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OZET

MEMIiSOGLU, ALPER. GERILLA PAZARLAMA FAALIiYETLERINE
ILISKIN TUKETiCi GORUS VE DEGERLENDIRMELERININ
BELIRLENMESIi: ORNEK BiR UYGULAMA, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara, 2014

Gerilla pazarlama, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in minimum pazarlama
yatirimlart ile beklenmedik zamanlarda sira digi yontemler kullanilarak yapilan
faaliyetler ve stratejiler biitiinii olarak tanimlanabilir. Gerilla pazarlama uygulamalari
daha Once benzeri goriilmeyen ve taklit edilmesi miimkiin olmayan mesajlarla
tiketiciler tlizerinde kalici bir etki birakan yaraticilik ve hayal giicii gibi etkenlere
dayanmaktadir. Gerilla pazarlama ile igletme, kendi mal ve hizmetlerini
rakiplerinden ayirarak pazarda kendisine ayricalikli bir kimlik kazandirmaya
calismaktadir. Isletmelerin artan rekabet kosullarina ayak uydurabilmeleri icin etkili
ve Oonemli bir teknik olarak kabul edilen gerilla pazarlamanin amaci, yenilikei,
dinamik, degisimlere ve tiiketici isteklerine duyarli pazarlama faaliyetleri

yiirtitmektir.

Bu calismanin amaci, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in
kullandiklar1 gerilla pazarlama yaklasimina iliskin tiiketici goriislerini arastirmak ve
gerilla pazarlama tekniklerine karst duyulan ilgi ve egilim diizeyini belirlemektir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmig, buna gore
tiikketicilerin gerilla pazarlama teknikleri konusundaki diisiincelerine ve izlenimlerine

dair veriler elde edilmek istenmis, konuyla ilgili alg1 ve tutumlar analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara gore miisteri ile kurulan
iletisimin, iiriin ve hizmetleri pazarlamak i¢in kullanilan ilgi ¢ekici mesajlardan daha
onemli oldugu bu arastirmada ortaya konmustur. Elde edilen bir diger onemli
bulguya gore, teknolojik gelismelere bagli olarak yonlenen satis tekniklerine nazaran
kalite ve gliven vaat eden bir pazarlama yaklasimi {iriin ve hizmetlerin

pazarlanmasinda daha etkili oldugu bu arastirmada ortaya konmustur.



Gerilla pazarlamanin isletmeler i¢in Onemi ve avantajlart g6z Oniine

alindiginda, bu konu ileriki ¢alismalarda da tavsiye edilecektir.

Anahtar Kelimeler

1. Pazarlama
2. Gerilla Pazarlama
3. Tiiketici Algis1



ABSTRACT

MEMISOGLU, ALPER. DETERMINATION OF CONSUMER’S
EVALUATIONS AND ATTITUDES TOWARDS GUERILLA MARKETING
ACTIVITIES : ASAMPLE 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.



Key Words

1. Marketing
2. Guerilla Marketing
3. The perception of consumer
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ONSOZ

Bu calismada giliniimiizde giderek artan isletme sayisi ve buna bagh olarak
birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda karsilasilan sorunlara
yonelik gelistirilen yeni bir teknik olan gerilla pazarlamanin etkisi ve islevi ele

alinmustir.

Gerilla pazarlama, kullandig1 bir takim farkli teknikler sayesinde isletmelerin
piyasa kosullarina uyum saglayabilmesini kolaylastiran, diisiik biitceli pazarlama
maliyetleriyle hedef Kitlenin iiriin ve hizmetlere yonelik ilgisini ¢ekmeyi basaran bir
stratejiler biitiiniidiir. Son yillarda artan iirlin ¢esitliligi ve pazarlamada karsilasilan
giicliiklere bagli olarak isletmelerin zorlu rekabet kosullariyla basa ¢ikabilmesi ve
istedigi hedeflere ulasabilmesi i¢in alternatif ¢oziimler sunan bir pazarlama teknigi

olarak gelistirilmistir.

Calismam siiresince beni yonlendiren, benden yardimlarini, destegini,
bilgisini esirgemeyen degerli hocam, danismanim Yrd. Dog. Dr. Pelin Ozgen’e ve
yaptig1 katkilardan otiirii degerli hocam Dog. Dr. Adil Misir’a tesekkiirii bir borg

bilirim.

Ayrica bu giinlere gelmemde biiyiik emekleri olan, aldigim her karar ve

girisimde beni yalniz birakmayan anneme sonsuz minnet ve siikranlarimi sunarim.

ALPER MEMISOGLU
MAYIS, 2014
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GIRIS

Gelisen teknoloji ile birlikte degisen tliketici tercihleri markalagsmanin
Oonemini giderek arttirmis, lirlin ve hizmetler marka sayesinde ayricalikli bir kimlik
kazanmistir. Buna bagl olarak, birgok rakip firma tiiketicinin ilgisini kendi tarafina
cekebilmek i¢in kiyasiya bir miicadele igerisine girmis ve kendi isletmesini

markalastirarak karin1 maksimize etmeyi hedeflemistir.

Marka miisteri nezdinde istiin bir deger tasidig1 siirece, pazardaki konumu da
buna bagl olarak gelismektedir. Piyasada saglam bir yer edinmek isteyen isletmeler
mevcut liriin ve hizmetlerini daha kolay markalastirabilmek ve rakiplerine gore daha
ayricalikli bir konuma getirebilmek amaciyla farkli satis teknikleri denemektedir.
Son yillarda gelistirilen tekniklerden biri olan gerilla pazarlama yaraticilik ve hayal
giiciine dayali uygulamalar1 sayesinde 6zellikle kii¢iik sermayeli isletmelere piyasada

rekabet giicii saglayarak kisa zamanda yiiksek verim alma imkani vermistir.

Gerilla pazarlamanin amaci isletmelerin  mallarina, hizmetlerine veya
tekliflerine olan talep ve ilgiyi arttirmak ve bu ugras i¢in gereken kaynak kullanimini
en aza indirerek masraflar1 miimkiin oldugu kadar diisiik tutmaktir. Giderek artan
iriin cesitliligi ve birbirine benzer {irlin ve hizmetlerin iiretilmesi pazarlama
maliyetlerinin dnemini her gegen giin arttirmaktadir. Isletmeler hangi sektdrde
faaliyet goOsterirlerse gostersinler pazarlama giderlerini asgari diizeyde tutmak
zorundadirlar. Bu noktada, gerilla pazarlama stratejilerinden yararlanan isletmeler
degisimleri yakindan takip ederek yeniliklere kolay ayak uydurabilen, daha 6nce
benzeri goriilmeyen mesajlarla alict  kitleleri  etkileyebilen  uygulamalar

gelistirebilmekte ve hedeflerine en diisiik pazarlama maliyetleriyle ulagabilmektedir.

Uzun siireli ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmaya yonelik girisimlerin
yiiriitiilebilmesi i¢in tiiketici ile iletisimde dogru araclari kullanilmas1 gerekmektedir.
Is gdrme ve sorun ¢dzme odakli bir satis teknigi olan gerilla pazarlama ile sadece
satts sirasinda degil, satis sonrasinda da misterilerle yakin iliskiler
kurulabilmektedir. Bu bakimdan, iiriin ve hizmetlerini markaya doniistiirmek isteyen

isletmeler i¢in alternatif yontemler sunan gerilla pazarlama, diger alisilagelmis



pazarlama yontemlerinin aksine basit, eglenceli ve dikkat ¢ekici mesajlariyla her

gecen giin tiiketicilerin ilgisini daha da ¢ok ¢ekmektedir.

Bu c¢alisma isletmelerin markalagma siirecinde uyguladiklar1 gerilla
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini tespit etmek icin yapilmistir. Dort bolimden
olusan calismanin birinci boliimde marka ile ilgili kavramlar agiklanmis ve
markalasma siireci ele almmustir. Ikinci boliimde ise gerilla pazarlama kavrami ve
siirecine deginilmistir. Bu baglamda, gerilla pazarlamanin tanimi yapilarak diger
pazarlama yontemlerinden farkli yonleri belirtilmis, gerilla pazarlamada kullanilan
teknikler ile iletisim araglar1 incelenmistir. Ugiincii ve doérdiincii béliimde gerilla
pazarlama ve teknikleri hakkinda tiiketici goriislerini belirlemeye yonelik bir saha
calismast yapilmig, bu amagla izlenen yoOntemler ve yapilan analizler

degerlendirilerek, elde edilen bulgulara ve sonuglara yonelik yorumlar verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. MARKA VE MARKA iLE iLGIiLi KAVRAMLAR
1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markanin tarihsel kokeni c¢ok eski zamanlara, milattan Onceki c¢aglara
dayanmaktadir. O donemlerde yasayan insanlar bazi esyalarin ve hayvanlarin kime
ait oldugunun anlasilmasi i¢in birtakim semboller kullanmislar, yine bu amagla baz
hayvanlarin kulaklarina cesitli isaretler birakmuslardir. Ilk¢aglara gelindiginde, tugla
gibi iiretilen bazi nesnelerin iizerine Ureticilerin isimleri yazilmis, Ortagagda ise
ticaret yapan loncalar, iirlinlerinin diger iirlinlerle karismasimni onlemek, tiiketiciye

giiven vermek ve tiretici haklarini korumak amaciyla markaya bagvurmustur.

Sanayi devriminden itibaren kitlesel iiretime gegilmesi ve genis bir pazarda
ayni kullanim amaglarina hizmet eden iirlinlerin yayginlagsmasi, yeni pazarlama
tekniklerini zorunlu kilmig bu da “marka”ya verilen 6nemi giderek arttirmistir (Ekdi,
2006). 19. yiizyilda hayvancilik ile ugrasan Amerikali ¢iftlik sahipleri, mera ve
pazarda birbirine karismasin diye hayvanlara bir takim isaretler birakmakta, kendi
hayvanlarinin  diger ¢iftlik sahiplerinin hayvanlar1 ile birbirine karigmasini
Onlenmekteydiler. Zamanla bu islem belirli ciftliklerin yetistirdigi biiyiikbas
hayvanlarin digerlerine gore daha saglikli ve daha iyi et yag dengesine sahip
oldugunu gosteren bir anlam ifade etmeye baslamistir. Bir siire sonra alicilar en iyi
tiretime sahip bu ciftlikler icin, diger ¢iftliklerin biiyiikbas hayvanlarina gore daha
fazla ticret 6demeye baslamiglardir. Zamanla bu isaret ve semboller, farkli {iriin
cesitlerinde ayirt edici bir 6zellik teskil etmis ve markanin vazgecilmez unsurlari

olarak bugiinlere kadar gelmistir.

1920’lerde, pazarlama sirketi olan James Walter Thompson bir basin ilani
yayinlayarak her {irlinlin markasin1 yansitan bir slogani, maskotu ve cingili olmasi
gerektigini belirtmistir (Saruhan, 2010). Yaptig1 calismalarla destekledigi teorisi kisa
bir siire igerisinde genis c¢evrelere yayilarak, ftretici ve tiiketici tarafindan
benimsenmis ve 1940’lara gelindiginde artik biitiin markalar maskot, slogan ve cingil

kullanmaya baslamislardir. Boylelikle uzmanlar tarafindan kisiligi olan ve yasayan



bir canli olarak kabul edilen “marka” sayesinde, firmalar tiiketiciler ile sosyolojik,
psikolojik ve atropolojik iliskiler kurulmasi gerektiginin farkina varmislardir

(Saruhan, 2010).

Marka kisiligi gelistirme ¢abalar1 1950’li yillarda tiiketicilerden olumlu
tepkiler alarak satiglar1 arttirinca, kisiligin yaninda kimliginde gelistirilmesine
yonelik onemli adimlar atilmistir. 1980’lere gelindiginde ise tiiketiciler iiriinii degil
onun yerine marka satin almaya baslamis ve bu egilim marka degeri kavraminin
olugmasina yol agmistir. Marka degeri, 1988 yillinda Philip Morris’in Kraft’t hisse
degerinden alt1 kat daha fazlaya yani 12.9 milyar dolara satin almasiyla tarihte ilk

kez nakde doniigmiistiir (Saruhan, 2010)

Giliniimiizde ise, markalarin islevi iriiniin kalitesini ve simgesel degerini
bildiren bir ara¢ olmaktan ¢ok temsil ettikleri tirtinlerden bagimsiz maddi bir deger
tasimaya, sirketlerin maddi varliklar1 arasinda boy gostermeye ve alim-satima konu

olmaya baslamislardir.
1.2. Markanin Tanim

Marka kavraminin sadece giiniimiiz rekabet ortaminda 6nem kazanan bir olgu
olmadigi, eski donemlerde de iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayan resimler
ve simgeler araciligiyla kullanildigi bilinmektedir. Uriine iliskin aitligin ve
sorumlulugun belirlenmesi gerekcesiyle baslatilan markalama, zamanla isletmelerin
birbirlerinden {istiinliiklerini vurguladiklar1 bir rekabet konusuna doniismiistiir
(Tenekecioglu vd, 2003). Hi¢ kuskusuz iriinlerin adlandirilmasi, ireticilerin
rtinlerine iligkin duyduklart gururun ifadesi olma 0zelligini de beraberinde
tasimaktadir (Oztug, 2003). Buradan hareketle markanmn akla gelen ilk anlaminin

tirlinli ayirt etme ve iiriin agisindan farklilik olusturma bi¢imi oldugu ileri siiriilebilir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu” olarak

tamimlanmustir (Yiksel ve Yiiksel, 2005).



Misterilerin  ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin
igsellestirilmis bir Ozeti olan marka bir sanattir ve pazarlamanin temelini
olusturmaktadir (Kotler, 2001). Buna gore her marka bir {riin olarak
nitelendirilebilirken, her iriin bir marka olarak deger gormemektedir. Bu da

markanin gelisen teknoloji ile birlikte artan dnemini agikca ortaya koymaktadir.

Cedikei’ye gore, “Bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen baski yoluyla cogaltilabilen her tiirli isaret marka kavramini ifade

etmektedir (Cedikgi, 2008).

21. yilizyilda markaya yeni bir bakis agist getirmek isteyen {inlii pazarlama
gurusu Don Schultz i¢in marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak
istediklerini anlatan bir 6zeti ifade etmektedir. Marka denilen kavram, igerisinde onu
olusturan kurumun misyonunu, tiriiniinii, degerini, hedeflerini, verdigi sozleri ve en

onemlisi de gergegi barindirmaktadir (http://www.capital.com.tr /markanin-yeni-

tanimi-haberler/15691.aspx).

Goriildugi gibi zamanla gelisen ve cesitli kimlikler kazanan marka, iiretici
acisindan bakildiginda hedef ve amaclar1 yansitan, sadece belirli bir hedef kitleye
degil, her kesime hitap eden global bir kimlige biirlinmiistiir. Bu durum tiiketici
sadakati yaratmak bakimindan biiyiik 6nem arz etmekte, pazarda kalic1 olabilmek ve

rekabet iistiinliigli saglamak acisindan da belirleyici bir rol oynamaktadir.

Marka; iiretici veya saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
stirekli olarak sunacaginin bir vaadidir. Bu noktada, kalite garantisini de ifade eden
marka, sunulan {irtin ve hizmete gore tiiketiciler agisindan farkli anlamlar

tasimaktadir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Bigkin, 2004):

a. Nitelik: Marka denince akla dncelikle iiriiniin belli nitelikleri gelmektedir. Ornegin

bazi markalar iyi dizayn, dayaniklilik ve prestij gibi niteliksel 6zellikleri ¢agristirir.



b. Fayda: Tiiketiciler genellikle {iriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alma
egilimi gosterirler. Nitelikler islevsel ve duygusal faydalara donistiiriiliirse

tiikketicilerin {irtin ve hizmetlere olan gereksinimi ve egilimi artacaktir.

c. Deger: Marka tiiketicilerin beklentilerine yakin ozellikleri ve yonleri tagimali,

tiikketicilerin degerleri hakkinda bir seyler animsatmalidir.

d. Kisilik: Tiiketiciler begendikleri ve hoslandiklar1 markalar1 insani 6zellikler ile
biitiinlestirirler. Bu noktada, marka tasidigi deger ve yarattig1 imaj bakimindan kisilik

ozelligi gostererek tiiketiciyi duygusal yonden etkilemektedir.

Bir iirliniin kisa siirede modasi gecebilir ama iyi yonetilen bir markanin 6mrii
siirsizdir (Seetharaman 2001). Dolayist ile marka s6z konusu iirline ayricalik
katarken, bu ayricaligin tiiketici tarafindan da fark edilmesini saglamaktadir. Bu
yOniiyle iiriin ile marka arasindaki iliskilere goz atacak olursak, karsimiza markanin

bir takim belirleyici ve ayirt edici 6zellikleri cikmaktadir.

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

Fabrikada firetilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman icinde degistirilebilir veya | Tiiketici ithtiyaclarinin

gelistirilebilir. giderilmesinde tatmin saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii
gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri | Kisiligi vardir.

vardir.

Beyin sol (rasyonel) tarafina | Beyin sag (duygusal) tarafina

hitap eder. hitap eder.

Kaynak: Eris 2010 (Aktuglu, 2004, s.15’ten uyarlanmustir.)

Marka sadece fiziksel iiriinden olusmaz ayni1 zamanda kisiye sagladig belli

bir ayricalikli niteliklerden de olusur ve firiinleri farklilasgtiran soyut ve somut



ozelliklerin bir karistmini kapsar (Murphy, 1990). Oyle ki giiniimiizde sadece iiriinler
degil kisiler de kendi markalarin1 yaratmis, ¢esitli is kollarinda birer marka isimler

haline gelmislerdir.

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri; kendi deneyimleri, ait olduklar1 sosyal ¢evre,
arkadas gruplar1 veya reklamlar araciligiyla degerlendirmektedir. Bu etkilesim iginde
tiiketici, s6z konusu mal veya hizmetin sadece islevine degil markasina da bir anlam
yiikler ve satin alma kararin1 yine bu markaya yiikledigi anlama gore verir. Marka
isminin en belirgin faydasi, tiiketicinin satin alma egilimi gosterecegi mal veya
hizmetin belirlemesine yardimci olmaktir (Odabasi ve Oyman, 2002). Tiiketici tercih
edecegi markanin seciminde kendi beklentilerine en yakin olani aramaktadir.
Dolayisiyla, satin alma egilimi gosterecegi iriin veya hizmetin se¢imi bu

beklentilerin kargilanmasi ile gergeklesecektir.

Sonug olarak, her kitleye hitap eden markanin tanimu tiiketiciden {iireticiye bir
¢ok kesim tarafindan farkli yapilmaktadir. Giinimiizde Kkalitenin ve gilivenin
belirleyicisi olan marka, tercih etme ve satin alma durumlarini etkileyen en 6nemli
etkenlerden biri olarak goriilmektedir. Bu yoniiyle her gegen giin artan bir 6neme

sahip oldugu gibi, pazarlama agisindan da farkli anlam ve islevler tagimaktadir.
1.3. Markanin Onemi

Firmalar tirettikleri {irin ve hizmetlerin siirekli talep edilmesini ve buna bagh
olarak yiiksek ve diizenli satis hasilati ve nakit devamina sahip olmak isterler. Bu
noktada marka isletmeler agisindan deger ve gii¢ gostergesi konumuna gelmektedir
(Bayraktar, 2010). Giiglii markalar, isletmeler i¢in rakiplerinden farklilasma, diger
firmalara istlinlik kurarak Pazar paylarini arttirma gibi klasik yararlar saglamanin
yani sira, bilangoda tek basina gosterilen aktif bir deger olmasi yoniiyle de dikkati
cekmektedir. Taninan ve tercih edilen bir marka insa ederek Pazar paylarini arttiran
firmalar sadece kendi kurumlarina degil ayn1 zamanda iilkelerinin piyasalarina da

katma deger yaratmaktadir(Atesoglu, 2003).



1.4. Markanin Faydalarn
1.4.1. Ureticiler Acisindan Faydalan

e Tiiketici nazarinda markali bir iirlin markasiz bir iiriine gore daha kaliteli ve
giivenilir kabul edilir. Bu da iiriine yonelik talebin atmasinda etkili
olmaktadir.

e Uriiniin piyasadaki varlig1 ne kadar uzun siirerse, isletmeler de o 6lgiide
tilkketici zihninde yer etme ve taninma firsati bulur.

e Gigli bir marka piyasaya girecek yeni lriinler i¢in benzerlerine karsi
ayricalikli bir konum saglar.

e Markanin saglamis oldugu kalite ve giiven unsurlart sayesinde {iretici
rakiplerine gore yliksek bir fiyat olusturma imkani elde etmektedir.

e Tiketiciler satin alma egilimi gosterecekleri {irliniin sadece islevsel
ozelliklerine bagli kalmazlar, ayni zamanda markanin tasidigi duygusal
degere de 6nem verirler.

e Marka taklit, kopya gibi haksiz kazang sekillerine karsi yasal koruma
saglamakta, boylelikle iireticinin ¢ikarlarini korumaya yardimci olmaktadir.

e Marka miisteriler agisindan garanti belgesi islevi gorecegi i¢in sadakati
arttirir, buna bagh olarak tirtine yonelik pazarlama giderleri azalir.

e Marka talebin yaratilmasinda etkilidir. Boylelikle isletmeler yeni
gelistirdikleri iirlinlerine farkli marka isimleri vererek cesitli Pazar

boliimlerine girme olasiligi elde ederler (Gavcar ve Didin, 2007).
1.4.2. Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

Tiiketiciler agisindan bakilacak olursa markalar somut, fiziki iiriin 6zellikleri
gibi elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesine katkida bulunmalarimin disinda psikolojik
ihtiyaglarin giderilmesi agisindan da Onemli islevlere sahiptir (Aaker, 1996).
Beklentileri ve ihtiyaglar1 karsilayan {irtin ve hizmetleri sunan markalar tiiketicilerin
tercihlerini etkileyebilir. Clinkii marka miisteri belleginde bir {irlinii tanimlamanin ve

digerlerinden ayirmanm en kolay yoludur. Uriiniin menseini gosterir, bir nevi kalite



giivencesi ve garantisi teskil eder (Cabuk ve Ar, 2006). Dolayisiyla, sevdigi bir
markaya ait iriin ve hizmetleri kullanan miisteri grubu kendini daha mutlu ve
ayricalikli hissetmektedir. Markanin tiiketiciler agisindan diger faydali yonleri

asagida goriildiigii gibi siralanabilir:

e Markanm ismi, tiiketiciye {riiniin kalitesi konusunda fikir ve giliven verir.
Bu nedenle diger bilinmeyen markalara gore iadesi daha kolay olmaktadir.

e Onceden kullanilan markalar tiiketicinin sonraki tutum ve diisiincelerini
belirler. Dolayisiyla, beklentilerin karsilanmasi ve memnun kalinmasi
markanin tekrar tercih edilmesini saglayacaktir.

e Markali iiriinlerde genel olarak yedek parca sikintis1 yasanmamaktadir. Bu
nedenle herhangi bir arizanin meydana gelmesi halinde kolaylikla yedek
parga temin edilebilir.

e  Gelisen teknoloji ile birlikte tireticiler markalarini farkli kilmak icin kaliteye
daha ¢ok Onem vermekte ve rekabet agisindan daha {istiin bir duruma
gelmek istemektedirler. Bu da tliketiciye kaliteli {irtin ve yiiksek
standartlarda hizmet verilmesini saglar.

e Tiiketici markalasmis tirtinleri satin alirken psikolojik agidan kendini mutlu
ve glivende hissetmektedir.

e  Markalar bilinirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma egilimini olumlu yonde
etkilemektedir.

e Marka aligveris sirasinda taninma ve se¢ilme kolayligi saglamaktadir

(Gavcar ve Didin, 2007).
1.4.3. Aracilar Acisindan Faydalari

e Marka malin satiga sunuldugu magazanin taninmasini saglamaktadir.

e Tiketicilere {reticilerden daha yakin olan aract kurumlar, pazarlama
cabalarin1 gozlemleme ve denetleme olanag: bulurlar.

e  Marka, araci isletmelerin 6zel bir fiyat belirlemesine olanak tanir. Boylelikle

aracilar kar marj1 yiiksek satig gelirleri elde etmektedir.
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e  Markali iirtinler malin pazarlama kanallarina girmesini kolaylastirir, ¢iinkii
iyi taninan marka araci kuruluslar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

e Kendi markasini kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza mal
alimi yapabilir. Ureticiyle uzun siireli bir sézlesme imzalayarak markali
riinlerin temininde bir takim fiyat indirimlerinden yararlanabilir

(http://www.pazarlamanya.com/markanin-faydalari/).
1.5. Marka {le flgili Kavramlar
1.5.1. Marka Farkindahg

Markanin temel tanmirligi farkindalik yaratilarak saglanabilir. Bu sebeple
markanin tam olarak meydana gelmesi ancak tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi
ile miimkiindiir. Marka farkindalig1r bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip
oldugu iyi veya kotii bilgiler toplamindan olusmaktadir (Cakirer, 2013). Bir bagka
tanima gore ise, potansiyel bir alicinin, belirli bir {iriin grubuna ait bir markayi

tanima ve hatirlama yetenegidir (Leventoglu, 2012).

