır. Verilmek istenen 

mesajlar, çoğunluğunu orta yaĢ aralığındaki tüketicilerin oluĢturduğu katılımcılar 
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üzerinde beklenen etkiyi bırakmamıĢtır. Dolayısıyla, mesajın içeriği ve ilgi çekici 

olması bu yaĢ aralığındaki bireylerin satın alma eğiliminde bir farklılık 

oluĢturmamaktadır. Elde edilen diğer bir bulguya göre, ankete katılan tüketicilerin 

çoğu gerilla pazarlama yöntemlerinin tüketici ile sürekli bir iletiĢim içerisinde olduğu 

kanısındadır. Buradan hareketle müĢteri ile kurulan iletiĢimin, ürün ve hizmetleri 

pazarlamak için kullanılan ilgi çekici mesajlardan daha önemli olduğu söylenebilir. 

Dolayısıyla elde edilen bulgular, günümüzde tüketiciye ulaĢmanın ve rekabette 

sürdürülebilir avantaj sahibi olmanın yolunun tüketiciye saygı duymaktan ve onları 

anlayıp ihtiyaçlarını doğru analiz etmekten geçtiğini doğrular nitelikte olup, 

literatürdeki diğer çalıĢmaları da desteklemektedir. 

Tüketicilerin kendilerine yöneltilen ifadelere katılım durumları sonucu elde 

edilen bulgulara göre, ankete katılan bireyler, teknolojik geliĢmelere göre yönlenen 

satıĢ tekniklerinin daha az tercih edildiği kanısındadır. Piyasada sağlam bir yer 

edinmek isteyen iĢletmeler mevcut ürün ve hizmetlerini daha kolay 

markalaĢtırabilmek ve rakiplerine göre daha ayrıcalıklı bir konuma getirebilmek 

amacıyla teknolojik geliĢmelere göre yönlenen satıĢ teknikleri denemektedir. Fakat 

ankete katılan bireyler teknolojiyi pazarlama alanında ikna edici bulmamıĢ ve 

teknolojik giriĢimler bu tüketiciler açısından pazarlama sektöründe beklenen 

değiĢimi yaratmamıĢtır. Elde edilen bir diğer önemli bulguya göre, ankete katılan 

tüketicilerin çoğu kalite ve güven vaat eden firmaların ürün ve hizmetlerinin zamanla 

markalaĢtığı düĢüncesindedir. Dolayısıyla, tüketicilerin görüĢlerine göre, pazarlama 

sektöründe bir isim olabilmek için gerekli olan niteliklerin baĢında kalite ve güvenin 

geldiği söylenebilir. Ġsim olabilmenin sağlamıĢ olduğu kalite ve güven unsurları 

sayesinde üretici rakiplerine göre yüksek bir fiyat oluĢturma imkanı elde 

edebilmektedir. 

Elde edilen bulgular neticesinde Ģu öneriler geliĢtirilebilir: 

ĠĢletmelere ait ürün ve hizmetlerin pazarlanması sürecinde kullanılacak 

gerilla pazarlama faaliyetlerinin farklı cinsiyet, yaĢ, öğrenim durumu ve meslek 

grubu değiĢkenine sahip tüketiciler tarafından talep ve ilgi görmesi isteniyorsa; 
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1. Okuryazar ve ilköğretim eğitim düzeylerine sahip bireyler için iĢletmeler 

alıĢılagelmiĢ pazarlama metotlarından farklı olarak benzer ürün ve hizmetlere 

göre daha dikkat çekici ve ayırt edici gerilla pazarlama faaliyetleri yürütmeli,   

2. Orta yaĢ aralığında bulunan bireyler için gerilla pazarlamacılık alanında 

uzmanlaĢmıĢ iĢletmelerden veya kiĢilerden yardım alınmalı, böylelikle bu 

bireylerle güçlü bir iletiĢim kurulmasını sağlayarak beklenen ilgi ve eğilim 

düzeyi yaratılmaya çalıĢılmalı,    

3. Lisans ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip bireyler için iĢletmeler taklit 

edilebilmesi zor tanıtım stratejileri uygulayarak, pazarlama açısından kalite ve 

güven vaat eden satıĢ stratejilerini tercih etmeli, 

4. ĠĢletmeler tarafından verilmek istenen mesajın içeriği ve ilgi çekici olması orta 