Cok sayida rakibin varligr giinlimiizde miisteriye genis bir se¢gme imkani
sunar ve isletmelerin gorevi ise rakiplerin arasindan siyrilarak kendi markas: i¢in
ayricalikl bir statii olusturmaktir. Marka farkindaligi olugsmadig: takdirde miisteri ile
iletisim kurulmakta zorluklar yasanmakta, marka tutumu ve imaji olusmamakta,
miisteri satin alma egilimi igerisine girememektedir (Macdonald ve Sharp, 2003).
Uriinii satin almaya egilimi gdsterecek tiiketici igin olumlu bir kanaatin olusmast,
marka farkindaligi yaratilmasina baglhidir. Bunun i¢in iiriiniin neden benzersiz
oldugunu vurgulayan yoniinlin agik¢a ortaya konmasi gerekmektedir. Bu noktada
markay1 degerli kilan her 6zellik farkindalik sayesinde ortaya c¢ikmakta ve anlam

kazanmaktadir.

Logo ve sembol gibi marka kimliklerinin tiiketicilerin iizerinde biraktiklar
etki, en alt diizeyde markanin farkinda olunmamasindan en iist diizeyde {iriin
kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka olmasi arasinda degismektedir (Aaker,

1991). Bu noktada markanin bilinirligi agisindan degisik seviyelerde olusturulan
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farkindalik piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gostermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte bir
markanin farkindahigina iliskin dort degisik diizeyde olabilmektedirler (Aktepe ve
Bas, 2008).

Sekil 1. Marka Farkindalig1 Piramidi

Y
Kaynak : (Aaker, 1991)

Sekilde 1’de goriildigli gibi marka farkindaligi piramidinin en alt kismi
markanin farkinda olunmadig1 anlamini tagimaktadir. Yani tiiketiciler belirli bir {iriin
kategorisine ait markanin varligindan haberdar degildirler veya heniiz tanima firsati

bulamamislardir.

Markay1 Tanmma, gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi akla
getirmektedir. Bu noktada miisteri iirline iliskin 6zellikler hakkinda yeterli diizeyde
bilgi sahibi ise markayr zihninde kategorize edebilir ve satin alma egilimi
gosterebilir. Bu nedenle taninirlik, s6z konusu iiriiniin bagska markalardan ayrilmasini

ve daha ayricalikli olarak degerlendirilmesini saglamaktadir (Aktepe ve Bas, 2008).

Markayr Hatirlama, tiiketici zihninde markanin uyandirdig1 ¢agrisimi ifade

etmektedir. Bu diizeyde herhangi bir {iriin satin alma ihtiyaci s6z konusu oldugu
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zaman, tiikketici daha oOnce hakkinda bilgi sahibi oldugu markalar1 aklina

getirmektedir.

AKkla Gelen Ilk Marka, tiiketicinin aklinda yer edinen ilk marka anlamina
gelmektedir. Bir iiriin sinifi ele alindiginda tiiketicinin ilk sirada diistindiigii marka,

diger markalara nazaran daha avantajli ve 6n planda olacaktir.
1.5.2. Marka Sadakati

Rekabetin ¢ok yogun oldugu giiniimiiz Pazar kosullarinda marka sadakati
yaratmak firmalar i¢in 6nemli hale gelmistir. Ciinkii yeni miisteriler kazanmak eldeki
miisterileri tutmaktan daha maliyetli olmaktadir. Marka sadakati bazi tiiketicilerin
belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma egilimidir. Bir bagka ifade ile,
tilkketicinin belirli bir siire¢ igerisinde herhangi bir {iriin kategorisinde yer alan bir ya

da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 davranigsal tepkidir (Kotler, 2002).

Sadik bir alic1 kitlesi isletmenin beklenen satis ve kar hedeflerinin
gerceklesmesini kolaylastirmaktadir. Bu agidan markaya iliskin genel goriis ve
kanaatlerin olumlu olmasi, tiiketicilerin giiven ve bagliliginin saglanmasinda etkili
olmaktadir. Boylelikle marka ile tiiketici arasinda bir yakinlik kurulabilmekte ve satig

acisindan uzun siireli bir istikrar saglanabilmektedir.

Marka sadakati bilin¢li yapilan bir davranigsal tepkinin neticesinde
gelismekte, belirli bir siire igerisinde degerlendirme ve karar verme asamalari
sonrasinda olugsmaktadir. Bu nedenle tesadiifi veya rastlantisal durumlara dayali
degildir (Cakirer, 2013). Giglii bir marka sadakati rekabet acisindan Onemli

avantajlar saglamaktadir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir:

» Pazarlama planlamasin1 kolaylastirarak isletmenin marka tanitim ve
tutundurma giderlerini asgari seviyeye indirmektedir.
» Pazarin aym Ozellikler tasiyan tliketici alt gruplarina gore boliimlere

ayrilmasini kolaylastirmaktadir.
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» Firma imajmi olusturmaya yardimct olmakta bdylelikle isletmenin
pazardaki konumunu gii¢lendirmektedir.
> Uriinlerin tiiketicilere akisina yardimci olan araci firmalara pazarlanmasi

daha kolay olmaktadir (Akkoyun, 2012).

Tiiketicilerin markaya duyduklar ilgi ve sadakat diizeyleri birbirinden farkl
olabilmektedir. Kisiden kisiye farklilik gosteren marka sadakat diizeyleri asagidaki
sekilde gosterilebilir.

Sekil 2. Sadakat Seviyeleri

Adamig
alicilar

Marka dostu
y 4

Fiyat degisimleri ile
memnun olmug musteriler

Memnun/ aligiimig alici

Marka sadakati yok

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

Sekilde goriildiigii gibi marka sadakat piramidinin en alt kisminda, markaya
gerekli ilgiyi gostermeyen veya kayitsiz kalan, yani sadik olmayan alicilar yer
almaktadir. Tkinci sirada, iiriiniin 6zelliklerinden hosnut kalan ve az da olsa markanin
ismine alismis alicilar  bulunmaktadir. Uciincii  sirada, maliyet konusundaki
degisimlerden memnun olan alicilar markanin sundugu cazip fiyat avantajlarindan
yararlanmaktadir. Piramidin dordiincii sirasinda markaya duygusal agidan bagh ve
markay1 arkadas gibi goren alic1 gurubu yer almaktadir. Piramidin en {ist sirasinda
yer alan adamis alicilar grubunda ise, markaya igten baglilik duyan alici kitlesi

kendisini markanin iiriin ve hizmetlerini kullandig1 i¢in sanslh ve 6zel hissetmektedir.


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

Marka imaji; tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagl olarak meydana gelen
algilamalarin tiimii, iirlinlin kisiye cagristirdigi duygu ve diislinceler biitiinii ya da
markanin tiiketicinin zihninde yer alan biitiinciil resmi olarak tanimlanabilmektedir
(Bakar, 2011). Marka imaji, tiiketicilerin iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tilketicilerin tiriinden anladiklarinin toplami olarak da nitelendirilebilir (Ercis vd,
2009). Bu agidan markanin tiiketicide biraktig1 her tiirlii etki (fiyat, kalite, islevsellik,

sembol) marka imajinin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir.

Tiiketiciler izlenimleri dogrultusunda marka hakkinda bir takim izlenimlere
sahip olmaktadir. Dolayis1 ile marka imaji kisiden kisiye farklilik gostermekte, her
bireyin markaya dair ¢agrisimlar1 degisik bigimlerde sekillenmektedir. Bu sebeple
marka ancak miisteri ile diger markalarda olmayan duygusal iligskiyi olusturabildigi
takdirde basarili olabilir. Yani tiiketicinin hi¢ bilmedigi ama bir kere denediginde
vazgecemeyecegi bir sey Onerilmelidir. Boylelikle markanin rakiplerinden ayrilarak

kendi imajin1 yaratabilmesi saglanabilmektedir.

Gilinlimiizde markalarin ¢ogu sundugu iiriin ve hizmetlere yonelik temel
fonksiyonlarmmi yerine getirmektedir. Ancak yogun rekabet ortaminda bu
fonksiyonlar firmanin siirekliligi agisindan yeterli iglevi gorememektedir. Bu nedenle
sitketler kendi markalarin1 6n plana cikarabilecegi ve diger rakiplerden farklh
oldugunu konusunda tiiketicileri ikna edebilecegi baska mesajlara ihtiyac
duymaktadir. Dolayisiyla, duygusal agidan saglanan fayda ve tatmin, marka imaji
arttirllmas1 ve tliketici ile markanin yakinlastirilmas: agisindan biiylikk Onem

tasimaktadir.
1.5.4. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markay1 sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel 6zellikler
bakimindan rakiplerinden ayiran insana Ozgii nitelikler biitiinii  olarak
tanimlanmaktadir (Ozmen, 2014). Kisaca bir isletmenin veya orgiitiin kisiligi,

pazardaki marka imajin gostermektedir. Marka kisiligi tagidigr bir takim 6zellikler
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nedeniyle insan karakterleriyle iliskilendirilmektedir. Ciinkii markalar, tasidiklari
bazi nitelikler ile dikkat ¢ceken, insanlar ile duygusal ve mantiksal baglar kuran sosyal

varliklar olarak degerlendirilmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011).

Belirli iirtin kategorilerinde markanin kisiligi tiiketici tercihlerini etkileyen
onemli bir faktordiir. Dolayisiyla, bir markanin siirekli talep goérebilmesi igin
tilketicilerin kisilikleri ile marka kisiligi arasinda bir uyum olmas1 gerekmektedir.
Ancak, marka kisiligi kavrami, sadece isletmelerin tiiketici tercihlerini etkilemek i¢in
markaya yiikledikleri kisisel 6zellikler ile degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin markada
bulmak istedigi baz1 6zellikler ile de ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan marka kisiligi
belirli bir siire¢ gerektiren ve zaman igerisinde olusan bir yap1 olarak diisiiniilebilir

(Ozgiiven ve Karatas, 2010).

Marka kisiliginin insani Ozellikler tasiyan bes farkli boyutu oldugunu
ifade edilmektedir. Bu boyutlar1 temsil eden kisilik 6zellikleri soyle siniflandirilabilir
(Yener, 2013):

e Samimiyet

o Cosku
e Ustahk
o Seckinlik
o Sertlik
Sekil 3. Marka Kisiligi Boyutlar
Marka Kisiligi
I I I I
Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
I I I I I
MDu:ceyatn ? espr | Guvenilir Ust sinif Digsal
uvrus =L Zeki Basarili Cazip Sert
Saglam Kiskirtici
Gulervizla Siradisi

Kaynak: Yener 2013 (Nilsson ve Bonde, 1999, s. 14’ten uyarlanmaistir.)
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Bir isletmenin {iriin ve hizmetlerinin rakiplerinden daha farkli bir marka
anlami teskil edebilmesi icin marka kisiliginin gelistirilmesi ve desteklenmesi
gerekmektedir. Eger bir marka, diger markalar ile ayn1 zaman ve donemde benzer
teknolojik 6zellikler tasiyorsa veya tiiketiciler tarafindan Oyle algilaniyorsa, diger
markalar ile arasindaki tek fark kisilik 6zellikleridir. Bu nedenle basarili bir firma
kendi markasini, ancak anlamli ve begenilen bir marka kisiligi yaratarak ayri bir yere

tasiyabilir (Bilbil, 2012).

1.5.5. Marka Degeri

Gilinlimiizde tiiketiciye ulagmanin ve rekabette siirdiiriilebilir avantaj sahibi
olmanin yolu oncelikle tiiketiciye saygi duymaktan ve onlar1 anlayip ihtiyaglarini
dogru analiz ederek pazarda talep yaratmada Oncii olmaktan gegmektedir (Erdem ve
Uslu, 2010). Bu sebeple firmalar pazarda basarili olabilmek ve devamliligini
stirdiirebilmek igin her yil marka imajini yerlestirmek, iletisim stratejileriyle marka
imajim1 vurgulamak ve tliketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek amaciyla
yiiksek miktarlarda pazarlama faaliyetleri biitcesi ayirmaktadir. Biitlin bu ¢abalarin
altinda yatan en 6nemli faktor ise tiiketici nezdinde markanin yerini giiclendirmektir.
Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yaratti1 olumlu izlenimlerin iirlin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
sayesinde marka degeri isletmenin deger aktiflerinden daha kiymetli bir duruma
gelmektedir (Cakirer, 2013).

Marka degeri ile marka denkligi ayni anlamda kullaniliyor olsa da marka
sermayesinin finansal rakamlara dokiilmiis hali marka degeridir. Bu ¢alismada marka
degeri kavrami kullanilacaktir. Aaker (1991) marka degerinin; marka sadakati, marka
ismi farkindaligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari, diger 6zel marka varliklar:

olmak tizere bes bilesenden olustugunu ileri siirmektedir.
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Sekil 4. Marka Degerinin Boyutlar1 Ile Miisterilere ve Isletmelere Saglanan Deger
Arasindaki Tliski

Marka Isletmelere Saglanan Deger
Sadakati + Parzarlama Programlanmn

Etkinligi ve Etkililigi
A Marlka Sadakati
Marka Ismi ¥ fiksek Fivat ve Kar Marji
Farlkandali g1 \ Marka Genisleme Firsah

Ticari Kaldirag

MARKA Rekabet Avanfaji
Algilanan : .
. DEGERI
Kalite

. IS“;J 1 Miisterilere Saglanan Deger
embol + Bilgivi Yorumlama Igeme
Marka / ve %Epolama Sﬁrecinjé
Cagrisimlan Yardima Olma

* Satm Alma Karanna
Diger Ozel Duyulan Gliveni Arttirma

+ Satn Alma ve Tiketim
3":[5”1‘:3 Deneyiminden Tatmin
Varliklan Olmay S8aglama

Kaynak : (Aaker, 1991)

Marka degeri miisterilere birtakim yararlar saglamaktadir. Marka degeri fazla
sayida tirlin ve marka hakkindaki bilgiyi yorumlama, isletme ve depolama konusunda
tiiketicilere yardimci olmaktadir. Marka degerini olusturan varliklar, satin alma karar
stirecinde markay1 ge¢miste kullanim deneyimine, markay1 ve 6zelliklerini yakindan
tanimaya bagli olarak tiiketici giivenini etkilemektedir. Bunlarin yani sira algilanan
kalite ve marka ¢agrisimlari miisterinin markay1 kullanim deneyimlerine bagli olarak

tatmin diizeyini arttirabilir (Aaker, 1991).

Sonug olarak markay1 degerli hale getirmek sadece isletme karlilig1 agisindan
degil ayni zamanda miisteri memnuniyetinin saglanmasi ag¢isindan da oldukga
onemlidir. Ciinkii tiiketici dikkat ¢ceken ve herkesce bilinen markalara yonelmekte,
toplumca tanman ve kabul géren markalarin iirtin ve hizmetlerinden faydalanarak

kendini mutlu hissetmektedir.



IKINCi BOLUM

2. GERILLA PAZARLAMA VE TEKNIiKLERIi

2.1. Gerilla Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

“Guerilla” kelimesi ilk olarak, Ispanyollarin Fransiz Napolyon’a karsi 1807—
1814 yillar1 arasinda siirdiirdiigii direniste kullanilmistir. Gerilla taktikleri, akilc1 ve
dezavantajlar1 avantaja ¢eviren Ozellikler tagimaktadir. Diismani moral olarak
cOkertmeyi hedefledigi i¢in diisman bir sonraki saldirinin ne zaman ve nereden

gelecegini tahmin edememektedir. (Kaya, 2011).

Gerilla kavraminin pazarlama ile birlikte anilmasi, Vietnam savasi sonrasina
dayanir. Savasta Vietnamlilarin gerilla taktigini basariyla kullanmas1 Amerikalilarin kisa
stirede ilgisini ¢ekmis ve “Bu taktigi pazarlamada kullanabilir miyiz” sorusunu akla
getirmistir. 1980’lerin ortasinda kiigiik biitceli veya yeni kurulmus isletmelere hitap eden
bir pazarlama kitabi bulunmamaktadir. Dolayisiyla, pazarda yeni faaliyet gosteren
yatirimcilara satig stratejileri konusunda yon vermek i¢in mevcut kaynaklarin arttirilmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Bu donemlerde geleneksel pazarlama anlayisinin tiiketici
tizerinde etkisini giderek kaybetmesi ve artan maliyetlerin yatirimcilart olumsuz
etkilemesi, farkli pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu
pazarlama yaklagimlarindan biri olan gerilla pazarlama Jay Conrad Levinson tarafindan

gelistirilmis ve tanitilmistir.

Gerilla pazarlama, kurucusu ve fikir babasi olan Levinson’un Kaliforniya
Berkeley Universitesinde pazarlama dersleri verdigi siralarda, kendi isletmelerini
kurmak isteyen bir grup 6grencisinin “para yatirmadan isletme kurmanin yollarini
Ogreten” bir kitap 6nermesini istemeleri ile ortaya ¢cikmistir (Kash vd., 2009; Arslan,
2009). Arastirmalart sonucunda Ogrencilerine herhangi bir kaynak bulamayan
Levinson “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527 Yolu” bashkli bir yazi
yazarak Ogrencilerine vermistir. Boylelikle gerilla pazarlamanin temelleri atilmis ve

giiniimiize kadar gelmistir. (Arslan, 2009).

Kisa siirede carpict oOrnekleri ile tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye baslayan

gerilla pazarlama yaklasimi, uyguladig: farkli satis teknikleri sayesinde pazarlamanin
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sadece medya araglar ile yapilan reklamlardan ibaret olmadigini, yaratici fikirler
sayesinde her yerde ve her sekilde yapilabilecegini gostermistir. Cadde, sokak, toplu
tasima araglari, kaldirimlar, duraklar gibi hemen hemen her yerde, beklenmedik bir
sekilde potansiyel miisterilerin karsisina ¢ikma ilkesiyle hareket eden bu yaklasimin
son derece dikkat cekici ve akilda kalict oldugu disiinilmektedir (Celtek ve

Bozdogan, 2012).

Gerilla reklamcilik ilk zamanlarda kiiglik isletmeler i¢in onemli taktikler
icermistir. Fakat 2000’lerin basindan itibaren farkli bir boyuta ulasmis, kii¢iik
isletmelerden ¢ok biiyiik firmalarin ve sirketlerin kullandigi bir reklam taktigine

doéntismeye baslamistir (Uysal, 2011).

Glinlimiize kadar gerilla pazarlama hakkinda 62 dilde 21 milyondan fazla
Kitap kopyasi tiim Diinya’da satilmistir. Bu kitaplara diinya ¢apindaki bir cok MBA

programlarinda halen gereksinim duyulmaktadir (http://www.gmarketing.com

[articles/4-what-is-querrilla-marketing).

2.2. Gerilla Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin, amaglarina uygun sekilde degisimi
saglamak {iizere; Urlinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi,
dagitimi ve tutundurma g¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir. Sanayi
devrimiyle birlikte 1850°1i yillarda A.B.D.’de ortaya atilan pazarlama kavrami ve
anlayisinda; diinya ticaretindeki kiiresellesme egilimleri, teknolojideki gelismeler,
iilke ekonomilerindeki engel ve kisitlamalarin kaldirilmas: vb. gibi faktorlere bagh
olarak giiniimiize kadar gelen dnemli gelismeler goriilmiistiir. Pazarlama kavram ve
anlayisindaki bu gelismelere dayali olarak son yillarda literatiire bir¢ok pazarlama
cesidinin girdigi ve pazarlamaya yeni boyutlarin eklendigi gozlenmektedir

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

birisi olan gerilla pazarlama geleneksel olmayan ortamlarda, beklenmedik metotlar
ve minimum pazarlama yatirimlarn ile (hatta ekstra hicbir yatirim yapmadan),

geleneksel araglarin yaratacagi etkinin istiine ¢ikan bir etki yaratacak pazarlama


http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf

20

aktiviteleri ve stratejilerinden olusur (http://www.just-marketing.net/files/glokal24-
36.pdf).

Gerilla pazarlama i¢in parasal kaynaklardan bile dnce gelen en biiyiik yatirim
hayal giicii, yaraticilik, enerji ve zaman gibi basit ama etkili bilesenlerdir. Yapilan
pazarlama faaliyetleri sirasinda basariya ulasilmadigi takdirde kaybedilen yiiksek
reklam giderleri, gerilla pazarlama igin s6z konusu degildir. Cilinkii sicak bir satis
teknigi olan gerilla pazarlama, miisteri ile sadece satis sirasinda degil sonrasinda da
yakin bir iligki kurulmasi esasina dayanir. Sorun ¢ézmeye ve is gormeye odakli bir
pazarlama teknigi oldugu i¢in, genellikle basit ve algilanmas1 kolay mesajlar {izerine

odaklanir ve bunlardan dikkat cekici birer silah olarak yararlanir.

Gerilla pazarlama ihtiyact su etkenlere bagl olarak ortaya ¢ikmustir;

1. Piyasadaki biiyiikk is hacmi kiigiilmeye baslamis, iilkede var olan hiikiimet

diizenlemelerinin ticaret iizerindeki etkileri azalmistir.

2.Yerinden yonetim politikast uygulayan isletmelerin her gegen giin ilerleme

gosteren teknolojik gelisimlere adaptasyon gostermesi zorunlu hale gelmistir.

3. Tiiketici bilincindeki gelisim giderek artmig, dolayisiyla iiriine olan gereksinimin

yani sira psikolojik ihtiyaglar da 6nemli olmaya baslamistir.

4. Her gecen giin artan kiiciik isletme sayisi, piyasada rekabeti zorunlu kilmis, buna
bagli olarak isletmelerin daha az maliyetli pazarlama teknikleri kullanmasi

gerekmigtir.

5. Kiigtik isletmelerin basarisiz olmasini engellemek ve degisen dinamiklere kolay
uyum saglayabilmesini kolaylastirabilmek agisindan pazarlama stratejilerinin

basarisizligini asgari diizeye indirebilecek yontemlere ihtiya¢ duyulmustur.


http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf
http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf
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6. Piyasaya yeni giren isletmeler icin kisa bir siiregte etkili olarak kullanilabilen ve
kolay anlasilabilen yontemlere duyulan gereksinim artmigtir (http://www.

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

Hizmette kaliteyi en {iist standartlarda sunan gerilla pazarlama, satigta
siirekliligi saglamak i¢in etkileyici ve akilda kalici teknikleri kullanir. Amaci kendi
mallarina, hizmetlerine, tekliflerine olan ilgiyi en yiiksege ¢ikarmak, yapilan
masraflar1 ve kullanilan kaynaklar1 en aza indirmektir. Gerilla pazarlama tekniginde,
dikkat tipki1 bir gerilla savasgisi gibi baska bir tarafa ¢ekilmeye calisilir. Buradaki
amag tiiketicinin egilimini rakip firmalardan uzaklastirmaktir. Bunu yaparken
uygulamaya gegirilen gerilla teknikleri “degisik, sasirtici, orijinal ve eglendirici”

ozellikler tagimaktadir. Her sey kiiclik bir biitgeyle meydana gelir ve isin en giizel

tarafi  her  tirli  sektérde  kolaylikla  kullanilabilir  (http://www.just-
marketing.net/files/glokal24-36.pdf).

Isletmeler gerilla pazarlama araciligi ile olabildigince dinamik, tiiketici
ihtiyaclarina duyarli ve degisikliklere kolaylikla adapte olabilen bir pazarlama
yonetimi olusturmayi hedeflemektedir (Nardali, 2009). Bu noktada yapilan veya
ortaya koyulan her faaliyet, insanlarin s6z konusu triinii algilamasini etkileyecektir.
Cevrede istenilen algiy1r yaratabilmek icin gelistirdigi bir takim satis stratejileri ile
hareket eden “Gerilla Pazarlama” kavrami Jay Conrad Levinson tarafidan “biitgesi
kiiciik, hayalleri biiyiik girisimcilere yonelik teknikler” olarak tanimlanir ¢iinkii

amaci1 en diisiik maliyetten, en yiliksek kar1 elde etmektir (Sadi, 2011).

Deneyim ve gergeklik hissi giinlimiiz markalariin basarisindaki  kilit
kavramlar arasinda sayilmakta ve gerilla pazarlama teknikleri bu iki &zelligiyle
dikkat ¢ekmektedir. Bu ozellikler sonucunda gerilla pazarlama uygulamalar1 hem
geleneksel mecralarla gergeklesemeyen deneyim yasatma ve gergeklik hissini
yansitabildiginden, hem de az bir biitge ile etki yaratmay1 basarabildiginden birgok

markanin ilgisini lizerinde toplamaktadir (Dahan ve Levi, 2012).


http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf
http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf
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Gerilla pazarlamada 6nemli olan bir noktada esnekliktir. Sirketler yayilma
alanlariin karlarinin, aktivitelerinin azalmasini 6nlemek i¢in her duruma karsi tipki
bir gerilla gibi esnek olmalidir. Kaynaklarini olusabilecek yeni firsatlara hizli ve en
etkin bir sekilde yonlendirebilmelidir. Pazarda meydana gelebilecek her tiirlii
durumu 6nceden tahmin edebilmek, sonsuz rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in

de bulunduklar1 durumu iyi analiz etmelidir (http://ismaileroglu 35.blogspot.

com/p/pazarlama-makaleleri.html). Eger bir yeniligin gergeklestirilmesi gerekiyorsa,

bunu bulan ve degisime ilk ayak uyduran isletmeler bu siireci en karli sekilde
degerlendirmis olacaktir. Bu bakimdan gerilla pazarlama hizli, kararli adimlarla
yolunda ilerleyen, bulundugu kosullara kolay adapte olabilen, stratejik diistinebilen,
sonu¢ odakli bir pazarlama yaklasimi olarak goriilmektedir. (http://www.
kalder.org/TumResimler/images/file/izmir/Ahmet_Bulent_Goksel.pdf).

Genel olarak kiigiik firmalarin biiyiik firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi
icin kullanilan gerilla pazarlama yaklagimi, kullandigi bir takim farkli teknikler
sayesinde yeni kurulan sirketlerin piyasa kosullarina kolay uyum saglayabilmesini
saglamaktadir. Dogrudan posta kartlar1 gondermek, e-posta ile miisterilere
bilgilendirme mesajlar1 yollamak, iiriin ve hizmetler hakkinda iicretsiz bilgi saglayan
web siteleri hazirlamak, cadde ve sokaklarda ilgi ¢eken tabelalar ve posterler firmay1

tanitabilmek igin gelistirdigi tekniklerden (tablo2) bazilaridir.

Miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurabilmek ve bu iliskinin her iki taraf i¢in
de memnuniyet verici olmast marka i¢in olumlu bir imaj, isletme icin ise
sirdiiriilebilir kazan¢ demektir. Gerilla pazarlama 6ziinde kii¢iik bir isletmeden
bliyiik karlar elde etmek ve belirli hedefler kazanmak i¢in yapilan alisilmadik metot
ve taktiklerdir (Levinson, 2005). Ancak kisa siirede garpict ve degisik 6rnekleriyle
tiikketicinin dikkatini ¢eken bu yaklasim, kiiciik isletmelerin yanm sira biiyiik markalarin

da pazarlama stratejilerinde yerini almistir.
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2.3. Gerilla Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Geleneksel yaklasim ile gerilla pazarlama yaklagimi aslinda ayni hedefe
ulasmak iizerine hareket etmektedir. ikisinin de ortak amaci, daha fazla satis ve daha
cok kar elde etmektir. Ancak gerilla pazarlama kullandigi yontemler agisindan

farklilik yaratir, ¢iinkii basariy1 yakalamak i¢in gerilla ruhundan yararlanir.

Alisilmig pazarlama anlayisinin disina ¢ikan Gerilla Pazarlama yontemini
geleneksel pazarlamadan ayiran 20 fark bulundugunu sdyleyen Levinson, bu farklari

sOyle siralamaktadir:

1. Geleneksel pazarlama; “Pazarlama i¢in para yatirman gerekir.” Prensibiyle
hareket eder, gerilla yaklasim ise; “Paran varsa yatir, ama 6nemli olan para
degil, enerji ve hayal giiclidiir.” Diislincesini savunur.

2. Geleneksel pazarlama insanlarin aklini karigtirarak mistik bir hava yaratir,
gerilla pazarlama ise agik secik gercekleri anlatir.

3. Geleneksel pazarlama biiyiik is diinyasina yoneliktir, gerilla pazarlama ise
kiigiik isletmelere hitap eder.

4. Geleneksel pazarlama performansi satigla dlger, gerilla pazarlama ise karliligi
on plana cikarir. Yani daha ¢ok satis yerine daha ¢ok kar gerilla pazarlamanin
ana prensibini olusturmaktadir.

5. Geleneksel pazarlama deneyim ve yargilar tizerine kuruludur, yani tahmine
dayanir. Oysa gerilla pazarlama psikoloji ve insan davraniglari {izerine
odaklidir. Bu noktada gerilla pazarlamaci tahminle zaman kaybetmez, ¢iinkii
satin alma kararlarinin yiizde 90’ 1n1n bilingaltiyla verildigini bilmektedir.

6. Geleneksel pazarlama birden fazla ise ayni anda girer, gerilla pazarlama ise
Once isini yOnet, isine odaklan, ondan sonra bagka bir ise girisim yap
diistincesiyle hareket eder.

7. Geleneksel pazarlama c¢izgisel olarak isi biiylitmeyi hedeflemektedir. Oysa
gerilla pazarlama geometrik artisla isi bliyiitmeye yoneliktir. Her miisteri i¢in
daha fazla islem yapmak bunun bir pargasini olusturur. Diger yontem ise

miisterinizin akrabalarini, arkadaslarini isin i¢ine katmaktir.
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Geleneksel pazarlamada, onemli olan satistir fikri agir basar ve satig
sonrasinda miisteri unutulur. Gerilla pazarlama yaklagiminda ise miisteri asla
kaybedilmez ve her zaman takip edilir.

Gerilla pazarlama yaklasiminda rakiplerin ne yaptigi 6nemli degildir. Gerilla
pazarlama “Rakipleri unut, senin gibi standardi olanlara bak ve onlarla
isbirligi yap” fikrini savunur.

Geleneksel pazarlama miisterilere; “Hizmetimin veya malimin faydalarini
satin al!” diisiincesiyle yaklasir. Oysa gerilla yaklasim insanlarin
problemlerini bulmak ve ¢6zmek iizerine odaklanmaistir.

Geleneksel pazarlama her zaman “ben” diisiincesini savunur. Her seyi bunun
tizerine kuruludur. Ama gerilla pazarlama “sen” diigiincesine dayanir. Gerilla
pazarlamanin her seyi; brosiirii, ilani, web sitesi vb. hep miisteriyle ilgilidir.
Geleneksel pazarlamada “ne satabilirim” ilkesi daha 6n plandadir. Gerilla
pazarlamada ise “miisteriye ne verebilirim” diisiincesi etkilidir. Geleneksel
pazarlama almak-satmak {izerine kuruludur. Oysa gerilla pazarlama
“miisteriye ne verirsem onun isine yarar” egilimi icerisindedir.

Geleneksel pazarlama reklam, halkla iligkiler gibi geleneksel yollarin her
zaman ise yaradigma inanmaktadir. Oysa gerilla pazarlama bunlarin birinin
degil hepsinin bir biitiin halinde kullanilmas1 gerektigini savunur.

Geleneksel pazarlama aymn sonunda gelen faturalara bakarken, gerilla
pazarlama iligkileri esas almaktadir.

Geleneksel pazarlama teknolojiye fazla dnem vermez, gerilla pazarlama ise
teknolojiyi sonuna kadar kullanir.

Geleneksel pazarlama biiyiik gruplar1 hedef alirken, gerilla pazarlama kiigiik
gruplar1 ve kisileri hedefler.

Geleneksel pazarlama biling disina odaklanir ve kiiciik detaylara 6nem
vermemektedir. Oysa gerilla pazarlama bilingaltin1 hedef alir ve detaylara
onemli gérmektedir. Ornegin, telefonla konusma biciminin ya da insanlar
ziyaret etme seklinin 6nemli olduguna inanmaktadir.

Geleneksel pazarlama yalnizca pazarlama tanitimi ile satis yapilabilecegine

savunurken, gerilla pazarlama satistan Once riza almaya onem vermektedir.
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Onemli olan insanlara ¢ok fazla pazarlama malzemesi géndermek degil, bu
malzemeleri gondermek icin insanlarin onaymi almaktir. Satiga degil riza
almaya odaklanmak gerekir. Bu durumda sizin malinizi almak isteyenler
ihtiyaglar1 oldugunda sizi ¢cagiracaktir.

19. Geleneksel pazarlama “monolog”, gerilla pazarlama ise “diyalog”
seklindedir. Gerilla yaklasim her zaman “Bir sen sdyle bir ben sdyleyeyim”
prensibiyle hareket etmektedir.

20. Geleneksel pazarlamada ¢ok az pazarlama yontemi bulunurken, gerilla
pazarlamada kullanilabilecek 100 ayr1 silah (Tablo 2) mevcuttur ve gerilla
girisimci bunlarin iginden diledigini segip strateji olarak kullanabilir. Bu 100

silahin 62°si ise tamamen bedava uygulanmaktadir (Gorgiilii, 2006).
2.4. Gerilla Pazarlamasi Siireci

Artan rekabet, organizasyon yapisiyla birlikte pazarlama siirecini de
degistirmistir. Pazarlama yaklagimi, miisteri ihtiyaglarmin tespitiyle baslayip,
miisterinin isteklerine en uygun iirlinii Greterek sunmak ve boylece kar elde etmek
amacina yonelmistir. Diger taraftan, isletmenin en Onemli fonksiyonu olmaya
baslayan pazarlama, biitlinlesik pazarlama anlayisiyla birlikte sirkette calisan tiim
personelin gorevi haline gelmistir (Kotler, 2000). Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari
fuarlar ve satis noktasi iletisim materyallerinin birbiri ile uyumlu bir koordinasyon
icinde marka ve pazarlama karmasmin diger unsurlar ile birlestirilmesi siirecini

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

stirecinde kullandig1 yontem ve tekniklerle (Tablo 2), kiiciik isletmelere sagladig
kolayliklar agisindan basariyla uygulanmais bir biitiinlesik pazarlama tiirlerinden birisi

olarak gosterilmektedir.

Amag az yatirimla ¢ok is yapmaksa piyasanin ve i¢inde bulunulan sartlarin
cok iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. Iyi bir alt yap: calismasiyla reklama
ayrilacak zaman ve biitce minimumda tutulabilir. Oncelikle bu tip calismanin amaci

ve bu amacin getirecegi yararlar belirlenmelidir. Daha sonra hedef kitlenin ve


http://www.pazarlamadergisi.com/?p=76
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Ozelliklerinin net bir sekilde ortaya konmasi gerekmektedir. Genel olarak
reklamcilik, gerilla pazarlama araglarinin ¢ok kii¢iik ve en pahali kismini1 kapsarken,
diger araglar (Tablo 2), ¢ogunlukla iicretsiz ya da ¢ok az harcamayla uygulanan

yontemlerden olusmaktadir (Ermis, 2011).

Levinson ve Rubin (1996) isletmelerin gerilla pazarlama tekniklerini

uygulayabilmeleri i¢in izlenmesi gereken siireci bes ana agsamada ifade etmistir:
» Genis bir bilgi tabam olusturmak

Herhangi bir pazarlama c¢abasiyla ilgili olarak yoneticilerin bilgi sahibi
olmadan fikir sahibi olmalar1 énemli sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu
nedenle isletmeler siirecin bu asamasinda oncelikle kendi i¢ ve dis ¢evresiyle ilgili
olabildigince detayli ve dogru bilgilere dayanan bir veri tabani olusturmalidir. Bu
veri tabani calisanlar, miisteriler, pazarin durumu ve rakipler hakkinda ayrintili
bilgiler igermeli, pazarlama g¢abalarinin net olarak sekillendirilmesinde yol gosterici

nitelikte olmalidir.
» Swot (strengths, weaknesses, opportunities, threats) analizi yapmak

Isletme, kendisinin ve faaliyet gdsterdigi pazarm olasi tehdit ve firsatlarini
gdz Oniine alarak bir swot analizi yapmalidir. Bu analiz esnasinda isletmenin
rakiplerinden farkli olarak sahip oldugu dstiinliikkler belirlenmeli ve pazarlama
stratejileri olusturulurken isletmenin sahip oldugu rekabet iistiinliikleri olabildigince
g0z Oniinde tutulmaya ¢alisilmalidir. Bu veriler dogrultusunda gerilla pazarlamasinin
uygulayicilar1 olan gerilla pazarlamacilar, isletme disindaki firsatlar ile isletmenin
sahip oldugu iistlinliikler arasinda stratejik bir uyum saglamak i¢in gerekli olan

bilgileri toplamak i¢in ¢abalamalidir.
» Swot analizi sonucu elde edilen verilerle uygun pazarlama silahinin secimi

Isletme kendisiyle ilgili olarak sahip oldugu iistiin yonlerini belirledikten
sonra bu istlinliklerine uygun bir pazarlama silah1 se¢melidir. Bu uygun silah

secilirken igletmenin {irlin veya hizmetlerinin rakiplerine gore farkliliklar1 ve o
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Isletmenin en giiglii yanlar kullanilmak suretiyle, isletmenin daha fazla kar etmesini
saglayacak hedefler iizerinde yogunlasilmalidir. Ayrica bu asamada isletme i¢inde iyi
bir esgiidim ve gilicli bir pazarlama karmasi olusturmak icin ¢alisanlara da

danisilarak onlarin konuyla ilgili fikirlerinin alinmasi gerekmektedir.

> Pazarlama takviminin hazirlanmasi

Pazarlama cabalar ile ilgili olarak gerilla stratejisini uygulayan isletmelere
gore basarili bir planlama yapabilmek i¢in, Oncelikle pazar odakli bir gerilla
pazarlama takvimi olusturulmali ve bu takvime olabildigince sadik kalinmalidir. Bu
takvim hazirlanirken biitlin pazarlama silahlarinin aym1 anda es giidiimlii olarak
kullanilmasina 6zen gosterilmesi ve rakiplerden gelebilecek karsi saldirilara karsi her

an hazirlikli olunmasi gerekmektedir.

» Karsi ataklara gegmek

Bu asamada gerilla pazarlama takvimi uygulanirken rakiplerden gelecek
tepkilere verilecek cevaplarla ilgilenilmektedir. Bu noktada yapilan ataklarin
sonuglar stirekli gézden gecirilmelidir. Boylelikle rakiplere karsi verilmesi gereken

tepkilerin geciktirilmeden hayata gegirilmesi saglanabilir (Levinson ve Rubin, 1996).

Pazarlama iletisimi araglarinin kullanilmasinin temel nedeni firma, iiriin ve
hizmetlerin miisterilere en agik ve etkileyici sekilde tanitilmasini saglamaktir.
Hedeflenen kitleye ne gibi alternatiflerin sunulacagi ve hangi yararlarin saglanacagi
net bir sekilde agiklanirsa, iletisim daha tesirli olacaktir. Bu durumda pazarlamanin

etkinligi li¢ degiskene bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir:

1. Mesajin, bireyin o anki istek ve ihtiyaglarina uygunlugu.

2. Mesajin kalitesi, teklifin nasil algilandigi, olusturulan giiven, inandiricilik hissi,
lriinlin veya hizmetin algilanan kalitesi, pazarlama mesajimin kullanici tarafindan
algilanma derecesi (Bu da mesajin metninin, gorselliginin, isitselliginin ve

kullanilabilirliginin etkilesimiyle ortaya ¢ikmaktadir).
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3. Mesajin bu bireyi olumlu olarak kag kez etkiledigi (Levinson ve Horowitz, 2011) .

Sekil 5. Motivasyon Giicii
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Kaynak : (Levinson ve Horowitz, 2011) .

2.5. Gerilla Girisimci Kimdir?

Uriin yelpazesindeki alternatiflerin giderek artmasi, tiiketicilerin artan
secenekleri, siradan pazarlama yaklasimlarini golgede birakmis ve sdzde kaliteli gibi
goriinen hizmetleri giderek etkisiz bir duruma getirmistir. Gilinlimiiz rekabet
kosullarinda bir isi basarmak icin gerilla gibi hareket eden ve alisilmis yontemlerin
disinda, diiriist, enerjik ve dinamik bir pazarlama stratejisi belirleyen yaklasimcilara
kisaca gerilla pazarlamaci denilebilir. Gerilla girisimci olmak igin dyle ¢ok &6zel bir
yetenege veya nitelige sahip olmaya gerek yoktur. Genis bir hayal giiciine sahip,
yaratici ve yeni fikirleri ortaya koyabilen herkes ve hatta kii¢iik bir ¢ocuk bile bazen
sira digt gerilla fikirlerin yaraticist olabilir. Ciinkii, “ Gerilla satis, bir teknikler
toplamindan ziyade bir durus, bir yaklasim tarzi, bir is yapma felsefesidir”
(Levinson, Smith A. Ve Smith R., 2009). Burada gerilla pazarlamacinin amaci
sadece belirli bir satis1 gergeklestirmek degil, siirekli bir takipgi grubu olusturmak ve
yiiksek kalite standartlar1 saglayarak miisterinin beklentilerini devamli olarak ve en

iist diizeyde karsilamaktir.

Gerilla girisimei igin miisteri diisman degil, aksine bir miittefiktir. Her
miisterinin kendine 6zgili 6zellikleri olmasi nedeniyle satmak i¢in “tek bir dogru yol”
yoktur. Gerilla pazarlamaci misteriye sadece elindekileri satmakla yetinmez, ayni

zamanda hedef miisterinin gergekte ne istedigini kesfetmeye ¢alisir ve beklentilere
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yonelik iiriin ve hizmetler sunmak igin gayret gosterir. (Levinson, Smith A., Smith
R., 2009). Burada 6nemli olan belirli bir teknigi uygulamadan ziyade miisterinin
bakis agisini yakalayabilmektir. Eger verilmek istenen mesajda miisterinin beklentisi
yatiyorsa satis gerceklesir. Gerilla girisimci sadece miisterinin karar vermesine
yardimci olmaz, ayni zamanda problemin ¢oziimiine de ulasmayi hedefler. Eger

sorun ¢Oziiliirse miisteri zaten tatmin olacak ve s6z konusu iiriinii talep edecektir.

Siirekli hareket halinde olan gerilla girisimci miisteri igin en iyi alternatifleri
goriiniir hale getirmektedir. Her satin alma kararinin arkasinda miisterilerin deger
verdigi kriterler saklidir. Bunlar1 kesfetmeye ¢alisan gerilla girisimci iletmek istedigi
mesajlari bu odak noktasi iizerinde sekillendirir. Deger yaratacak yeni yollar
gelistirerek sahaya her yonden hazir ve ne istedigini bilen bir anlayisla ¢ikar. Ustelik
bunu yaparken “dogruluk” prensibinden asla 6diin vermez, ¢iinkii bilir ki sadakatin

temeli giivende gizlidir.

Bir pazarlama plam1 yaratmak i¢in yiizlerce farkli yaklasim gelistirilebilir,
fakat gerilla girisimci bunu daha basite indirger ve yedi ciimleden olusan bir sayfalik

plan ile ise baslar. Bunlar sdyle siralanabilir:

- Ik ciimle, yapilmak istenen pazarlamanin amacim agiklar.

- Ikinci ciimle, miisteriye saglanan gercek yarari tanmimlayarak pazarlama
amacinin nasil bagariya ulasabilecegini belirtir.

- Uciincii ciimle, hedeflenen marketi tanimlar.

- Dordiincii ciimle, odaklanilacak isi ifade eder.

- Besinci ciimle, kullanilacak pazarlama silahlarini ana hatlariyla belirtir.