yaĢ grubundaki bireylerin satın alma eğiliminde bir farklılığa neden olmuyorsa, 

bu bireylerde ürün ve hizmetlere yönelik algının yaratılabilmesi için mesajlar 

sıklıkla tekrar edilmeli. 

5. ĠĢletme/iktisatçı meslek grubundaki bireyler için teknolojik geliĢimler 

uygulanan gerilla pazarlama faaliyetlerinde etkin bir Ģekilde kullanılmalı, iĢçi 

ve ev hanımı meslek grubundaki bireyler için ise tatmin edici ve inandırıcı 

mesajlar üzerinde durulmalı, beklentilere ve isteklere karĢı duyarlı olunmalı, 

Sonuç olarak, Tüketici ihtiyaçları sürekli değiĢtiği için, iĢletmeler gerilla 

pazarlamada kullandıkları taktikleri sürekli değiĢtirmeli ve satıĢta sürekliliği 

sağlamak için yeni arayıĢlar içerisinde olmalıdır. 
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EK -1 

ANKET 

Degerli katılımcı, 

Bu anket Atılım Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Yönetimi Tezli 

Yüksek Lisans Bölümünde yürütülen bir tez çalıĢmasında kullanılmak üzere 

hazırlanmıĢtır. Hazırlanan tüm sorular görüĢ elde etme amaçlı kullanılacak, 

verdiğiniz tüm cevaplar ise gizli tutulacaktır. Anketteki verilerin doğru sonuçlar 

verebilmesi için bütün soruların eksiksiz cevaplanması gerekmektedir. ÇalıĢmamıza 

zaman ayırdığınız ve katkıda bulunduğunuz için teĢekkür ederiz. 

 Yar.Doç.Dr. Pelin Özgen                                                                 Alper MemiĢoğlu 

Açıklama : Günümüz piyasa koĢullarında yapılan araĢtırmalar, ürün ve hizmetleri 

pazarlamak için kullanılan geleneksel metotlarının (televizyon, radyo reklamları) 

tüketiciler üzerinde eskisi gibi etkili olmadığını göstermektedir. Son zamanlarda 

geliĢtirilen metotlardan biri olan gerilla pazarlama, beklenmedik zamanlarda dikkat 

çekici teknikler kullanılarak yapılan satıĢ faaliyetleridir. Örneğin, bilboardlarda ve 

duvarlarda görülen afiĢler, değiĢik figürler ve desenler, internette web sayfalarının 

kenarlarındaki reklamlar ve daha bir çok örneğini verebileceğimiz gerilla pazarlama 

teknikleri insanların bir markaya veya ürüne yönelik dikkatini çekmek için 

kullanılmaktadır. Bu çalıĢmanın amacı gerilla pazarlamanın tüketiciler üzerindeki 

etkisini görmek, markalaĢmak isteyen iĢletmelerin bu teknikleri kullandığında 

müĢteriler tarafından nasıl karĢılanacağını belirlemektir.  
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SORULAR 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1) Cinsiyetiniz  : Kadın   Erkek 

2) YaĢınız   : 15-24    25-34   35-44  

    45-54   55-65  

3) Öğrenim Durumu : 

 Okuyor      Okur-yazar      

Ġlkokul Mezunu     Ortaokul Mezunu    

Lise Mezunu     Üniversite Mezunu   

Yüksek Lisans/Doktora 

4) Meslek : 