- Altinci climle, iginin kimligini ortaya koyar.

- Yedinci ciimle ise, pazarlama igin gerekli biitceyi saglar (Levinson vd.,
2013).

Devamli olarak yeni miisteri arayisinda olmak olduk¢a zahmetli ve yorucu bir
istir. Oysa mevcut iligkilere 6zen gosterilir ve var olan miisterilerin memnuniyeti
saglanirsa, bu diger potansiyel alicilar i¢in de bir referans teskil eder. Sonug olarak

ulasilmak istenen farkindalik artar ve bdylece yeni miisteri portfoyli de yaratilmis
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olur. Eger miisteri memnun kalmamigsa gerilla girisimci bunun sebeplerini arastirir
ve c¢Oziimlerini ortaya koyar. Bunu yaparken de sadece alicinin sempatisini
kazanmaya c¢alismaz, ayn1 zamanda topluma kars1 sorumluluk bilinciyle de hareket

eder. “Ben” den 0nce “biz” diisiincesini savunur, bu nedenle insani baglar1 giicliidiir.

Gerilla pazarlamacilar insanlarin siirekli kendisinden aligveris yapmasi igin
birinci sebebin “itimat” oldugunu bilirler, dolayisiyla onlar siirekli “daha az” i¢in s6z
verip “daha ¢ok™ sey verirler. En kiigiik beyaz yalan bile iligkinin altin1 kazabilir,
dolayistyla gerilla pazarlamacilar acimasizca diiriisttiirler ve tekliflerinin avantajlari

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

Gergek bir gerilla pazarlamaci, hedeflerin se¢im ve uyarlamalarinin genis bir
yelpazeye yayildigini bilir, ama her bireysel hedef de 0Ozgiin, odaklanmis ve
Olciilebilir olmalidir. Hedef ne kadar 6zgiin olursa, onu géz 6niinde canlandirmak ve

uygulamak da o kadar kolaylasacaktir (Levinson ve Lautenslager, 2006).
2.6. Gerilla Girisimcide Olmas1 Gereken Kisilik Ozellikleri
2.6.1. Sabir

Bir miisterinin tiriinii satin almaya hazir hale gelmesi igin iletilmek istenilen
mesaj1 iyl kavramasi ve satin alma davranis1 géstermesi i¢in ise o iiriinlin miisterinin
beklentilerine uygun bir algi yaratmasi gerekmektedir. Bu noktada aceleci bir
yaklasim en iyi pazarlama kampanyasim bile basarisizlikla sonuglandirabilir. Iyi bir
gerilla girisimcinin sahip olmasi gereken en temel 6zellik olan sabir, hedefe ulasmak
icin gerekli basar1 sirlarindan birisi olarak goriilmektedir. Ciinkii gerilla girisimci
hedefe ulasmanin kolay olmayacagmi bilmekte, Kkarsilasabilecegi zorluklarin

tistesinden gelerek sabirla kendi gelistirdigi taktikleri uygulamaktadir.

Gerilla Pazarlamada tekrarin miisteri aklina girebilmek igin en iyi yol oldugu
savunulmaktadir. Misteri adaymin tamamen ilgisiz halinden satin almaya hazir hale
gelmesine kadar, satis teklifinin bir misteri adaymin aklina kag¢ kere islenmesi

gerektigine dair bir ¢caligma yapilmistir (Levinson ve Hanley, 2007). Bu ¢alismanin
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sonucunda iletilmek istenen mesajin o kisinin aklina 9 kere islenmesi gerektigi
bulgusu elde edilmistir. Ancak misteri tekrarlanan her ii¢ mesajdan yalniz birisine
dikkatini verebilmektedir. Bu da, her {i¢ mesajdan yalnizca birisi tiiketici zihnine
ulasiyor, diger ikisi ise bosa gidiyor anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bir insana 9
kez mesajiniz gittiginde 3 kez zihnine ulagmis olursunuz ve sizi daha Once

duydugunu hatirlayabilir.

» 12 kere mesaj gonderdiginizde sizi 4 kez algilar ve kafasinda bir yer
edinirsiniz; sizi saga sola sorabilir.

» 15 kere mesaj gonderdiginde 5 kez algilamis olur ve sizin web sitenize girer
veya sizi telefonla arayabilir.

» 18 kez mesaj gonderdiginde 6 kez kafasina girmis olursunuz ve sizi yavas
yavas almay1 distinebilir.

» 21 inci mesajda o kisiye 7 kere ulagmis olursunuz ve satin almay1 diisiinmeye
baglar.

» 24 kez mesaj gittiginde satis i¢in hazirlik yapmaya baslar.

» 27 kez mesaj gonderdiginizde sizi 9 kez algilamis olur ve sizden bir sey satin
alabilir (Gorgiili, 2006).

S6z konusu siire¢ haftalarca hatta aylarca devam edebilir. Iste bu noktada ¢ogu
pazarlamaci faaliyetlerini durdurur, oysa gerilla girisimeci sabirhidir, zaman
sinirlamasi yapmadan, sonuca basariyla ulagsmak igin siirekli bir degisim gosterir ve

sabirla hareket ederek hedefine ulasir.
2.6.2. Hayal Giicii

Gerilla Pazarlama siirecinde iletilmek istenen mesaj, ¢ogunlukla yaraticiligin
ve hayal giiciiniin etkisiyle sekillenir. Burada 6nemli olan nokta diisliniilen veya
kurgulanan bir seyin gorsellige dokiilebilmesidir. Iyi bir hayal giicii, uygulanacak
reklam stratejisinin basarisini sekillendirdigi gibi problemlerin ¢dziimiinde de etkili

olmaktadir.


http://www.portakalonline.com/?pg=posts&id=226
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Birgok uzman satig¢inin modellenmesiyle gelistirilen bir yonteme gore, hayal

giicii li¢ basit adimda bir problemi ¢6zmek i¢in kullanilabilir:

1. Kisi kendine olumlu bir sekilde direkt bir soru sorar. Ornegin ; “Bugiin para

kazanmak i¢in ne yapmaliyim?”
2. Cevap buluncaya kadar ayni soru sormaya devam eder.

3. Uygun bir cevap disinda higbir seyi kabul etmeyerek, istedigi sonuca en yaratici
sekilde ulasmaya caligir (Levinson ve Hanley, 2007).

Gerilla pazarlama yaklasimi, insanlari sasirtacak bir hayal giicii ile zorlu
rekabet kosullarda bile tirettigi fikirler sayesinde farklilik yaratmaktadir. Karsilastig
engelleri ortadan kaldirmak igin yaraticiligi bir silah olarak kullanir ve asla bir
noktada takilip kalmadan, hayal giicii sayesinde siirekli bir gelisim ve degisim iginde
gelisir.

2.6.3. Duyarhhk

Bir iilkede meydana gelen teknolojik, ekonomik, sosyal ve siyasi gelismeler
toplum bilincini ve mevcut Pazar yapisini etkilemektedir. Degisen ve gelisen
pazarlama kosullarinda ¢evresiyle karsilikli iliski igerisinde olan duyarli bir
yaklasim, basarili bir izlenim birakmak i¢in gerekli ve kaginilmazdir. Gerilla
pazarlamaci, hedefe uygun taktigin se¢imi i¢in piyasa kosullarini aragtirmanin yani
sira toplumsal sorunlara da egilim gosterir. Var olan aksakliklar hakkinda 6rnekler

vererek dikkat ¢ekmek istedigi nokta {izerinden hedefini gergeklestirir.
2.6.4. Saglam Bir Kisilik

Stirdiiriilmekte olan satis stratejisi stiphesiz ki her potansiyel alici tarafindan
farkli algilanir. Kimileri satis igin yiirtitiilen mesajlari olumlu karsilarken, kimileri
bunlar dikkat gekici veya etkileyici bulmayabilir. Bu noktada ¢evreden gelebilecek

biitin olumsuz elestirilere ragmen, gerilla girisimci ulagmak istedigi hedefler
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konusunda israrct olmalidir. Saglam kisiligi ile hedefinden asla vazgegmemeli ve

yilmadan yoluna devam etmelidir.

Zorlu rekabet kosullarinda basartya ulagabilmek ancak 6zveri ve siirdiiriilen
faaliyetlerin arkasinda durmakla miimkiin olabilir. Uygulanan satis taktikleri
degistirilebilir, ancak onemli olan hangi kosullar s6z konusu olursa olsun satisi
gerceklestirmektir. Bu bakimdan gii¢lii bir 6zgiiven olumsuzluklarin karsisindaki en

etkili araglardan birisidir.
2.6.5. Giriskenlik, Saldirganhk

Hangi becerilere sahip olundugu veya ne gibi stratejiler gelistirildigi faaliyete
gecilmedigi siirece nemli degildir. Iyi bir girisim, dogru zaman ve uygun sekilde
yapildig1 siirece basarili sonuglarin alinmasinda etkili olacaktir. Burada esas olan
karar mekanizmasinin kisa siirecte aktif hale getirilmesi ve hedef konusundaki israrin

surdirilmesidir.

Beklenmedik anlarda etkin eylemler iiretmek esasina dayanan gerilla
pazarlama yaklasiminda harekete gegmek i¢in tereddiit edilmez, zaman en iyi sekilde
kullanilarak agresif bir satis stratejisi izlenir. Sartlar ne olursa olsun ne istedigini
bilen ve uygulayan gerilla girisimci igin saldirganlik farklilik yaratmak, giriskenlik

ise dogru zamanda harekete gegmek anlamina gelmektedir.
2.6.6. Degisime Ac¢ik Olmak

Her gecen giin gelisen teknoloji ile birlikte iiretilen teknikler ve stratejiler de
zamanla degisim gosterir. Ozellikle pazarlama gibi karmasik yapilarda degisimi
kavramak ve uyum saglamak oldukc¢a 6nemlidir. Zira tiiketici beklentilerinin siirekli

cogalmasi ve zorlu piyasa kosullar1 yeniligi zorunlu kilmaktadir.

Gerilla pazarlama yaklasiminda, iyi bir tasarim sonucu olusturulan ilk andaki
gorintii, s6z konusu {iriiniin akilda kalmasini ve digerlerinden farkli algilanmasin

kolaylastirir. Bu noktada gerilla yeniligi bir pazarlama silah1 olarak kullanir. Benzeri
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olmayan, daha dnce denenmemis sira dis1t mesajlar gelistirerek rakiplerine tistlinliik

saglamaya calisir.
2.6.7. Comertlik

Gliniimiliz piyasa kosullarinda satisin gergeklestirilmesi gereken 6zverinin
gosterilmesi ile miimkiin olmaktadir. Gerilla pazarlama yaklasimi, miisterilerin
beklentilerini en st diizeyde karsilamak i¢in hep daha fazlasin1 vermeye ¢alisarak
kaliteli hizmetler sunmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle iligkilerin saglam bir sekilde
kurulmasi ve satis sonrasinda da iletisimin saglanmasi acisindan miisterilere bir
takim esantiyonlar, kiiciik hediyeler ve satis indirimleri sunar ve onlari memnun

etmeye calisir.
2.6.8. Enerjik olmak

Gerilla pazarlama, aktif bir satis stratejisi gerektiren eylemsel faaliyetlerin
agirhikta oldugu bir yaklasimdir. Uretilen swra dist  tekniklerin  basariyla
uygulanabilmesi i¢in siirekli bir ugras ve ¢aba gerektirir. Bu nedenle gerilla

girisimcilerin enerjisinden bir hareket stratejisi olarak sik¢a yararlanilmaktadir.
2.6.9. Merak ve Ogrenme Istegi

Buglinkii satis ve pazarlama siirecindeki en tehlikeli iki kelime “Ben
biliyorum” dur. Ancak buradaki “Biliyorum” aslinda “Ben bunu zaten biliyorum o
yizden uygulamayacagim ciinkii bu yeni bir sey degil” anlamina gelmektedir
(Levinson ve Hanley, 2007). Oysa pazarlama stratejisi olarak izlenebilecek birgok
yontem oldugu gibi, bu yontemlerin en iyi nasil uygulanabilecegi konusunda da
bircok farkli parametre (degisken) ortaya c¢ikmaktadir. Gerilla girisimei hakkinda
bilgi sahibi olmak istedigi konular hakkinda gerekli arastirmalari yaparak, merak
ettigi seyleri 6grenme istegi igerisindedir ve bunu bir mecburiyet gibi degil, aksine

bir hobi olarak gérmektedir.
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2.6.10. insanlara doniiklilk

Geleneksel pazarlama yontemlerinde reklam tek basina bir pazarlama
stratejisi olarak kullanilmaktayken, zaman igerisinde tiiketici tercihlerinin degismesi
ve giderek artan {iriin secenekleri satigta iletisimin daha etkin bir rol oynamasina yol
acmistir. Sunulan iiriin ve hizmetlerde giivene dayal1 bir yaklagim benimseyen gerilla
pazarlamaci, miisterilerin beklentilerinin yan1 sira gercekte neye ihtiya¢ duyduklarin
da anlamaya caligir ve buna yonelik bir hizmet sunma gayreti gosterir. Bu sayede

yapilan aligveriste siirekliligi kazanmayi amaglamaktadir.

Gerilla Pazarlama sadece satiga yonelik bir anlayis degildir, dolayisiyla satig
sonrasinda da isletmeye deger katabilecek bir takim yaklagimlar gelistirilerek,
miisteri ile daha giiclii iliskiler kurulmas: amaglanmaktadir. Ozellikle yapilan
alisveristen memnun olan miisteriler, bu diisiincelerini baskalarina da aktararak,
isletme agisindan iyi bir referans saglayabilir. Bu da yeni miisterilerin higbir reklam

harcamas1 yapilmaksizin kazanilmasi anlamina gelmektedir.
2.6.11. Odaklanma

Gerilla girisimci, ayn1 anda birden fazla is ile ugrasmak yerine sadece bir ise
odaklanir. Mevcut kaynaklarini en 1yi sekilde kullanarak ulasmak istedigi hedefe en
kisa yoldan ulasamaya calisir. Pazarlama plam1 basarili olup kazang¢ artmaya
basladik¢a daha fazla kar elde etmek i¢in asil plandan uzaklasmak kolaylasacaktir.
Ayni odak noktayr kampanyanin basladigi sekilde korumak becerisi, gercek bir
gerilla girisimci gostergesidir. Uygun bir Pazar bulundugunda giiglii bir odak noktasi
olusturulmali ve bu korunmalidir. Eger odak noktasindan sasilacak olursa eldeki
kaynaklar azalacak ve hazirlanan pazarlama planint uygulamak zorlasacaktir

(Levinson ve Hanley, 2007).
2.6.12. Cok Yonlii Beyin ve Eyleme Doniikliik

Bazi insanlarin beyni tek yonliidiir. Her yere giderler, okurlar, seyrederler,

gezerler. Fakat bu beyinlerinde kalir. Bazilarinin beyni ise ¢ok yonlidiir. Bilgiyi
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alirlar bunu harekete, eyleme doniistiiriirler. iste gerilla girisimci bu yeteneklere
sahiptir (Gorgiilii, 2006). Edindigi bilgiyi nasil, nerede ve ne zaman kullanacagini iyi
bilir. Yaratict ruhunu eyleme doniik hareketlerinde basarili bir sekilde kullanarak ¢ok

yonlii diistiniir ve yeni fikirlerini tereddiit etmeden uygulamaya koyar.
2.6.13 Tutarhhk

Miisteri adaymnin satin alma karar1 vermesi i¢in size giivenmesi,
sOylediklerinizin dogru olduguna inanmast ve kendi menfaatinin gbéz Oniinde
oldugunu diistinmesi gerekmektedir. Pazarlama mesajlariniz ve davraniglarinizla
kimliginiz ortiismezse hangisinin gercek olduguna inanmak noktasinda miisteri
adaylar zorluk c¢ekecektir. Bu riski azaltmak icin yapilan her seyde tutarli olunmasi
gerekmektedir. Boylelikle Pazar sizi daha giivenli ve az riskli bir firma olarak

gorecektir. (Levinson ve Hanley, 2007).
2.6.14. Kar etme

Satin alinmayan bir {irlinlin veya hizmetin iyi bir marka yaratmas1 kar
getirmedigi siirece bir anlam ifade etmeyecektir. Kiiciik isletmelerin diisiik bir
biitgeyle zorlu rekabet kosullarinda miicadele etmesi yaklagimina dayanan gerilla
pazarlama, beklenmedik anlarda farklilik yaratma stratejisiyle hareket eder. Bu
noktada gerilla girisimcinin amaci, gelistirdigi taktikleri bir basari silahi olarak

kullanarak hedefe en kisa ve karli yoldan ulagmaktir.
2.6.15. Dil Kullanim

Uretilen iiriin ve hizmetler tamtilirken dogru sekilde kullanilan bir dil,
miisterilerde giiven teskil etmenin yani sira giiglii bir ikna etkisi birakma 6zelligine
de sahiptir. Satig sirasinda karsimizdakini etkilemek istiyorsak, onun beklentilerine
uygun bir ifade se¢gmemiz gerekir. Bunu yaparken diiriistliik prensibinden asla 6diin
vermeyen gerilla girisimci, iletmek istedigi mesaj1 verirken basit ve agik bir dil
kullanir. Anlasilmasi gii¢ ve karmasik yaklasimlar yerine, herkes tarafindan rahatca

algilanabilen ve kolayca benimsenen yontemleri tercih eder.
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2.7. Gerilla Girisimcinin Literatiiriinde Olmayan Sozciikler

Firmalar miisterilere kolaylik sagladig: siirece, kendi markalarin1 tanitma ve
pazarlama imkan1 bulabilir. Bu siiregte, gerilla pazarlamaci firmayi temsil eder ve
onun kimligini Ustlenir. Eger miisteri tarafindan talep edilen hizmet ve ihtiyaglar
karsilanmazsa, baska bir firma tercih edilecek bu da isletmenin kimligine zarar
verecektir. Bu nedenle iyi bir gerilla girisimcinin literatiirinde asagidaki sozciikler

bulunmamalidir:

Yapamam: Bir isletmenin yapamadigi isleri bagka bir isletme yapacaktir. Miisteri ile
iligkilerde her firsat dikkatli degerlendirilmeli, olumsuz bir kosul ileri

sturilmemelidir.

Mazeret: Yapilmasi gereken satis faaliyetleri i¢in hi¢cbir mazeret gosterilmemeli ve

zor kosullarda da olsa, basartya ulasmak i¢in higbir bahane engel teskil etmemelidir.

Duraksama: Bir ise girismek igin tereddiit edilmemeli, uygun zaman ve kosullarda

harekete gecilerek tiiketicinin ilgisi ¢ekilmelidir.

Ben: Ticari iligkilerde miisterilere istekleri konusunda yardimci olmak ve onlarin
beklentilerini  karsilamak  gerekir.  Dolayisiyla ~ s6z  konusu  satisin

gerceklestirilebilmesi i¢in dncelik ‘ben” degil, “siz” yani miisteriniz olmalidir.

Asla: Gerilla girisimci i¢in “asla”, kimse tarafindan yapilmayan bir sey anlamina
gelir. Daha Once benzeri goriilmeyen bir seyi yapmak, alict kitlenin dikkatini
cekecektir. Bu da isletme agisindan yeni miisteriler kazanma ve daha ¢ok satig yapma

firsat1 demektir.

Yavas: Gerilla girisimcinin ise yaklagimi genellikle hizli ve beklenmedik zamanlarda
pratik ¢oziimler sunmak iizerine odaklidir. Yavag bir hareket enerjiyi diisiirmenin

yani sira, yaraticiligi ve hayal giiciinii de olumsuz etkiler.

Belirsizlik: Gerilla girisimci i¢in sonucu belli olmayan yaklasimlardan kaginmak ve

sonug odaklr hareket etmek uzun siireli basar1 ve kar getirecektir.
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Olmaz: Gerilla girisimci gergeklestirebilecegi her sey igin ¢aba harcar ve miicadele
etmekten ¢ekinmez. Onun i¢in olmaz diye bir kavram yoktur. “Neden olmasin”

yaklasimiyla olaylar1 degerlendirir.

Endise: Sartlar ne olursa olsun, kendinden emin adimlarla hedefe dogru yol alan
gerilla girisimci igin higbir konu endise kaynagi degildir. Mantikli yaklasimlar

gelistirerek her zorlugun tistesinden gelebilir.
2.8. Gerilla Pazarlamasinda Kullamlan Tletisim Araclar

Iyi bir marka yaratmak istiyorsak miisteri Kitlemiz sunulan hizmet ve iiriin
kalitesiyle kendini iyi hissetmeli ve bizimle aligverisin bir ayricalik oldugunu
disiinmelidir. Kendini yenileyebilen ve esnek sartlara uyum saglayabilen bir isletme
anlayis1 gelistirilebilirse, kiiciik isletmeler zamanla biiyiik markalara doniisebilir.
Gerilla pazarlama kullandig1r yontem ve teknikler nedeniyle markalagma agisindan
etkin bir yaklasimdir. Teknolojik gelismeleri yakindan takip eder, degisen piyasa

kosullarina esneklik gdsterir ve kolayca uyum saglar.
2.8.1. Gerilla Reklamcilik

Reklam denilince akla ilk olarak televizyon, radyo, gazete ve dergiler gelir.
Tiim bunlar geleneksel pazarlamanin siklikla kullandigr yontemlerdir. Gerillalar
hedef pazarlarina daha ¢ok odaklanmais, kitleleri gozetmeyen, daha kisisel ve daha
cok satisa yonelik iletisimin 6n plana ¢iktigi reklamlart tercih eder (Levinson ve
Lautenslager, 2006). Bu agidan, genis bir hedef kitleye seslenmek yerine kendi
hedefledigi kitleye yonelik mesajlar tasarlar ve gelistirir. Burada 6nemli olan marka
kimliginin dogru konumlandirilmasi ve sunulan hizmet kalitesinin uygulanan satis

stratejisiyle on plana ¢ikarilmasidir.

Gerilla reklamciliginda ilk yapilacak sey reklamin amacini ortaya koymak,
ikinci olarak amacimizi gerceklestirmenin ortaya cikaracagi temel yarari iyice
vurgulamaktir. Reklamin direkt olarak hedef alacagi kitlenin dogru se¢ilmesi, bu

kitlenin 6zelliklerine gore net olarak ne yapilacaginin iyi vurgulanmasi, reklamin



39

gerektirdiklerinin  belirlenmesi, biitcesinin  ortaya konulmasi gerekmektedir
(Levinson, 1994 ). Yeni kurulan bir isletme i¢in mevcut kaynaklarin en verimli
sekilde kullanilmasi ve harcanan reklam giderlerinin en diisiik seviyede olmasi
gerekir. Yriitiilecek reklamcilik faaliyetleri sinirli bir biitgeyle de istenilen etkiyi
yaratabilir. Bu noktada 6nemli olan markaya yonelik mesajin iyi lanse edilmesi ve

alic1 kitle tizerinde olumlu bir izlenim birakabilmesidir.

Gerilla pazarlamasimin kurucusu Levinson gerilla pazarlama stratejisini
uygulayan isletmelerin reklam faaliyetleri ile ilgili olarak su hususlarin tizerinde

Onemle durmustur:

e Bu tir reklamlar olabildigince spesifik olmak suretiyle inandirict ve
dogrudan isletme karina etki eder nitelikte olmalidir.

e Ogzellikle tanik gosterilerek reklam yapilacaksa bu tanik gergek bir miisteri
olmali ve bu reklamda gergek olaylar ve gercek isimler kullanilmalidir.

e Daha oOnceden belirlenmis olan gercek nitelikteki amaclar olabildigince

0zglin bir sekilde reklam araciligiyla hedef kitleye iletilmelidir.

Gerilla pazarlama stratejisini uygulayan bir isletmenin reklam faaliyetlerini
olustururken bu hususlar1 dikkate almasi isletmenin giiglii reklamlar yapmasinda,
reklam araciligiyla yeni miisteriler kazanmasinda ve isletmenin karinin artmasinda
onemli rol oynayacaktir. Reklam tiiketici tercihlerini sekillendir ve s6z konusu
markanin kimligini belirler. Iyi bir marka imaj1 yaratilmak isteniyorsa, yaratici ve
etkileyici bir tasarim yapilmalidir. Gerilla girisimci isletmesinin reklamini1 yaparken
kullandig1 arag, mecra ve sloganlar ile rakip iriinlerin reklamlarindan 6nemli
derecede farklilagir. Bu sayede iiriin veya hizmetlerini insanlarin zihninde ayri bir

yerde konumlandirir (Nardali, 2009).

Reklamcilik hangi sekilde yapilirsa yapilsin degisik fikirlerle desteklenen bir
yaraticilik ve iletisimin iirliniidiir. Giiclii bir felsefe ve diisiinceyi i¢inde barindiran
reklam uzun siireli ve kalici olur. Ornegin volswagenin “kiigiik diisiin” bashg,

kitlelere ulagsmasinin yani sira iiriiniin kendisiyle de iligski kurar. Bdylelikle kolayca
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akilda kalabilir ve kisa siirede markanin ismini ¢ok genis alanlara yayabilir (Tiirkel,

2009).
2.8.2. Gerilla Kisisel Satis

Yiiriitiilmekte olan pazarlama siirecinde iletisim ne kadar giiglii olursa
kurulan iliskide o Ol¢lide basarili ve etkin olur. Gorlismelerin siklig1 miisterilerin
merak ettigi konular1 6grenmesi ve yapilan yenilikleri takip etmesi igin c¢ok
onemlidir. Miimkiin oldugu kadar giivenilir, inanilir ve gercekten deger yaratan bir
anlayigla misterilere beklenilen ilginin gosterilmesi gerekir. Tatmin edilen bir

miisteri o uriin ve hizmetleri mutlaka tercih edecektir.

Kisisel satig, bir satis elemani tarafindan isletmenin mevcut veya potansiyel
miisterilerine yonelik olarak yiiriitiilen yiiz yiize nitelikteki pazarlama c¢abalaridir.
Buradaki amag, miisterilerin satin alma gereksinimlerini temsil edilen isletmenin
iriin veya hizmetlerine yonlendirmektir. Bu noktada, miisterilerle yapilan
goriigmeler, tirlin ve hizmetlerin tanitildig: toplantilar, bu toplantilara gerekli katilimi
saglamak ve siirdiiriilen tanitim faaliyetlerinin etkinligini arttirmak i¢in hedef kitleye

verilen hediyeler, kisisel satig siirecinin 6nemli araglarindandir (Kotler, 2003).

Piyasada birbirine yakin triinlerin giderek artmasi, tiiketici ile iletisimde
dogru araglar kullanarak giiclii bir pazarlama yaklagimi gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu nedenle iyi bir kisisel satis ile var olan miisterileri elde tutmak, yeni

miisterileri bulmaktan daha kolay ve daha az maliyetli olacaktir.

Tiiketici davranisi sadece satin alma olay1 ile sinirli kalmayan, satin alma
oncesi, satin alma ve satin alma sonrasini da kapsayan bir siirectir. Gerilla girisimci
kisisel satis sirasinda tliketicinin {iriin ve hizmetlere olan yaklagimini yakindan takip
ederek onun aradigi niteliklere uygun Oneriler sunar. Sadece satis aninda degil
sonrasinda da miisteri memnuniyetine yonelik yeni fikirler iiretir, kiiciik hediye ve

promosyonlarla miisterileri 6diillendirir.
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Biitiin kisisel satis cabalarinda 6nemli olan bir noktada, miisterinin kendini iyi
hissetmesi ve ayricaliklt bir hizmet aldigina ikna edilmesidir. Bu yiizden, satis
esnasindaki hitap sekli olduk¢a 6nemlidir. Eger isletmenin miisteriler i¢in bir deger
yaratmasi isteniyorsa, nezaket ve saygi c¢er¢evesinde Ol¢iilii bir iletisim tarzi tercih

edilmelidir.
2.8.3. Gerilla Halkla iliskiler

Halkla iligkiler bir isletmenin, kurumun ya da 6rgiitiin baglant1 kurdugu ya da
kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam
ettirmek igin yaptigi silirekli ve Orgiitlenmis bir yonetim fonksiyonu olarak
tamimlanabilir. Isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasi icin gerekli tanitim
politikasinin saptanmasi, isletmenin bu dogrultuda yonlendirilmesi, insan gruplar1 ve
isletme arasinda bilgi akisinin saglanmasi ve bu bilgi birikimi neticesinde gerekli
etkinligin kazanilarak amaglanan sonuca ulasilmasi i¢in yapilan planl faaliyetlerdir

(http://halklailiskiler.nedir.com/#ixzz2kNilW0ZB).

Gerilla pazarlama yaklasiminda halkla iligkiler, uzun siireli ve sadik bir
miisteri kitlesi olusturmaya yonelik girisimlerin yiiriitiilmesiyle gergeklesmektedir.
Halkla iligkiler siireci kapsaminda, isletme ile toplum arasindaki iletisimi giiclii
tutmak i¢in bazi miisterilere sponsor olunabilir ve firma kazancinin bir kismi bu tarz
destek verici caligmalara ayrilabilir. Burada Onemli olan halkin sempatisini

kazanmak ve toplumla biitiinleserek iyi bir izlenim birakmaktir.

Markalarin i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina gosterdigi egilim halkin
begenisini ve takdirini kazanacak, dolayisi ile tercih edilmesini saglayacaktir. Sosyal
sorumluluk kapsaminda yiiriitiilen halkla iligkilere bir 6rnek verilecek olursa; 24
Aralik 2004’te Giliney Asya’da yasanan deprem ve tsunami felaketi sonucunda
Turkcell Firmasi’nin o bolgede bulunan abonelerini aramasi, durumlar1 hakkinda
bilgi alip bu bilgileri hiikiimet yetkilileriyle paylagmasi, abonelerini Tiirkiye’den
onlar1 almak i¢in gonderilen ucak hakkinda bilgilendirmesi, iletisim konusunda bir

problem yasamamalar1 i¢in abonelerine bedava kontér ve konugma siiresi
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gondermesi ve bu yaptiklarimi yazili bir agiklama ile tiim basin ve yayin

kuruluglarina duyurmast iyi bir gerilla pazarlama 6rnegidir (Nardali, 2009).

Gelecege yonelik hedeflere ulasilabilmesi i¢in insan iliskilerine 6nem veren,
toplumsal konulara duyarli bir halkla iligkiler yaklasimi benimsenmelidir. Sadece
ekonomik anlamda degil sosyal anlamda da girisimciligin gelistirilmesini tesvik eden
projeler sayesinde, topluma gosterilen hassasiyet vurgulanabilir. Bu bakimdan
kiiltiirel degerlere hitap eden sanatsal ve egitsel etkinliklerin diizenlenmesi, toplumda

marka bilincinin uyandirilmasi iizerinde etkili olmaktadir.
2.8.4. Gerilla Satis Gelistirme Stratejileri

Gelismis ekonomilerde oldugu gibi {ilkemizdeki pazarlama anlayisinda da
gerceklesen degisim, satis gelistirmeyi pazarlama ve iletisimin O6nemli ve
vazgecilmez bir arac1 durumuna getirmistir. Isletmelerin var olma nedenini olusturan
satig siireci bugilin oldugu gibi gelecekte de pazarlamanin esas amacini teskil
edecektir. Bu bakimdan satig gelistirme tekniklerinin, ¢agin gereksinimlerine gore

stirekli gelistirilmesi ve yenilenmesi gerekmektedir.

Genel olarak mal ve hizmet satisin1 tesvik eden her tiirlii arag, etkinlik ve
girisim olarak tanimlanan satig gelistirme, gerilla pazarlamaci tarafindan hayal giicii
ve yaraticiligin en iyi kullanilabilecegi alanlardan birisi olarak gosterilmektedir.
Ciinkii gerilla pazarlamaci sunulan iirin ve hizmetin basariyla yerine ulagmasi i¢in
gereken ¢aba ve Ozveriyi, satigsini en iyi sekilde gerceklestirmek amaciyla verecektir.
Reklam, halkla iligkiler ve satig gelistirmenin ortak amaci beklenen satis hacmini
arttirmak ve daha c¢ok pazar payr elde ederek, soz konusu markanin giderek
yayginlagmasini saglamaktir. Ancak satig gelistirme stratejilerinin basariyla
uygulanabilmesi igin, benzerlerinden farkli olarak mevcut iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda yeni yontemlerin ve araglarin gelistirilmesi, ilerleyen teknolojiyle

stirekli olarak sekillendirilmesi gerekmektedir.
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Sekil 6. Reklam, Halkla Iliskiler ve Satis Gelistirmenin Ortak Noktas1

Reklam
(Uriin veya
Firma)

Satiglan
Arttirma

Kaynak : (Giilgubuk, 2007)

Satis gelistirme c¢alismalarinin ilk siradaki amaglarindan birisi; isletmenin,
iriinlin, hizmetin veya markanin farkindaligin1 arttirmaktir. Benzer bigimde; iiriin
veya marka bagliliginin yaratilmasi da bu calismalar sirasinda hedeflenmektedir.
Isletme, bir yandan kendisine ydnelik bir baglilik yaratmaya ¢alisirken diger yandan
rakiplerden farklilagsmay1, onlarin satis gelistirme faaliyetlerine kars1 dnlemler almay1
ve rakip triinlere gosterilen ilgiyi asagr ¢ekmeyi ongdérmektedir. (Banger, 2012).
Gerilla pazarlama ile hedefe yonelik satisin gerceklestirilmesi igin, tiiketiciye tesvik
edici kampanyalar diizenlenmekte, ¢esitli indirimler yapilarak hediyeler
dagitilmaktadir. Boylelikle miisteri ile iliskilerde bu tiir satis araclarinin kullanilmast,

basarili referanslarin kazanilmasina da zemin hazirlamis olmaktadir.
2.8.5. Gerilla Pazarlamasinda internet

Son donemlerde internet reklamciligi hizla gelismektedir. Bunun temel
nedenleri internet kullanicisi sayisimin hizla artmasi, internetin goreceli olarak
maliyeti diisilk bir mecra olmasi ve internet reklamlarinin tiiketicinin merakini
43arkan43erek ilgili iriinlin internet sitesine yonlendirebilmesidir (Ayhan, 2012).
Bugiin her alanda aktif olarak kullanilan internet sayesinde, giin icerisinde meydana
gelen olaylara ve ilgi duyulan biitiin haber ve konulara iliskin kaynaklara ¢ok kolay

ve hizli bir sekilde erisilebilmektedir.



44

Yiizlerce insanin ayni anda fikir aligverisi yapmasina olanak taniyan web
sayfalar1, reklamlar, anonslar, e-mailler, grup katilimlari, diger linkler ve siteler ile
desteklenirse isletme i¢in kalic1 ve etkili bir izlenim saglanabilir. Ayn1 zamanda iyi
bir grafik tasarimi daha cok ziyaretcinin ilgisini ¢eker. Gerilla pazarlamaya gore
yapilan dizayn ve kullanilan sekiller, markanin kimligini ve imajini en iyi yansitacak

sekilde olusturulmalidir.

Glinlimiiz teknolojisiyle giderek yayginlasan sosyal paylasim sitelerinde iiriin
ve hizmet agisindan merak ve ilgi uyandirabilecek mesajlar sik¢a yer almaktadir. Bu
sitelerin ortak ozelligi benzer diisiincelere sahip bireylerin ilgi alanlarina yonelik
konular1 konusabilecegi ve ayn1 noktada bulusabilecegi bir platform olmasidir. Bu da
gerilla yaklagim agisindan odaklanilan amaca kolayca ulasilabilecek bir alan yaratir.
Boylelikle markalar tercih edecekleri dagitim kanali ve yontemini tiiketici isteklerine

gore belirleyip, iletisimi satisa doniistiirecek stratejileri kolaylikla uygulayabilirler.

Merak uyandiran ve hakkinda konusulan iiriin ve hizmet, potansiyel alici
kitlesini kendi olusturur. Bilingli bir tiiketici tercih ettigi liriiniin markasini, yararini,
ve ne gibi isler i¢in kullanilabilecegini internet araciligi ile arastirir. Bu konuda
paylasilan diisiince ve yorumlar: inceler ve satin alma kararini bu kriterleri dikkate
alarak verir. Bu nedenle web sitelerine ve yaymlara yazi gondermek kendinizi
licretsiz pazarlamanin ve hatta para kazanmanin ¢ok giizel bir yoludur. Boylelikle 1yi
yazilarimizin bazilar1 bagka makalelere ve kitaplara girebilir ve yeni izleyicilere

ulasabilir (Levinson ve Horowitz, 2011).

Internette pazarlama sistemini isletmesine oturtmus rakiplerin uzun siiredir
hizmet veriyor olmasi, genis bir veri tabana sahip ve fiyatlara hiikkmedebilecegini
disiiniilmektedir ki c¢ogu zaman durum bu sekildedir. Bu tarz rakiplerle
ugrasabilmenin en akilc1 yolu gerilla pazarlamalardir. Ciinkii her gerilla saldiris1 ile
rakip firmadan bir parca kopartildigi ve dikkatinin dagitildigr diistintilmektedir.
Kotler bu tip saldirty1 “Marketing” kitabinda asagida ki gibi gostermistir(Odabas1 ve
Odabasi, 2007: 49-50);
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Internet kullanan her kitleye hitap edebilen cevrimici pazarlama yani
internetten pazarlama yontemleri; hedeflenen grupla daha kolay ve etkilesimli bir
iliski kurar. Ayni zamanda maliyeti kitlesel pazarlamaya gore daha diisiiktiir.
Dolayisiyla isletmenin verimliligi artarken, pazarlama faaliyetlerindeki etkilesimli
iletisim de isletmenin dstiinliigiinii arttirmaktadir (Korkmaz, 2006). Gerilla
pazarlama kiiglik isletmelerin kisith biitceler ile daha aktif bir satig stratejisi
uygulamasini saglamaya yonelik tekniklerini gelistirirken internetin gorsel ve sozel
iletisiminden en iist diizeyde yararlanir. Ornegin, bir web sitesi ve e-posta ile ilgili

miisteri kitlesine rahatlikla ulasilabilir.

Internette bagarili olabilmek icin etkili bir gerilla pazarlama plam
hazirlanmas1 gerektigini belirten Levinson, planin amacina ulasabilmesi ig¢in su

hususlara dikkat gekmektedir:

1. E-postalar; inandirici, kibar ve insanlara yardimci olabilecek sekilde
hazirlanmalidir.

2. E-postalara misterilerin alabilecegi kadar ticretsiz bilgiler eklenebilir.

3. Satislar1 optimize etmek icin internet sitesinin tasariminin nasil olacagi ve
ziyaretgilerin tekrar tekrar siteye ulagsmasini saglamak i¢in yaratici fikirler
gelistirmek gereklidir.

4. Sitenin goriiniirliigli cok dnemlidir. Ger¢ek hayatta vitrin ne kadar 6nemliyse
internet alaninda da isletmelerin web site goriiniisii miisteriyi kendine
cekebilecek kapasitede ve dizaynda olmalidir. Ayrica diigiik maliyete site
goriintirliigiinii arttirmak icin sitenin nereye yerlestirilecegi, siteyi kimin ne
sekilde hazirlayacagi da

5. lizerinde durulmasi gereken konulardan biridir.

6. Internette haber gruplari, internet siteleri ve forumlar gibi bircogu bedava
olan ve sektor ile ilgili reklamlar, basin agiklamalari ve diger faydali bilgileri
gondermeye izin veren Ozel alanlar mevcuttur. Bunlardan faydalanilmasi

gereklidir.



46

7. Bir bagka strateji alakali ve rakip olmayan internet siteleriyle baglanti
degisimi yapmaktir. (Bu siteler Yahoo!, Google gibi biiyiikk arama
motorlarindan bulunabilir.)

8. Internette isletmeler kendi firmalarini gok iyi tanimak zorunda ve diger rakip
siteleri, internetteki giincel degisimleri, modalar1 ve trendleri siirekli takip
etmeli ve ona gore giincellemelerini yapmalidir (http://www.eecon.info
[papers/765.pdf).

Iyi bir gerilla pazarlamact agisindan ticari iliskilerin kolaylikla
yuriitiilebilmesi igin gerekli iletisim kanallarina sahip olan internet, tiiketicilere
giivenli ve keyifli bir alisveris imkan1 sunmakta boylelikle giinlii yasami daha kolay

ve pratik hale getirmektedir.
2.9. Gerilla Pazarlama Teknikleri
2.9.1 Poster Sanati

Sozel bir diigiinceyi veya anlatimi gorsel olarak destekleyen poster sanatinda,
dikkat cekilmek istenen mesaj konuya iliskin sekiller ve agiklayici bir metin
yardimiyla agiklanir. Ozellikle Ilk bakista dikkat ceken duvar, tablo veya zeminlere

asilan posterler, genellikle el yapimi olarak hazirlanir.
2.9.2. Sablon Grafitisi

Sablon bir kagittan veya kartondan bir imajin veya yazimin kesilerek
cikartilmasi sonucu elde edilmektedir (Yiiksel, 2010). Hazirlanan bu sablonlar sprey

boyalarla duvarlara uygulanir.
2.9.3. Kiiltiir Karmasasi

Bir uygulamaya karsitlik teskil edecek bir yaklasim sergilemek amaciyla
yapilir. Gerilla iletisim agisindan dikkat ¢ekmek veya aykirilik yaratmak agisindan

kullanilir.
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2.9.4. Ters Grafiti

Duvarlardan veya farkli yiizeylerden tozlarin silinerek grafitiye doniistiirtmesiyle
uygulanmaktadir. En ¢ok bilinen uygulamasi arabalara yazilan “temizle beni” yazilaridir

(Yiiksel, 2010).

Sekil 7. Ters Grafiti

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

mrethods-of-marketing.html

2.9.5. Cikartma Sanati

Cesitli yiizeylere aktarilmak icin hazirlanan resim veya desenlerdir. Istenilen
yere kolayca yerlestirilebilen ¢ikartmalar sayesinde gerilla mesajlart etkileyici bir

sekilde iletilmektedir.

Sekil 8. Duvar Cikartmasi

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. D1s Mekan Enstalasyonlar:

Belirli bir mekan i¢in {i¢ boyutlu nesnelerin kullanilmasi ile yapilir.
Enstalasyonun temel 6zelligi mekanin eserle, eserin izleyiciyle ve izleyicinin
mekanla iliski kurmasin1 saglamasidir. Kapali veya acik mekanlarda yapilabilir.
Uygulanmasinda sanat eserinin sergilenmesi ve gosterimine vurgu yapan yerlestirme

yani enstalasyon vermek istenilen mesaj dogrultusunda sekillenir ve anlam kazanir.

Sekil 9. Richard Serra’nin Enstalasyonu

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

2.9.7. Grafiti Animasyonlari

Duvar veya belirli bir zemine ¢izilen nesnelerin fotografi ¢ekilerek canli bir
goriiniim olusturacak sekle getirilmesidir. Dikkat ¢ekici ve eglendirici bir goriiniim

sunarken akilda kalic1 bir etki de saglar.

Sekil 10. U¢ 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

Tablo 2. 100 Basit Gerilla Pazarlama Yontemi

Pazarlama Garanti Agik, Diizgiin ve | Dogrudan Postalama
Plani Diizenli Olmak Mailleri
Pazarlama Brosiirler Referans Dogrudan Postalama
Takvimi Programlari Kartlar
Sirketin Adi Reklam Bire bir yaklasim | Isbirliklerine Dayali
Pazarlama
Sirketin Kalite Telefonla Telefon Beklemesinde
Kimligi pazarlama Reklam
Rekabet Orgiitlenme Hediye Cekleri Miisteri ile Tliski
Giicii Zamani
Hiz Posterler Elektronik Hos geldiniz ve Giile
Brosiirler Giile Deme Bigimi
Referanslar Istihbarat Isyerinizin Calisanlarin Giyimi,
Konumu Gorlinimii
Un, Nam Ucretsiz Satig Egitimleri | Hediyeler ve Ozellikli
Sunumlar Reklamlar
Hirs ve Toplumsal Tekrarlama ve Bir Yayinda Makale
Istek Katilim Abartma Yayinlatmak
Itibar Icerideki Yazi Tahtalar1 | Bir Yerlerde Konusma
Tabelalar Yapmak
Logo Disaridaki Biiyiime, Telefon Rehberi
Tabelalar Yiikselme flanlar1
Firsatlari
Fikir, Ucretsiz Uriin Yarigmalar, Gorsel Isitsel
Konsept Ornekleri Cekilisler Malzemeler
Sarf Miisteriye Online Pazarlama Muhtemel Miisteri
Malzeme | Karsi Tutumlar Mailleri
Kartvizit | Basar1 Oykiileri Seri Ilanlar Aragtirma Caligmalari
Is Saatleri Siz ve Gazete Ilanlar Pazarlama I¢goriisii,
Calisanlariniz Sezisi
Is Giinleri Bir yayinda Dergi ilanlar Kendiniz ve
Kose Yazilan Rakipleriniz Hakkinda
Vitrinler Haber Radyo Reklamlar1 Birlikte Calisilma
Biiltenleri Kolaylig1
Esneklik Tiim Izleyici TV Reklamlari Marka Bilinirligi
Kitleniz
Barter Avantaj Listesi Bilgilendirici Kliip ve Sosyal
Reklamlar Dernek Uyelikleri
Hizmet Halkla iliskiler | Reklam Filmleri Taksitlendirme
Segenekleri
Takip Medyadaki Kartpostallar Sosyal Igerikli
Mliskiler Pazarlama
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Kataloglar Telefondaki Istendiginde Kulaktan Kulaga
Tavir Faks Yayilma

Bilgisayar Ucretsiz Ozel Ucretsiz Goriisme,
Seminerler Etkinlikler Danisma

Secim Miisteri Mail Ekranlar Ucretsiz Danisma

Listesi Hatt1
Rekabet Memnun Bos Zaman Gerilla Olmay1

Avantajlari Miisteriler Se¢mek

Kaynak : http://samigungor.com/gerilla-pazarlama/
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http://samigungor.com/gerilla-pazarlama/
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2.10. DUNYADA VE TURKIYE’DE GORULEN GERILLA PAZARLAMA
UYGULAMALARI

ORNEK 1

Sekil 11. Kanadali Bir Kahve Firmasinin Gerilla Pazarlama Ornegi

"

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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ORNEK 2

Sekil 12. Lipton Acik Cay Gerilla Pazarlama Ornegi

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


http://www/
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ORNEK 3

Sekil 13. Audi Firmasinin Gerilla Pazarlama Ornegi

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

ORNEK 4

Sekil 14. Brezilyal: Bir kahve Firmasinin Gerilla Pazarlama Ornegi

1

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

marketing-ideas-ive-ever-seen/
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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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ORNEK 5

Sekil 15. Volkswagen Golf GTI Gerilla Pazarlama Ornegi

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

ORNEK 6

Sekil 16. Lipton Cay Fincani Gerilla Pazarlama Ornegi

‘,' ¥
AL \ !