Ev Hanımı      ĠĢçi 

Memur      Mühendis 

ĠĢletmeci/Ġktisatçı     Doktor 

Öğretmen      Avukat 

Öğrenci      Eczacı 

Öğretim Görevlisi     Esnaf 

Diğer…………………. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

5) MarkalaĢmak isteyen iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini tanıtmak için kullandıkları 

gerilla pazarlama yöntemleri hangi yönleriyle dikkat çekmektedir? AĢağıdaki 

ifadeleri inceleyerek katılıp katılmama durumunuzu belirtiniz. 
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a) Pazarlama iletiĢimi güçlüdür. 1 2 3 4 5 

b) Beklentilere ve isteklere karĢı duyarlıdır. 1 2 3 4 5 

c) AlıĢılagelmiĢ pazarlama metotlarından 

farklıdır. 

1 2 3 4 5 

d) Mesajları tatmin edici ve inandırıcıdır. 1 2 3 4 5 

e) Benzer ürün ve hizmetlere göre ayırt edicidir. 1 2 3 4 5 

f) Yaratıcı teknikler ve metotlar kullanır. 1 2 3 4 5 

g) Diğer pazarlama yöntemlerine göre daha 

eğlencelidir. 

1 2 3 4 5 

h) Tanıtım faaliyetleri merak uyandırır. 1 2 3 4 5 

6) Siz bir tüketici olarak, iĢletmelerin ürün ve hizmetlerini tanıtmak için kullandıkları 

gerilla pazarlama yöntemlerini nasıl değerlendiriyorsunuz? AĢağıdaki ifadeleri 

inceleyerek katılıp katılmama durumunuzu belirtiniz. 
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a) Hayal gücüne dayalı yenilikler sunar. 1 2 3 4 5 

b) DeğiĢik reklam teknikleri kullanır. 1 2 3 4 5 

c) Ġlgi çekici mesajlar içerir. 1 2 3 4 5 

d) Tüketici ile duygusal bir bağ kurar. 1 2 3 4 5 

e) Yeni ürün ve hizmetleri benzerlerine göre 

değiĢik yönleriyle tanıtır. 

1 2 3 4 5 

f) Taklit edilebilmesi zordur. 1 2 3 4 5 
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g) Tüketicilerin alıĢılagelmiĢ satın alma 

eğilimlerini değiĢtirir. 

1 2 3 4 5 

h) Basit ve kolay anlaĢılabilen metotlar tercih 

eder. 

1 2 3 4 5 

I) Tüketici ile sürekli bir iletiĢim içerisindedir. 1 2 3 4 5 

7) AĢağıdaki çizelgede yer alan gerilla pazarlama ile ilgili ifadeleri inceleyerek 

katılıp katılmama durumunuzu belirtiniz. 
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a) Ġnternet reklamcılığı markaya dikkati 

çeker. 

1 2 3 4 5 

b) Pazarlamada müĢteri ile kurulan iletiĢim 

önemlidir. 

1 2 3 4 5 

c) Satın alınan ürünlerin yanında küçük 

hediyeler vermek markaya yönelik olumlu bir 

intiba sağlar. 

1 2 3 4 5 

d) SatıĢ sonrasında verilen hediye çekleri 

tüketicinin satın almaya yönelik eğilimini 

arttırır. 

1 2 3 4 5 

e) Pazarlamada Ġletilmek istenen mesaj açıkça 

ortaya konmalıdır. 

1 2 3 4 5 

f) SatıĢ temsilcisi, tüketicilerin ürün ve 

hizmetleri satın alma eğiliminde etkilidir. 

1 2 3 4 5 

g) Pazarlamada yaratıcılık ve hayal gücüne 

dayalı yöntemler daha etkindir. 

1 2 3 4 5 

h) Teknolojik geliĢimlere göre yönlenen satıĢ 

teknikleri daha çok tercih edilir. 

1 2 3 4 5 

I) Sıra dıĢı tanıtım teknikleri sunulan ürün ve 

hizmetleri markalaĢtırır. 

1 2 3 4 5 

j) Kalite ve güven vaat eden firmaların ürün 

ve hizmetleri zamanla markalaĢır. 

1 2 3 4 5 
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