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

UCUNCU BOLUM

3. GERILLA PAZARLAMA VE TEKNIiKLERI HAKKINDA TUKETICIi
GORUSLERINI BELIRLEMEYE YONELIK BiR SAHA CALISMASI

3.1. Arastirmanin Amaci

Jay Conrad Levinson tarafindan gelistirilen gerilla pazarlama, son yillarda
geleneksel pazarlama uygulamalarinin tiiketici lizerindeki etkisini yitirmesine bagl
olarak pazarlamada farkli arayislar icerisine giren isletmeler icin alternatif bir

pazarlama yontemi olarak uygulanmaya baslanmistir.

Gerilla pazarlamaya iliskin daha Once yapilan caligmalarda gerilla
pazarlamanin isletmeler lizerindeki etkileri, internet iizerinde yiiriitillen gerilla
pazarlama faaliyetleri, turizm sektorii ve reklam ajanslari tizerinde gerilla pazarlama
uygulamalar1 gibi ¢ok sayida arastirma ve analizler yapilmis ancak tliketicilerin

gerilla pazarlama hakkindaki goriis ve degerlendirmelerine yer verilmemistir.

Bu calismanin amaci, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in
kullandiklar1 gerilla pazarlama yaklasimina iliskin tiiketici goriislerini arastirmak ve
gerilla pazarlama tekniklerine kars1 duyulan ilgi ve egilim diizeyini belirlemektir.
Gerilla pazarlama iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda hala yeni sayilabilecek bir
teknik oldugu igin farkli agilardan irdelenmeye calisilmis, bu kapsamda tiiketici

gorlsleri belirlenmeye ve yorumlanmaya calisilmistir.
3.2. Arastirmada izlenen Yontem ve Veri Toplama

Tiiketicilerin, isletmeler tarafindan kullanilan gerilla pazarlama tekniklerine
iliskin goriislerine yonelik bir arastirma yapilmistir. Buna gore tiiketicilerin gerilla
pazarlama teknikleri konusundaki diigiincelerine ve izlenimlerine dair veriler elde

edilmek istenmis, konuyla ilgili alg1 ve tutumlar analiz edilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Aragtirma
sorularinin kisa silirede cevaplanmasini saglamak i¢in yliz yiize anket yapilarak

verilerin toplanmasi tercih edilmistir. Uygulamada kullanilan anket sorulari elde
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edilmek istenen bulgular1 karsilayacak nitelikteki literatiir taramasi ve uzman
goriigleri sonucunda olusturulmustur. Anket sorularinin olusturulmasinda yol
gosterici olarak Uysal’in (2011), Kaya’nin (2011), Celtek ve Bozdogan’in (2012)

yapmis olduklar1 ¢alismalardan yararlanilmistir.

Bu kapsamda 40 adet anket sorusu olusturulmustur. Bu anket sorular1 karisik
olarak oncelikle 30 kisiden olusan bir pilot gruba uygulanmistir. 30 kisinin verdigi
cevaplardan olusan veri setine faktor analizi uygulanmis ve sorular Olgtiikleri
degerler ve yargilara gore 3 grup altinda toplanmistir. 3 grup altinda kiimelenen
toplam soru sayis1 27 olmustur. Buna gore faktor analizi sonucunda 13 soru anketten
cikarilmistir. Kiimelenen 3 grup sirasiyla 8,9 ve 10 sorudan olusmustur. Elde edilen

faktor yiikii tablosu ve olusturulan gruplar su sekildedir:

Tablo 3. Faktor Analizi

FAKTORLER
1 2 3
1 | Pazarlama iletisimi gii¢liidiir. 0,852 (0,112
2 | Beklentilere ve isteklere kars1 duyarlidir. 0,78 | -0,21 | 0,232
Alisilagelmis pazarlama metotlarindan
3 | farklidur. 0,768 10,138
4 | Mesajlar1 tatmin edici ve inandiricidir. 0,77 10,194 | 0,268
5 | Benzer iirlin ve hizmetlere gore ayirt edicidir. | 0,712 | 0,361
6 | Yaratici teknikler ve metotlar kullanir. 0,673 0,335
Diger pazarlama yontemlerine gore daha
7 |eglencelidir. 0,65110,425(0,246
8 | Tanitim faaliyetleri merak uyandirir. 0,643 | 0,252 [ 0,147
9 | Hayal giiciine dayali yenilikler sunar. 0,84710,118
10 | Degisik reklam teknikleri kullanir. 0,238 | 0,79 | -0,22
11 |Tlgi gekici mesajlar igerir. 0,76510,138
12 [ Tiiketici ile duygusal bir bag kurar. 0,268 10,736 | 0,185
Yeni {iriin ve hizmetleri benzerlerine gore
13| degisik yonleriyle tanitir. 0,662 | 0,374



FAKTORLER
1 2 3

14| Taklit edilebilmesi zordur. 0,335]0,612
Tiiketicilerin alisilagelmis satin alma egilimlerini

15 [ degistirir. 0,24610,599 (0,427

16 | Basit ve kolay anlasilabilen metotlar tercih eder. |0,147]0,5950,266

17 | Tiiketici ile stirekli bir iletisim icerisindedir. 0,592 0,39

18 | Internet reklamcilig1 markaya dikkati ¢eker. 0,10910,22510,865
Pazarlamada miisteri ile kurulan iletisim

19 | bnemlidir. -0,24 0,802
Satin alinan tiriinlerin yaninda kii¢lik hediyeler

20 | vermek markaya yonelik olumlu bir intiba saglar. {0,134] 0,19 (0,772
Satis sonrasinda verilen hediye ¢ekleri tiiketicinin

21 [ satin almaya yonelik egilimini artirir. 0,172 0,739
Pazarlamada iletilmek istenen mesaj agikca

22 | ortaya konmalidir. 0,36210,291| 0,71
Satis temsilcisi, tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri

23| satin alma egiliminde etkilidir. 0,24310,673
Pazarlamada yaraticilik ve hayal giiciine dayali

24 | yontemler daha etkindir. 0,425(0,144 10,658
Teknolojik gelisimlere gore yonlenen satis

25 | teknikleri daha ¢ok tercih edilir. 0,252 0,645
Sira dig1 tanitim teknikleri sunulan {iriin ve

26 [ hizmetleri markalastirir. 0,252 0,624
Kalite ve giliven vaat eden firmalarn iiriin ve

27 [ hizmetleri zamanla markalasir. 0,12510,48810,602
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l.grup: 8 soru faktér analizi sonucunda bu grup altinda kiimelenmistir.

Sorularin bu grup altinda kiimelenmesinin nedeni her birine verilen cevaplarin

benzerlik gdstermesi olmustur. Sorularin hangi yargir hakkindaki goriisli arastirdigi

incelendiginde, ortak payda olarak gerilla pazarlama yonteminde tiiketicilerin

dikkatini nelerin ¢ektigi belirlenmek istenmistir. Sonrasinda ilgili sorulara giivenirlik

analizi uygulanmis ve elde edilen gilivenirlik katsayisi yeterli diizeyde bulunmustur.

Dolayisiyla olusturulan bu grup 6lgek olarak kabul edilmis ve dlgegin ad1 “Dikkat

Cekme” Olcegi olarak belirlenmistir. Buna gore bu baslik altindaki 8 soruya verilen

cevaplarin tiimii bireylerin gerilla pazarlama yonteminde dikkatini nelerin ¢ektigini

tespit etmeye yoneliktir.



60

2.grup: 9 soru faktér analizi sonucunda bu grup altinda kiimelenmistir.
Sorularin bu grup altinda kiimelenmesinin nedeni her birine verilen cevaplarin
benzerlik gdstermesi olmustur. Sorularin hangi yargi hakkindaki goriisti arastirdigi
incelendiginde, ortak payda olarak gerilla pazarlama baslig1 altinda kullanilan
yontemlerin tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi belirlenmek istenmistir.
Sonrasinda ilgili sorulara gilivenirlik analizi uygulanmis ve elde edilen giivenirlik
katsayis1 yeterli diizeyde bulunmustur. Dolayisiyla olusturulan bu grup 6l¢ek olarak
kabul edilmis ve 6l¢egin adi1 “Degerlendirme” 6l¢egi olarak belirlenmistir. Buna gore
bu baglik altindaki 9 soruya verilen cevaplarin tiimii bireylerin gerilla pazarlama

yontemleri hakkindaki degerlendirmelerini tespit etmeye yoneliktir.

3.grup: 10 soru faktor analizi sonucunda bu grup altinda kiimelenmistir.
Sorularin bu grup altinda kiimelenmesinin nedeni her birine verilen cevaplarin
benzerlik gdstermesi olmustur. Sorularin hangi yargi hakkindaki goriisti arastirdigi
incelendiginde, ortak payda olarak gerilla pazarlama hakkinda yoneltilen farklh
goriislere tiiketicilerin katilip katilmadig belirlenmek istenmistir. Sonrasinda ilgili
sorulara giivenirlik analizi uygulanmis ve elde edilen giivenirlik katsayis1 yeterli
diizeyde bulunmustur. Dolayisiyla olusturulan bu grup 6lgek olarak kabul edilmis ve
Olcegin adi “Katilim Durumu” 6lcegi olarak belirlenmistir. Buna gore bu baglik
altindaki 10 soruya verilen cevaplarin tiimii bireylerin gerilla pazarlama yontemleri

hakkindaki goriislere katilim durumlarini tespit etmeye yoneliktir.

Faktor analizi neticesinde herhangi bir grup altinda kiimelenemeyen 13 soru

asagida goriildiigi gibidir:

Verilmek istenen mesajlarin igerigi dnemlidir.

Gerilla Pazarlama daha 6nce duydugum bir yontemdir.
Gerilla pazarlama hakkinda yeterli bilgiye sahibim.
Uriin satin almamda reklam ¢ok 6nemlidir.

llging reklamlar her zaman dikkatimi ¢ekmistir.

Pazarlama sektorii lilkemizde gelismis seviyededir.

VvV V V V V V VY

Internetteki iiriin satislar1 giiven vermemektedir.
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Televizyonda gordiiglim bir iiriinii satin aldim.

Tkamet ettigim ¢evrede ¢okca reklam panosu bulunmaktadir.

Kaldirimlara yapistirilan ilanlar ilgi ¢ekici bulurum.

Teknik yeterlilik ve tecriibe pazarlamanda sektorii i¢in oldukca dnemlidir.

Gerilla pazarlama yetkiliye ulasim konusunda kolayliklar saglamaktadir.

YV V.V V V V

Cevrenizdeki pazarlama ile ilgili faaliyetleri ve tanitimlar1 yeterli buluyor

musunuz?

Sonug olarak baslangicta 40 olan soru sayist 27’ye diistiriilmiis ve anketler
tekrar diizenlenmistir. Karisik olarak sorulan 40 soru 3 ana baslik altinda toplanmis
ve arasindan gilivenirligi yliksek olan 27 soru belirlenmistir. Gerekli analizler sonucu

olusturulan yeni anket su sekilde tasarlanmistir:

Arastirma siirecinde uygulanan anket iki boliim ve 7 ana soru basgligindan
olusmaktadir. Demografik 6zelliklerin yer aldig: ilk boliimde bireylerin cinsiyeti, yas
araligl, 6grenim durumu ve meslegi gibi Ozellikleri hakkinda bilgi edinilmesi
amaglanmistir. Gerilla pazarlamanin dikkat ¢ekici yonleri, gerilla pazarlama
yontemlerinin tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigi ve gerilla pazarlama ile ilgili
ifadelere iliskin katilim durumlarinin yer aldigi ikinci bolimde ise verilerin
temininde besli likert Glgegi kullanilarak arastirmaya katilan bireylerden goriis
belirtmeleri istenmistir. Buna gore; (1) kesinlikle katiliyorum,(2) katiliyorum, (3)
kararsizim, (4) katilmiyorum,(5) kesinlikle katilmiyorum durumlarii ifade

etmektedir.

Sorulara verilen yanitlara gore olusan diisiik derecedeki puanlar, bireyin ilgili
6l¢ekteki ifadeye katiliminin olumlu oldugunu, yiliksek derecedeki puanlar ise bireyin

ilgili 6lcekteki ifadeye katiliminin olumsuz oldugunu ifade etmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar

Arastirma evreni, Ankara ilinde ikamet eden tiiketici niifustan olusmaktadir.
Aragtirma kapsaminda kullanilan 6rnekleme yontemi, tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme ydntemidir. Anketlere cevap veren
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herkesin 6rnege dahil edildigi bu yontemde, Ankara ili Cankaya ilgesi hedef kitle
olarak secilmistir. Son olarak giincellenen 2013 yili niifus verilerine gore ilgede 914
501 bin kisi ikamet etmektedir. Bu niifus 442.058 erkek ve 472.443 kadindan
olusmaktadir. Yiizde olarak bakilacak olursa, bu niifus miktarinin %48,34tinii erkek,

%51,66’sin1 ise  kadinlar  olusturmaktadir  (http://www.nufusu.com/ilce/

cankaya ankara-nufusu).

Saha arastirmasi i¢in gerekli evrenin se¢iminde yeterli sayida Orneklem
capinin elde edilebilmesi i¢in bazi formiiller gelistirilmistir. Evrende bulunan birim
sayisinin 100 binin {izerinde olmasi durumunda kullanilacak formiil asagidaki

gibidir:

2
2
&7 _Paz,
B 2
d d

Yukaridaki formiilden de anlasilabilecegi gibi 6rneklem biytikliigiiniin
hesaplanmasinda bazi istatistik  bilgilerine sahip olmak gerekmektedir.
Arastirmacilara bir kolaylik olmasi1 bakimindan farkli 6rnekleme hatalari i¢in farklh
evren biiyiikliiklerinden c¢ekilmesi gereken Orneklem biiytikliikleri hesaplanarak
asagida tabloda verilmistir. Bu ¢izelge arastirmacilara bir yol gostermek amaciyla
hazirlanmistir. Arastirmaci kendi 6zel durumuna gore Orneklem biyiikligiini
hesaplarken ilgili formiillerden yararlanmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.49-
50).

Tablo 4. Orneklem Biiyiikliikleri

+ 0.03 ornekleme + 0.05 6rnekleme +0.10 6rnekleme
hatasi (d) hatasi (d) hatasi (d)
Evren

Blyuklugl "0 5T p=0.8 [ p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 |1g=0.2| g=0.7 | g=0.5 [g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 | 87 | 9 | 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
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+ 0.03 6rnekleme +0.05 6rnekleme +0.10 6rnekleme
hatasi (d) hatasi (d) hatasi (d)
Evren

Biydklugl Mo=05 T p=0.8 [ p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.519=0.2| g=0.7 [ g=0.5 | 9=0.2| g=0.7 | g=0.5 | q=0.2 | g=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: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere yiginda bulunan birim sayisinin 100
bin ile 1 milyon arasinda oldugu durumlarda, %5 Orneklem hatas1 géz Oniinde
bulundurularak kullanilmasi gereken Orneklem hacmi 383 olarak hesaplanmistir.
Ancak, zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla kolayda ornekleme yodnteminden
faydalanilan bu ¢alismada Cankaya il¢esinde ikamet eden 300 kisiye ulagilabilmistir.

Bu durum ¢alismanin kisitlarindan birini olusturmaktadir.

Aragtirma oncesinde 30 kisilik n saha galismasi uygulanarak elde edilen veri
seti lizerinde giivenilirlik analizi yapilmis ve analiz sonuclarina gore “Cronbach

Alpha” degeri (o = 0,93) olarak tespit edilmistir.

Alfa katsayis1 Olgekte yer alan belirli bir miktar sorunun varyanslar
toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart deg§isim
ortalamasidir. 0 ile 1 arasinda degisim gosterir. Alfa katsayisina bagli olarak 6lgegin

giivenirliligi agagidaki gibi yorumlanmaktadir:

0.00 < a <0.40 oldugu durumlarda 6lgek giivenilir degil,

0.40 < 0 < 0.60 oldugu durumlarda dl¢egin giivenirliligi diisiik,
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0.60 < o <0.80 oldugu durumlarda 6lgek oldukea giivenilir,

0.80 < a < 1.00 oldugu durumlarda 6l¢ek yiliksek derecede giivenilirdir. (Alpaykut,
Firuzan, 2014).

Buradan hareketle 27 soru i¢in elde edilen Cronbach giivenirlik katsayisi (o =
0,93), sorulan sorularin ve alinan cevaplarin yliksek derecede giivenilir oldugunu

kanitlamaktadir.

Arastirma sonuclarina gore katilimcilarin demografik dagilimlar su sekilde
olugsmustur: Gerilla Pazarlama ve teknikleri hakkinda goriis belirtmek iizere
arastirmaya katilan 300 kisinin %44.7’sini (134 kisi) erkek %55.3’iinii (166 kisi) ise
kadin tiiketiciler olusturmaktir. Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin
%13°1 15-25 yas arasi, %19,7’s1 25-35 yas arasi, %25°1 35-45 yas arasi, %24,3’1i 45-
55 yas aras1 ve %18’1 55-65 yas arasindadir. Aragtirmaya katilan bireylerin %2,7’si
okur-yazar, % 1,7’si ilkokul mezunu, %4’i ortaokul mezunu, %28,7’si lise mezunu,
%37,3’1 tiniversite mezunu, %14’i yiiksek lisans-doktora mezunu % ve 11,7’s1 ise
Ogrenimine halen devam etmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin %10,7’si ev
hanimi, %2,3’1 isci, %4,3°1 memur, %5,3 1 miihendis, %23,3’1 isletmeci-iktisate,
%4,3’1 doktor, %7,3’li 68retmen, %7’°s1 avukat, %13,3’i 6grenci, %2,3’1 eczaci,
%35,7’s1 0gretim gorevlisi, %2,3’1 esnaftir. %11,7’s1 ise diger mesleklerde gorev

yapmaktadir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri
Bu arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmistir.
1. Dikkat Cekme Olcegine iliskin Hipotezler

Hi:  Bireylerin demografik 6zellikleri ile gerilla pazarlama yontemlerinin dikkat

ceken yonleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi@: Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama yontemlerinin dikkat g¢eken

yonleri arasinda anlamli bir iliski vardir.



Hl(b)Z

Hl(c)i

Hl(d)Z

Hz(a)Z

Hz(b)Z

Hz(c)Z

Hz(d)Z

Hg(a)l
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Bireylerin yaslar1 ile gerilla pazarlama yontemlerinin dikkat ¢eken yonleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin 6grenim durumlar ile gerilla pazarlama yontemlerinin dikkat

ceken yonleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama yontemlerinin dikkat ¢eken yonleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.
Degerlendirme Olgegine Iliskin Hipotezler

Bireylerin demografik 6zellikleri ile gerilla pazarlama yontemlerine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama yontemlerine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bireylerin yagslari ile gerilla pazarlama yontemlerine iliskin degerlendirmeleri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bireylerin 6grenim durumlar1 ile gerilla pazarlama yontemlerine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardar.

Bireylerin  meslekleri ile gerilla pazarlama yontemlerine iliskin

degerlendirmeleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Katilm Durumu Ol¢egine iliskin Hipotezler

Bireylerin demografik oOzellikleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin

goriislere katilim durumlar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin goriislere

katilim durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Bireylerin yaslart ile gerilla pazarlama ifadelerine iligskin goriislere katilim

durumlar arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bireylerin 6grenim durumlart ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin

goriislere katilim durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin goriislere katilim

durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir.
Genel Olgege iliskin Hipotezler

Bireylerin demografik ozellikleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin

genel puanlamalari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Bireylerin cinsiyetleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin genel

puanlamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin yaglari ile gerilla pazarlama ifadelerine iligkin genel puanlamalar

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Bireylerin 6grenim durumlart ile gerilla pazarlama ifadelerine iligkin genel

puanlamalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bireylerin meslekleri ile gerilla pazarlama ifadelerine iliskin genel

puanlamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.5. Varsayimlar

Istatistiksel analizlerde, parametrik analiz yontemlerinin kullanilabilmesi i¢in

veri setinin alt gruplari ile beraber normallik varsayimini saglamasi gerekmektedir.

Veri toplamak amaciyla kullanilan anket sorularina tiiketicilerin verdikleri

cevaplar belli bir giivenirlik diizeyinde olmalidir.
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3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizi ve degerlendirilmesinde SPSS 20 (Statistical package for
social sciences) paket programi kullanilmistir. Veri setinin analizinde, giivenirliklerin
analizi i¢in Cronbach Alpha testi, veri gruplarinin normalligine iligskin analizlerde
Shapiro Wilk testi, ortalama karsilastirmalarina iliskin testlerde parametrik
yontemlerden T-testi, F-testit ANOVA), parametrik olmayan yontemlerden ise Mann
Whitney ve Kruskal Wallis testleri kullanilmistir. Testlerde anlamlilik diizeyi %5
yani 0.05 olarak kabul edilmistir.

Demografik degiskenlerin ve 5°1i likert 6lcekli ifadelere verilen cevaplarin
frekans dagilimlari, yiizde dagilimlari ve aritmetik ortalamalar1 hesaplanarak
yorumlanmigtir. Ayrica 5°li likert Olgekli ifadelere verilen cevaplara giivenilirlik

analizi uygulanarak 6l¢egin gilivenilirlik sinirlar1 igerisinde oldugu tespit edilmistir.

Anketin ilk boliimiinde yer alan demografik 6zelliklere ait bulgularda yiizde
ve frekans analizi yapilmistir. Ikinci boliimde yer alan istatistiksel verilerin
yorumlanmasinda T-testi, F-testi, Mann Whitney ve Kruskal Wallis testlerinin

sonuclarindan yararlanilmistir.

T-testi ile iki grubun ortalamalar1 karsilastirilarak, aradaki farkin rastlantisal
olarak m1 yoksa istatistiksel olarak m1 anlamli olduguna karar verilir. Ikiden fazla
grup soz konusu oldugunda T-testi yerine F-testi kullanilir (http://www.

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

Whitney ve Kruskal Wallis testleridir. Shapiro Wilk testi ise normalligin

saptanabilmesi i¢in uygulanmaktadir.

Uygulanacak test yontemi tespitinde Oncelikle veri gruplarinin normallik
analizi sonuglarma bakilmistir. Normallik testleri sonucunda demografik
ozelliklerine gore ayr1 ayrt smiflandirilan  higbir grupta normallik 6zelligi
saptanamadigindan analizlerde parametrik olmayan yontemler kullanilmigtir.

Aragtirma kapsamindaki sorularin cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterip
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gostermedigi Mann Whitney testi ile tespit edilmistir. Coklu grup iceren sorularin

analizi ise Kruskal Wallis testi ile yapilmistir.



DORDUNCU BOLUM

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde Ankara ili Cankaya ilgesindeki tiiketicilere uygulanan ankete
iliskin istatistiki verilerin analiz ve yorumlarina yer verilmistir. Elde Edilen bulgular

dogrultusunda ¢aligmanin hipotezleri ve sonuclar1 degerlendirilmistir.
4.1. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin demografik 6zellikleri ile ilgili kisminda cinsiyet, yas dagilimi,

Ogrenim durumu, meslek dagilimi degiskenine iligkin veriler bulunmaktadir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskenine iliskin Frekans Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 134 44,7
Kadin 166 55,3

Toplam 300 100

Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin cinsiyet degiskenlerine iliskin
frekans dagilimlar1 Tablo 5’te verilmistir. Buna gore ¢alismaya katilan 300 kisinin
%44, 7°s1 (134 kisi) erkek, %55,3’1 (166 kisi) ise kadindir. Cinsiyet degiskenine
bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin biiylik bir c¢ogunlugunu kadinlar

olusturmaktadir.

Tablo 6. Yas Degiskenine iliskin Frekans Dagilhimlar

Yas Araligi Frekans Yiizde
15-24 39 i
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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Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin yas degiskenlerine iliskin
frekans dagilimlar1 Tablo 6’da verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan bireylerin
%13’1i 15-25 yas arasi, %19,7°s1 25-35 yas arasi, %25°1 35-45 yas arast, %24,3°1 45-
55 yas aras1 ve %18’1 55-65 yas arasindadir. Yas degiskenine iliskin dagilimlara
bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin biiyiik cogunlugunun 35-45 yas araliginda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Ogrenim Durumu Degiskenine iliskin Frekans Dagihmlar

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Okuyor 35 11,7
Okur-Yazar 8 2,7
[lkokul Mezunu 5 1,7
Ortaokul Mezunu 12 4
Lise Mezunu 86 28,7
Universite Mezunu 112 37,3
Yiiksek Lisans/Doktora 42 14
Toplam 300 100

Arastirma  kapsaminda anket yapilan bireylerin 6grenim  durumu
degiskenlerine iliskin frekans dagilimlar1 Tablo 7°de verilmistir. Buna gore
aragtirmaya katilan bireylerin %2,7’si okur-yazar, % 1,7’si ilkokul mezunu, %4’
ortaokul mezunu, %28,7’si lise mezunu, %37,3’{ liniversite mezunu, %14’1 yiiksek
lisans-doktora mezunu % ve 11,7’si ise 6grenimine halen devam etmektedir. Egitim
durumu degiskenine iliskin dagilimlara bakildiginda arastirmaya katilan bireylerin

biiyiik gogunlugunun tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Meslek Dagilimi Degiskenine iliskin Frekans Dagilimlar:

Meslek Dagilim Frekans Yiizde
Ev Hanim 32 10,7
Isci 7 2,3
Memur 13 4.3

Miihendis 16 53
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Meslek Dagilimi Frekans Yiizde
Isletmeci-Iktisatct 70 23,3
Doktor 13 4,3
Ogretmen 22 73
Avukat 21 7
Ogrenci 40 13,3
Eczaci 7 2,3
Ogretim Gérevlisi 17 5,7
Esnaf 7 2,3
Diger 35 11,7
Toplam 300 100

Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin mesleklerine iliskin frekans
dagilimlar1 Tablo 8’de verilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan bireylerin %10,7’si
ev hanimi, %2,3’i isci, %4,3’i memur, %5,3’li mihendis, %23,3’li isletmeci-
iktisatel, %4,3°1 doktor, %7,3’1 6gretmen, %7’si avukat, %13,3’1 6grenci, %2,3’1
eczaci, %5,7’si 0gretim gorevlisi, %2,3°1 esnaftir. %11,7’si ise diger mesleklerde

gorev yapmaktadir.
4.2. Giivenirlik Testleri

Anketlere verilen cevaplardan elde edilen veri setine uygulanan faktor analizi
sonucunda elde edilen dort Olgegin giivenirlik katsayilar1 Tablo.9’da goriildigi

gibidir.

Tablo 9. Olgeklere iliskin Giivenirlik Katsayilari

Olcek/Istatistik Orneklem  Madde Cronbach Alpha

Sayisi Sayisi Degeri
Dikkat Cekme 300 8 0,849
Degerlendirme 300 9 0,836
Katilim Durumu 300 10 0,859
Genel Olgek 300 27 0,938

Tablo 9’da goriilen sonuglara gore:
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“Dikkat Cekme” 6l¢egine iliskin giivenirlik katsayist (o = 0,849) olup kabul
edilebilir diizeydedir. Bu olgek basligi altinda sorulan sorular, bireylerin gerilla
pazarlama yontemlerinde dikkatlerini nelerin ¢ektigini belirlemede yeterli

seviyededir.

“Degerlendirme” dlgegine iligskin glivenirlik katsayisi (o = 0,836) olup kabul
edilebilir diizeydedir. Bu 6l¢ek baslhigi altinda sorulan sorular, bireylerin gerilla

pazarlama yontemlerine iliskin degerlendirmelerini belirlemede yeterli seviyededir.

“Katilim Durumu” 6l¢egine iliskin giivenirlik katsayisi (a0 = 0,859) olup kabul
edilebilir diizeydedir. Bu 6l¢ek baslhigi altinda sorulan sorular, bireylerin gerilla
pazarlama yoOntemlerine iliskin ifadelere katilim durumlarini belirlemede yeterli

seviyededir.

“Genel Olgege” iliskin giivenirlik katsayisi (o = 0,938) olup kabul edilebilir
diizeydedir. Bu 0Olgek bashigi altinda sorulan sorular, bireylerin gerilla pazarlama
yontemlerine iligkin tiim sorulara verdikleri genel puanlamalar1 belirlemede yeterli

seviyededir.
4.3. Betimsel istatistikler ve Yorumlar

Arastirmanin istatistiksel testleri ile ilgili kisminda cinsiyet, yas dagilimi,
O0grenim durumu, meslek dagilimi degiskenlerine iliskin veriler ile bireylerin sorulara

iliskin goriisleri arasindaki anlaml iligkiler ve farkliliklar yorumlanmastir.
4.3.1. AnKet Sorularna iliskin Betimsel Istatistikler

Olgeklerine gore ayrilan anket sorularinin betimsel istatistik degerleri ve

giivenirlik katsayilar1 asagidaki tablolarda goriildiigii gibidir.

Ortalama istatistigi, katilimcilarin goriislerine iliskin olumlu ya da olumsuz
durumlar ifade etmektedir. Standart sapma istatistigi ise verilen cevaplarin nasil bir

dagilim gosterdigi konusunda bilgi vermektedir. “Cronbach Alpha” siitunu ilgili
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sorunun Olgekten ¢ikarilmasit durumunda elde edilecek yeni gilivenirlik katsayilarini

gostermektedir.

Tablo 10. Dikkat Cekme Olgegi Sorularina Iliskin Betimsel Istatistikler

Istatistikler

Olcekler Ortalama Standart Cronbach
Sapma Alpha

DiIKKAT CEKME

1 Pazarlama iletisimi giicliidiir. 2,34 0,9837 0,813

2 Beklentilere ve isteklere karsi duyarhdir. 2,51 1,036 0,83

3 Alsilagelmis pazarlama metotlarindan 2,63 1,034 0,829
farklidir.

4 Mesajlar1 tatmin edici ve inandiricidir. 2,57 1,105 0,832

5 Benzer iiriin ve hizmetlere gore ayirt 2,58 1,056 0,835
edicidir.

6 Yaratici teknikler ve metotlar kullanir. 2,54 1,131 0,838

7 Diger pazarlama yontemlerine gore daha 2,53 1,086 0,838
eglencelidir.

8 Tanitim faaliyetleri merak uyandirir. 2,39 1,129 0,836

Tablo 10 incelendiginde:

Katilimeilarin verdigi puanlamalar sonucunda ortalamasi (¥= 2,63) en
yiiksek gelen soru, “Alisilagelmis pazarlama metotlarindan farklidir.” ifadesinin yer
aldigi 3. sorudur. Buna gore, ankete katilan bireylerin cogunlugu bu ifadeye
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde goriis belirtmistir. Buradan
hareketle ankete katilan bireylerin gerilla pazarlama yontemlerini diger pazarlama

yontemlerinden farkli gérmedikleri sdylenebilir.

Katilimeilarin verdigi yanitlara gore ortalamasi (X= 2,34) en diisiik gelen
soru “Pazarlama iletisimi gii¢liidiir.” ifadesinin yer aldig: 1. soru olmustur. Buna
gore, ankete katilan bireylerin ¢ogunlugu bu ifadeye katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum seklinde goriis belirtmistir. Dolayisiyla ankete katilan tiiketicilerin ¢ogu

gerilla pazarlama yonteminin iletisiminin gii¢lii oldugu kanisindadir.
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“Cronbach Alpha” katsayilar1 bazinda bakildiginda, giivenirlik katsayisinin
en fazla distiigii durum, “Pazarlama iletisimi giigliidiir.” ifadesinin yer aldigi 1.
sorunun Slgekten c¢ikarilmasi sonucu olusmaktadir. Bu soru 6l¢ekten ¢ikarildiginda
(o = 0,849) olan “Cronbach Alpha” degeri (o = 0,813)’e diismektedir. Bu nedenle
“Pazarlama iletisimi gili¢liidiir.” ifadesinin Olgek igerisinde yer almasi giivenilirlik

katsayisini ylikseltmektedir.

Tablo 11. Degerlendirme Olgegi Sorularina iliskin Betimsel istatistikler

Istatistikler
Olcekler Ortalama Standart Cronbach
Sapma Alpha
DEGERLENDIRME

1 Hayal giiciine dayal1 yenilikler sunar. 2,30 1,049 0,809

2 Degisik reklam teknikleri kullanir. 2,47 1,128 0,807

3 Ilgi gekici mesajlar igerir. 2,53 1,181 0,814

4 Tiiketici ile duygusal bir bag kurar. 2,46 1,119 0,824

5 Yeni iirlin ve hizmetleri benzerlerine gore 2,44 1,06 0,821
degisik yonleriyle tanitir.

6 Taklit edilebilmesi zordur. 2,51 1,161 0,823
Tiiketicilerin alisilagelmis satin alma 2,51 1,123 0,827
egilimlerini degistirir.

8 Basit ve kolay anlasilabilen metotlar tercih 2,43 1,103 0,829
eder.

9 Tiiketici ile siirekli bir iletisim 2,28 1,026 0,818
igerisindedir.

Tablo 11 incelendiginde:

Katilimeilarin verdigi puanlamalar sonucunda ortalamasi (X= 2,53) en
yiiksek gelen soru “Ilgi ¢ekici mesajlar igerir.” ifadesinin yer aldig1 3. sorudur. Buna
gore, ankete katilan bireylerin ¢ogunlugu bu ifadeye katilmiyorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde goriis belirtmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda ankete
katilan bireyler, gerilla pazarlama tekniklerine iligkin mesajlar1 ilgi ¢ekici

bulmamaktadir.
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Katilimeilarin verdigi yanitlara gore ortalamasi (X= 2,28) en diisiik gelen
soru “Tiketici ile siirekli bir iletisim igerisindedir.” ifadesinin yer aldigr 9. soru
olmustur. Buna gore, ankete katilan bireylerin ¢cogunlugu bu ifadeye katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum seklinde goriis belirtmistir. Dolayisiyla ankete katilan
tilkketicilerin ¢ogu gerilla pazarlama yontemlerinin tiiketici ile siirekli bir iletisim

icerisinde oldugu kanisindadir.

“Cronbach Alpha” katsayilar1 bazinda bakildiginda giivenirlik katsayisinin en

2

fazla diistigli durum, “Degisik reklam teknikleri kullanir.” ifadesinin yer aldigi 2.
sorunun Olgekten ¢ikarilmasi sonucu olugmaktadir. Bu soru dlgekten ¢ikarildiginda
(a = 0,836) olan “Cronbach Alpha” degeri (a0 = 0,807)’ye diismektedir. Bu nedenle
“Degisik reklam teknikleri kullanir.” ifadesinin Olgek igerisinde yer almasi

giivenilirlik katsayisini yiikseltmektedir.

Tablo 12. Katihm Durumu Ol¢egi Sorularina iliskin Betimsel istatistikler

Istatistikler

Olcekler Ortalama Standart Cronbach
Sapma Alpha
KATILIM DURUMU

1  Internet reklamcilig markaya dikkati

ceker. 2,19 1,027 0,838
2 Pazarlamada miisteri ile kurulan iletisim
Onemlidir. 2,26 1,015 0,838

3 Satin alinan triinlerin yaninda kiiciik

hediyeler vermek markaya yonelik olumlu

bir intiba saglar. 2,24 1,145 0,845
4 Satis sonrasinda verilen hediye ¢ekleri

tiiketicinin satin almaya yonelik egilimini

arttirir. 2,36 1,195 0,846
5  Pazarlamada Iletilmek istenen mesaj acik¢a

ortaya konmalidir. 239 1114 0.842
6 Satis temsilcisi, tiiketicilerin {iriin ve

hizmetleri satin alma egiliminde etkilidir. 236 1074 0.849
7  Pazarlamada yaraticilik ve hayal giiciine

dayal1 yontemler daha etkindir. 2,38 1,061 0,848
8  Teknolojik gelisimlere gdre yonlenen satis

teknikleri daha ¢ok tercih edilir. 24 1121 0.85

9 Sira dis1 tanitim teknikleri sunulan iirlin ve
hizmetleri markalastirir. 2,25 1,113 0,851
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Istatistikler

Olcekler Ortalama Standart Cronbach
Sapma Alpha
KATILIM DURUMU
10  Kalite ve giliven vaat eden firmalarin iiriin
ve hizmetleri zamanla markalasir. 2,12 1,049 0,849

Tablo 12 incelendiginde:

Katilimcilarin verdigi puanlamalar sonucunda ortalamasi (¥= 2,40) en
yiiksek gelen soru “Teknolojik gelisimlere gore yonlenen satis teknikleri daha ¢ok
tercih edilir.” ifadesinin yer aldig1 8. sorudur. Buna gore, ankete katilan bireylerin
cogunlugu bu ifadeye katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde goriis
belirtmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda ankete katilan bireyler, teknolojik

gelismelere gore yonlenen satis tekniklerinin daha az tercih edildigi kanisindadir.

Katilimeilarin verdigi yamitlara gore ortalamasi (X=2,12)  en diisiik gelen
soru “Kalite ve giiven vaat eden firmalarin iiriin ve hizmetleri zamanla markalagir.”
ifadesinin yer aldigi 10. soru olmustur. Buna gore, ankete katilan bireylerin
cogunlugu bu ifadeye katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde goriis
belirtmistir. Dolayisiyla ankete katilan tiiketicilerin ¢ogu kalite ve giiven vaat eden

firmalarin iiriin ve hizmetlerinin zamanla markalastig1 diislincesindedir.

“Cronbach Alpha” katsayilar1 bazinda bakildiginda giivenirlik katsayisinin en
fazla diistiigii durumlar, “Internet reklamciligi markaya dikkati c¢eker.” ve
“Pazarlamada miisteri ile kurulan iletisim 6nemlidir.” ifadelerinin yer aldigi 1. ve 2.
sorularin  Olgekten ¢ikarilmast sonucu olusmaktadir. Bu sorular oOl¢ekten
cikarildiginda (o = 0,859) olan “Cronbach Alpha” degeri (a = 0,838)’e diismektedir.
Bu nedenle “Internet reklamciligi markaya dikkati ceker.” ve “Pazarlamada miisteri
ile kurulan iletisim 6nemlidir.” ifadelerinin dl¢ek icerisinde yer almasi giivenilirlik

katsayisini ylikseltmektedir.
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4.3.2. Olceklere iliskin Genel Betimsel Istatistikler
Olgeklere iliskin betimsel istatistikler Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 13. Olgeklere Iliskin Genel Betimsel Istatistikler

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

Dikkat Cekme 300 1,25 4,75 2,51 0,7475
Degerlendirme 300 1,11 4,56 2,43 0,7279
Katilim Durumu 300 1,1 41 2,29 0,7255
Genel Olcek 300 1,3 4,19 2,41 0,6752

Tablo 13’e gore, Olgeklere ait sorulara verilen cevaplarin ortalamalarina
bakildiginda en yiiksek ortalamanin “Dikkat Cekme” 6l¢egine, en diisiik ortalamanin
ise “Katilim Durumu” 6lgegine ait oldugu goriilmektedir. Puanlamalarda “kesinlikle
katiliyorum” goriislinii  benimseyen bireylerin cevaplart pozitif yonlii olarak
belirlendiginden olgekler iginde en diigiik ortalamaya sahip (X= 2,29) “Katihim
Durumu” olgegi tiiketiciler tarafindan en fazla benimsenen ifadeleri tagimaktadir.
Puanlamalarda “kesinlikle katilmiyorum” goriisiinii benimseyen bireylerin cevaplari
negatif yonlii olarak belirlendiginden 6lgekler i¢inde en yiiksek ortalamaya sahip (X =
2,51) “Dikkat Cekme” Olgegi tiiketiciler tarafindan en az benimsenen ifadelerden

olusmaktadir.

4.4. Olgeklere Tliskin Normallik Testleri
4.4.1. Dikkat Cekme Olgegine iliskin Bulgular

Tablo 14. Cinsiyete Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Dikkat Ceken

Yonlerine Iliskin Normallik Testi Sonuglar:

Shapiro-Wilk Testi

Tlgili Normal
Degisken Istatistik Dagilim
N Degeri P Degeri Gosterdi mi ?
Kadin 134 0,952 0 hayir

Cinsiyet Erkek 166 0,979 0,011 hayir
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Tablo 14 incelendiginde ankete katilan kadin ve erkek bireylerin cevaplarinin

normal dagilim ozelligi gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda kadin ve erkek

bireylerin verdikleri cevaplar arasindaki olas1 bir farkliligin analizi i¢in parametrik

yontemler kullanilamamaktadir.

Tablo 15. Yasa Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Dikkat Ceken Yonlerine

Iliskin Normallik Testi Sonuclar

Tlgili
Degisken

Yas

Shapiro-Wilk Testi

15-24
25-34
35-44
45-54
55-65

N
39
59
75
73
54

Istatistik
Degeri P Degeri
0,952 0,095
0,971 0,172
0,975 0,147
0,948 0,005
0,948 0,021

Normal
Dagihim
Gosterdi mi ?

evet
evet
evet
hayir
hayir

Tablo 15’¢ bakildiginda 15 ile 45 yas araliginda bulunan katilimcilarin

verdikleri cevaplarin dagilimi normallik o6zelligi tasirken, 45 yas ve lzeri

katilimcilarin verdikleri cevaplara iliskin dagilim normallik 6zelligi tastmamaktadir.

Tablo 16. Ogrenim Durumuna Gére Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Dikkat

Ceken Yonlerine fliskin Normallik Testi Sonuclari

Shapiro-Wilk Testi

Tgili
Degisken
Okuyor
Okur-Yazar
Ilkokul Mezunu
Ortaokul Mezunu
Lise Mezunu
Universite
Egitim Mezunu
Durumu | Yiik. Lis. / Dok.

35

12
86

112
42

Istatistik P

Degeri  Degeri

0,961 0,251
0,975 0,025
0,855 0,212
0,907 0,198
0,984 0,35
0,958 0,001
0,942 0,033

Normal
Dagilim
Gosterdi mi ?

evet
hayr
evet
evet
evet

hayr
hayr
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Tablo16’ya bakildiginda, okur-yazar, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine
sahip olan bireylerin cevaplarinin olusturdugu dagilimlar normallik 6zelligi
tasimazken, diger Ogrenim diizeylerine sahip bireylerin verdikleri cevaplarin

dagilimlar1 normallik 6zelligi gostermektedir.

Tablo 17. Meslege Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Dikkat Ceken

Yonlerine Iliskin Normallik Testi Sonuglar:

Shapiro-Wilk Testi
Igili . Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Ev Haninm 32 0,965 0,366 evet

isci 13 0,98 0,978 evet

Memur 22 0,947 0,271 evet

Miihendis 21 0,94 0,216 evet

Isletmeci/iktisat¢1 | 40 0,942 0,04 hayir

Doktor 7 0,964 0,853 evet

Ogretmen 17 0,976 0,917 evet

Avukat 7 0,802 0,043 hayir

Ogrenci 35 0,961 0,251 evet

Eczaci 7 0,87 0,186 evet

Ogr.Gorevlisi 13 0,92 0,25 evet

Esnaf 16 0,887 0,051 evet

Meslek Diger 70 0979 0,275 evet

Tablo 17°ye bakildiginda, isletmeci/iktisatgr ve avukat meslek gruplar
icerisinde yer alan bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 normallik 6zelligi
gostermezken, diger meslek gruplarindaki bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar

normallik 6zelligi gostermektedir.
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4.4.2. Degerlendirme Olcegine iliskin Bulgular

Tablo 18. Cinsiyete Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Tiiketiciler

Tarafindan Nasil Degerlendirildigine Iliskin Normallik Testi Sonuglar

Shapiro-Wilk Testi
Tigili Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?
Kadin 134 0,93 0 hayir
Cinsiyet Erkek 166 0,978 0,009 hayir

Tablo 18 incelendiginde ankete katilan kadin ve erkek bireylerin cevaplarinin
normal dagilim ozelligi gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda kadin ve erkek
bireylerin verdikleri cevaplar arasindaki olasi bir farkliligin analizi i¢in parametrik

yontemler kullanilamamaktadir.

Tablo 19. Yasa Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Tiiketiciler

Tarafindan Nasil Degerlendirildigine Iliskin Normallik Testi Sonuglar

Shapiro-Wilk Testi
Tgili Normal
Degisken Istatistik P Dagihim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

15-24 39 0,936 0,028 hayir

25-34 59 0,928 0,002 hayir

35-44 75 0,966 0,039 hayir

45-54 73 0,946 0,003 hayir

Yas 55-65 o4 0,956 0,046 hayir

Tablo 19°a bakildiginda, farkli yas araliklarinda yer alan bireylerin verdikleri
cevaplarin dagilimlar1 normallik 6zelligi tasimamaktadir. Bu durumda farkli yas
araliklarinda yer alan bireylerin verdikleri cevaplar arasindaki olas1 bir farkliligin

analizi i¢in parametrik yontemler kullanilamamaktadir.
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Tablo 20. Ogrenim Durumuna Gére Gerilla Pazarlama Yéntemlerinin

Tiiketiciler Tarafindan Nasil Degerlendirildigine iliskin Normallik Testi

Sonuclari
Shapiro-Wilk Testi
Igili . Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Okuyor 35 0,942 0,064 evet

Okur-Yazar 8 0,84 0,075 evet

ilkokul Mezunu 5 0,991 0,983 evet

Ortaokul Mezunu 12 0,914 0,241 evet

Lise Mezunu 86 0,989 0,687 evet

Universite
Egitim Mezunu 112 0,912 0 hayir
Durumu | Yiik. Lis. / Dok. 42 0,92 0,006 hayir

Tablo 20’ye bakildiginda, lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olan

bireylerin cevaplarinin olusturdugu dagilimlar normallik 6zelligi tasimazken, diger

Ogrenim diizeylerine sahip bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 normallik

ozelligi gostermektedir.

Tablo 21. Meslege Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerinin Tiiketiciler

Tarafindan Nasil Degerlendirildigine Iliskin Normallik Testi Sonuglar

Shapiro-Wilk Testi

Tlgili
Degisken

Ev Hanim

Isci

Memur

Miihendis

Isletmeci/Iktisatc

Doktor

Ogretmen

Meslek

Avukat

32
13
22
21
40

17

Istatistik

Degeri
0,992
0,971
0,891

0,96
0,883
0,887
0,952
0,734

P

Degeri

0,997
0,901
0,02
0,51
0,001
0,261
0,483
0,009

Normal
Dagilim

Gosterdi mi ?

evet
evet
hay1r
evet
hay1r
evet
evet
hayir
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Shapiro-Wilk Testi
Tlgili . Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Ogrenci 35 0,942 0,064 evet

Eczaci 7 0,848 0,117 evet

Ogr.Gorevlisi 13 0,811 0,009 hayir

Esnaf 16 0,971 0,861 evet

Meslek Diger 70 0,972 0,115 evet

Tablo 21’¢ bakildiginda memur, isletmeci/iktisat¢i, avukat ve Ogretim
gorevlisi meslek gruplart igerisindeki bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlart
normallik 6zelligi gostermezken, diger meslek gruplarindaki bireylerin verdikleri

cevaplarin dagilimlari normallik 6zelligi géstermektedir.
4.4.3. Katihm Durumu Olgegine iliskin Bulgular

Tablo 22. Cinsiyete Gore Bireyin Gerilla Pazarlama Yéntemleriyle Tlgili Verilen

ifadelere Katiim Durumlarina iliskin Normallik Testi Sonuclari

Shapiro-Wilk Testi
Tlgili Normal
Degisken Istatistik P Dagihm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?
Kadin 134 0,911 0 hayir
Cinsiyet Erkek 166 0,96 0 hayir

Tablo 22 incelendiginde ankete katilan kadin ve erkek bireylerin cevaplarinin
normal dagilim 6zelligi gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda kadin ve erkeklerin
verdikleri cevaplar arasindaki olasi bir farkliligin analizi i¢in parametrik yontemler

kullanilamamaktadir.
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Tablo 23. Yasa Gore Bireyin Gerilla Pazarlama Yéntemleriyle ilgili Verilen

ifadelere Katiim Durumlarina iliskin Normallik Testi Sonuclar

Shapiro-Wilk Testi
Tlgili . Normal
Degisken Istatistik P Dagilm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

15-24 39 0,951 0,086 evet

25-34 59 0,931 0,003 hayir

35-44 75 0,945 0,003 hayir

45-54 73 0,917 0 hay1r

Yas 55-65 54 0,937 0,007 hayir

Tablo 23’e¢ bakildiginda 15 ile 25 yas araliginda bulunan katilimcilarin
verdikleri cevaplarin dagilimi normallik 06zelligi tasirken, 25 yas ve ilizeri

katilimcilarin verdikleri cevaplara iliskin dagilim normallik 6zelligi tastmamaktadir.

Tablo 24. Ogrenim Durumuna Gore Bireyin Gerilla Pazarlama Yontemleriyle

flgili Verilen ifadelere Katiim Durumlarina iliskin Normallik Testi Sonuclar

Shapiro-Wilk Testi
Tlgili Normal
Degisken Istatistik P Dagihm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Okuyor 35 0,956 0,179 evet

Okur-Yazar 8 0,877 0,174 evet

Ilkokul Mezunu 5 0,832 0,143 evet

Ortaokul Mezunu 12 0,891 0,122 evet

Lise Mezunu 86 0,969 0,038 hayir

Universite
Egitim Mezunu 112 0,913 0 hay1r
Durumu | Yiik. Lis. / Dok. 42 0,902 0,002 hayir

Tablo 24’e bakildiginda, lise ve lizeri egitim diizeyine sahip olan bireylerin
cevaplarinin olusturdugu dagilimlar normallik 6zelligi tasimazken, diger 6grenim
diizeylerine sahip bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlari normallik 6zelligi

gostermektedir.
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Tablo 25. Meslege Gore Bireyin Gerilla Pazarlama Yontemleriyle Tlgili Verilen

ifadelere Katiim Durumlarina iliskin Normallik Testi Sonuclar

Shapiro-Wilk Testi

Tlgili . Normal
Degisken Istatistik P Dagilm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Ev Hanim 32 0,968 0,441 evet

isgi 13 0,911 0,191 evet

Memur 22 0,956 0,405 evet

Miihendis 21 0,954 0,404 evet

isletmeci/iktisatgl 40 0,94 0,033 hayir

Doktor 7 0,912 0,409 evet

Ogretmen 17 0,959 0,616 evet

Avukat 7 0,955 0,777 evet

Ogrenci 35 0,956 0,179 evet

Eczaci 7 0,834 0,087 evet

Ogr.Gorevlisi 13 0,859 0,037 hayir

Esnaf 16 0,924 0,194 evet

Meslek Diger 70 0,96 0,026 hayir

Tablo 25’¢ bakildiginda isletmeci/iktisatg1, 6gretim gorevlisi ve diger meslek

gruplart igerisindeki bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 normallik 6zelligi

gostermezken, diger meslek gruplarindaki bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar

normallik 6zelligi gdstermektedir.

4.4.4. Genel Olgege Iliskin Bulgular

Tablo 26. Cinsiyete Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerine Ait Tiim Sorularin

Puanlamalarina Iliskin Normallik Testi Sonuclar

Tlgili
Degisken

Cinsiyet

Shapiro-Wilk Testi

Kadin

Erkek

Normal
Istatistik P Dagihm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?
134 0,924 0 hayir
166 0,974 0,003 hayr
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Tablo 26 incelendiginde ankete katilan kadin ve erkek bireylerin
cevaplarinin normal dagilim 6zelligi gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda kadin
ve erkeklerin verdikleri cevaplar arasindaki olast bir farkliligin analizi ig¢in

parametrik yontemler kullanilamamaktadir.

Tablo 27. Yasa Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerine Ait Tiim Sorularin

Puanlamalarina Iliskin Normallik Testi Sonuclar

Shapiro-Wilk Testi
Igili ' Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

15-24 39 0,92 0,009 hay1r

25-34 59 0,943 0,008 hay1r

35-44 75 0,968 0,058 evet

45-54 73 0,933 0,001 hay1r

Yas 55-65 54 0,943 0,012 hayir

Tablo 27°ye gore, ankete verilen tiim cevaplar yas araliklart bakimindan
siniflandirildiginda 35-45 yas araliginda bulunanlar hari¢ diger yas gruplar1 kendi

aralarinda normal dagilim 6zelligi gostermemektedir.

Tablo 28. Ogrenim Durumuna Gére Gerilla Pazarlama Yontemlerine Ait Tiim

Sorularin Puanlamalarina iliskin Normallik Testi Sonuglar

Shapiro-Wilk Testi
Tlgili Normal
Degisken Istatistik P Dagihm
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Okuyor 35 0,915 0,01 hayir

Okur-Yazar 8 0,849 0,093 evet

Tlkokul Mezunu ) 0,755 0,033 hay1r

Ortaokul Mezunu 12 0,845 0,032 hayir

Lise Mezunu 86 0,988 0,622 evet

Universite
Egitim Mezunu 112 0,934 0 haylr
Durumu | Yiik. Lis. / Dok. 42 0,938 0,025 hayir
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Tablo 28’e bakildiginda, okumakta olan, ilkokul mezunu, ortaokul mezunu,
lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olan bireylerin cevaplarinin olusturdugu
dagilimlar normallik 6zelligi tasimazken, diger 6grenim diizeylerine sahip bireylerin

verdikleri cevaplarin dagilimlari normallik 6zelligi gostermektedir.

Tablo 29. Meslege Gore Gerilla Pazarlama Yontemlerine Ait Tiim Sorularin

Puanlamalarina Iliskin Normallik Testi Sonuclar

Shapiro-Wilk Testi
Tlgili ' Normal
Degisken Istatistik P Dagilim
N Degeri  Degeri Gosterdi mi ?

Ev Hanim 32 0,95 0,147 evet

Isci 13 0,936 0,412 evet

Memur 22 0,951 0,338 evet

Miihendis 21 0,981 0,937 evet

Isletmeci/Iktisate1 | 40 0,923 0,009 hayir

Doktor 7 0,875 0,207 evet

(")gretmen 17 0,935 0,266 evet

Avukat 7 0,786 0,03 hay1r

(")grenci 35 0,915 0,01 hayir

Eczaci 7 0,735 0,009 hay1r

Ogr.Gorevlisi 13 0,929 0,334 evet

Esnaf 16 0,91 0,117 evet

Meslek Diger 70 0,978 0,24 evet

Tablo 29’a bakildiginda:

Isletmeci/iktisatg1, avukat, dgrenci ve eczaci meslek gruplari igerisindeki
bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 normallik 6zelligi gostermezken, diger
meslek gruplarindaki bireylerin verdikleri cevaplarin dagilimlar1 normallik 6zelligi

gostermektedir.

Demografik ozelliklere iligkin siniflamalar alt gruplariyla birlikte normal
dagilim varsayimimi saglamamaktadir. Dolayisiyla bu verilerin analizlerinde

parametrik olmayan istatistiksel yontemler kullanilmistir. Bu testler, iki alt gruba
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sahip degiskenler icin Mann-Whitney, ikiden fazla alt gruba sahip degiskenler icin
ise Kruskal Wallis testleridir.

4.5. Hipotez Testleri ve Analiz Sonuclar1

4.5.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Analiz Sonuclar
Ho: Olgeklere verilen cevaplar bireyin cinsiyetine gore degiskenlik gdstermemistir.
Hi: Olgeklere verilen cevaplar bireyin cinsiyetine gore degiskenlik gostermistir.

Tablo 30. Ol¢eklerin Cinsiyet Degiskenine Gére Dagilimlar

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ortalama St. Sapma
Erkek 134 2,48 0,7958
Dikkat Cekme Kadin 166 2,54 0,7074
Erkek 134 2,38 0,7553
Degerlendirme Kadin 166 2,48 0,7042
Erkek 134 2,27 0,7526
Katibm Durumu  Kadin 166 2,31 0,7045
Genel Olgek Erkek 134 2,37 0,7168
(TOPLAM) Kadin 166 2,4 0,6752

Tablo 30’a gore:

Olgeklere verilen cevaplarin ortalama degerleri cinsiyet degiskeni bakimindan
incelendiginde, kadinlarin verdikleri cevaplarin ortalamalari, her bir Olcege gore
erkeklerin verdikleri cevaplarin ortalamalarindan yiiksek ¢ikmistir. Dolayisiyla tim

6l¢eklerde kadinlar erkeklere gore daha olumsuz degerlendirmelerde bulunmusglardir.

“Degerlendirme” 6l¢egi disinda diger Olceklerde kadinlar ve erkeklere ait
ortalamalar arasinda belirgin bir farklilik goriilmemektedir. Olusan farkliliklarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi Mann Whitney testi ile analiz edilmistir.

Test sonucu degerleri agsagida gorildiigi gibidir.
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Tablo 31. Olgeklerin Cinsiyet Degiskenine Gore Mann Whitney Testi Analiz

Sonuclan

Mann Anlaml

Cinsiyet N Ortalama S Whitney p Fark

. Erkek 134 2,48  0,7958

Dikkat Cekme Kadm 166 254 0.7074 10310 0,276 Yok
5 . Erkek 134 2,38 0,7553

Degerlendirme Kadm 166 248 0.7042 10096,5 0,169 Yok
Katilm Erkek 134 2,27  0,7526
Durumu Kadin 166 2,31 0,7045
Genel Olcek  Erkek 134 237  0,7168

(TOPLAM) Kadin 166 2,4 0,6752

19597,5 0,445 Yok

10130 0,184 Yok

Cinsiyet degiskenine gore olusan temel istatistik degerleri tablo 31°de
verilmistir. Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin cevaplarinin cinsiyet
degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi  Mann-Whitney ortalama

karsilastirma testi ile yapilmistir.

“Dikkat Cekme” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,276), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Hp hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Dikkat Cekme” Olcegine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin erkek veya kadin
olmalar1 gerilla pazarlamanin dikkat ¢eken yonleri hakkindaki goriislerinde herhangi

bir farkliliga neden olmamaktadir.

“Degerlendirme” 6lgegine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,169), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu icin Hg hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Degerlendirme” 6lcegine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine gore farklilik

gostermemektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin erkek veya kadin
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olmalar1 gerilla pazarlamaya iliskin degerlendirmelerinde herhangi bir farkliliga

neden olmamaktadir.
“Katilim Durumu” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,445), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Katilim Durumu” dlgegine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin erkek veya kadin
olmalar1 gerilla pazarlamaya iliskin yoneltilen ifadelere katilip katilmama

durumlarinda herhangi bir farkliliga neden olmamaktadir.
“Genel Olgege” iliskin analiz sonuglarina bakildiginda:

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,184), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Genel Olcege” verilen cevaplar cinsiyet degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin erkek veya kadin
olmalari gerilla pazarlamaya yonelik genel goriislerinde herhangi bir farkliliga neden

olmamaktadir.

4.5.2. Yas Degiskenine Gore Analiz Sonuclar:

Ho: Olgeklere verilen cevaplar bireyin yasina gore degiskenlik gdstermemistir.
Hy: Olgeklere verilen cevaplar bireyin yasina gore degiskenlik gdstermistir.

Tablo 32. Olgeklerin Yas Degiskenine Gore Dagilimlar:

Alt Boyutlar Yas N Ortalama St. Sapma
15-24 36 2,53 0,6081
25-34 59 2,35 0,5375
Dikkat Cekme 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 Yas N Ortalama St. Sapma
15-24 36 2,42 0,6327
25-34 59 2,26 0,5715
Degerlendirme 35-44 75 2,43 0,6746
45-54 73 2,47 0,8104
55-65 54 2,6 0,8686
15-24 36 2,36 0,7762
25-34 59 2,17 0,5205
Katilim Durumu 35-44 75 2,24 0,6686
45-54 73 2,27 0,8016
55-65 54 2,48 0,8271
15-24 36 2,43 0,6112
.. 25-34 59 2,25 0,4791
%g‘g&lf\‘/’f)‘ 3544 75 2,38 0,6221
45-54 73 2,42 0,7559
55-65 54 2,57 0,825

Ankete katilan farkli yas gruplarindaki bireylerin 6l¢eklere gore verdikleri

cevaplara iligskin genel ortalama ve standart sapma bilgileri Tablo 32°de goriildiigii

gibidir. Tablo incelendiginde tiim olgekler igin verilen cevaplarin ortalama

degerlerinin en yiiksek oldugu alt grup 55-65 yas araliginda bulunan bireylerden

olugmaktadir. Tiim Slgekler icin verilen cevaplarin ortalama degerlerinin en diisiik

oldugu alt grup ise 25-35 yas araliginda bulunan bireylerden meydana gelmektedir.

Tablo 33. Olgeklerin Yas Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Analiz

Sonuglari

Kareler sd Kareler Ki- p  Anlamh
Toplam Ortalamas1 Kare Fark
Dikkat Cekme Gruplar 2904 4 0,726
Arasi
Gruplar 164,2 295 0,557 3,232 052 Yok
Ici
Toplam 167,1 299
Degerlendirme Gruplar 3,314 4 0,828
Arasi
Gryplar 155,1 295 0,526 4,179 0,38 Yok

Ici
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Toplam 158,4 299

Kareler sd Kareler Ki- p  Anlamh
Toplam Ortalamas1 Kare Fark
Katilm Gruplar 3,195 4 0,799
Durumu Arasi
Gruplar 154,2 295 0,523 3,67 045 Yok
ici

Toplam 157,4 299
Genel Olcek  Gruplar 2,938 4 0,734
(TOPLAM) Arasi
Gruplar 133,3 295 0,452 3,827 0,43 Yok
Ici
Toplam 136,3 299

Yas degiskenine gore olusan temel istatistik ve analiz degerleri Tablo 33’de
verilmigtir. Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin cevaplarinin yas
degiskenine goére farklilik gosterip gostermedigi  Kruskal-Wallis  ortalama

karsilastirma testi ile yapilmistir.
“Dikkat Cekme” 6lgegine iligkin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,520), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiikk oldugu igin Hp hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Dikkat Cekme” Olcegine verilen cevaplar yas degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli yas gruplarinda
yer almalart gerilla pazarlamanin dikkat ¢eken yonleri hakkindaki goriislerinde

herhangi bir farkliliga neden olmamaktadir.
“Degerlendirme” 6lgegine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,382), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Degerlendirme” oOlgegine verilen cevaplar yas degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli yas gruplarinda
yer almalar1 gerilla pazarlamaya iligskin degerlendirmelerinde herhangi bir farkliliga

neden olmamaktadir.
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“Katilim Durumu” 6lgegine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,453), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Katilim Durumu” 6lgegine verilen cevaplar yas degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli yas gruplarinda
yer almalar gerilla pazarlamaya iliskin ifadelere katilim durumlarinda herhangi bir

farkliliga neden olmamaktadir.
“Genel Olgege” iliskin analiz sonuglarina bakildiginda:

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,430), 0.05
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilememektedir. Buna
gore, “Genel Olgege” verilen cevaplar yas degiskenine gore farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli yas gruplarinda
yer almalart gerilla pazarlamaya yonelik genel goriislerinde herhangi bir farkliliga

neden olmamaktadir.
4.5.3. (")grenim Durumu Degiskenine Gore Analiz Sonuclari

Ho: Olgeklere verilen cevaplar bireyin 6grenim durumuna gore degiskenlik

gostermemistir.

Hi: Olgeklere verilen cevaplar bireyin 6grenim durumuna goére degiskenlik

gostermistir.

Tablo 34. Olgeklerin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Dagilimlar:

St.
Alt Boyutlar Ogrenim Durumu N  Ortalama  Sapma
Okuyor 35 2,48 0,575
Okur-Yazar 8 3,44 0,7
[lkokul Mezunu ) 3,25 0,375
Dikkat Cekme Ortaokul Mezunu 12 3,05 0,727

Lise Mezunu 86 3,08 0,638
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St.
Alt Boyutlar Ogrenim Durumu N Ortalama  Sapma
Universite Mezunu 112 2,16 0,536
Yiik.Lis./Dok. 42 1,89 0,474
Okuyor 35 2,39 0,598
Okur-Yazar 8 3,35 0,59
[lkokul Mezunu 5 3,09 0,337
Ortaokul Mezunu 12 2,99 0,772
Degerlendirme Lise Mezunu 86 2,99 0,581
Universite Mezunu 112 2,1 0,542
Yiik.Lis./Dok. 42 1,82 0,436
Okuyor 35 2,29 0,736
Okur-Yazar 8 3,36 0,447
[lkokul Mezunu 5 2,94 0,451
Ortaokul Mezunu 12 2,95 0,763
Katilim Durumu Lise Mezunu 86 2,76 0,642
Universite Mezunu 112 1,99 0,5
Yiik.Lis./Dok. 42 1,67 0,726
Okuyor 35 2,38 0,57
Okur-Yazar 8 3,38 0,49
[lkokul Mezunu 5 3,08 0,356
Genel Olcek Ortaokul Mezunu 12 2,99 0,715
(TOPLAM) Lise Mezunu 86 2,93 0,529
Universite Mezunu 112 2,08 0,455
Yiik.Lis./Dok. 42 1,79 0,347

Ankete katilan farkli O6grenim diizeylerine sahip bireylerin dlceklere
verdikleri cevaplara iliskin genel ortalama ve standart sapma bilgileri tablo 34’de
goriildiigli gibidir. Tablo incelendiginde tiim Slgekler igin verilen cevaplarin ortalama
degerlerinin en yiiksek oldugu alt grup okur-yazar bireylerden olusmaktadir. Tiim
Olcekler icin verilen cevaplarin ortalama degerlerinin en diisiik oldugu alt grup ise

lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylerden meydana gelmektedir.
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Tablo 35. Olgeklerin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Analiz Sonuglari

Kareler  sd Kareler Ki- p  Anlamh
Toplami Ortalamas1 Kare Fark
Gruplar 70,428 6 11,74
Arasi
Dikkat Cekme Gruplar 96,66 293 0,33 125,66 0 Var
Ici
Toplam 167,9 299
Gruplar 67,8 6 11,3
Arasi
Degerlendirme Gruplar 90,63 293 0,31 129,1 0 Var
Ici
Toplam 158,4 299
Gruplar 61,26 6 10,21
Arasi
Kathm . o 96,14 293 0,33 1155 0  Var
Durumu ici
Toplam 157,4 299
Gruplar 658 6 10,97
Arasi
Genel Oleek /G50 705 293 0,24 1467 0 Var
(TOPLAM) o
Toplam 136,3 299

Ogrenim Durumu degiskenine gore olusan temel istatistik degerleri ve analiz

sonuglar1 Tablo 35°te verilmigtir. Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin

cevaplarinin 6grenim durumu degiskenine gore farklilik gosterip gostermediginin

analizi Kruskal-Wallis ortalama karsilastirma testi ile yapilmustir.

“Dikkat Cekme” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05

anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in Hyp hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,

“Dikkat Cekme” Olcegine verilen cevaplar O6grenim durumu degiskenine gore

farklilik gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli 6grenim

diizeylerine sahip olmalar1 gerilla pazarlamanin dikkat ¢eken yonleri hakkindaki

goriislerinde farkliliga neden olmaktadir.
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“Degerlendirme” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik

diizeyinden kiiglik oldugu icin Hp hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,

“Degerlendirme” Olgegine verilen cevaplar 6grenim durumu degiskenine gore

farklilik gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli 6grenim

diizeylerine sahip olmalar1 gerilla pazarlamaya iligkin degerlendirmelerinde farkliliga

neden olmaktadir.
“Katilim Durumu” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,
“Katilim Durumu” 6lcegine verilen cevaplar 6grenim durumu degiskenine gore
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli 6grenim
diizeylerine sahip olmalar1 gerilla pazarlamaya iligkin ifadelere katilim durumlarinda

farkliliga neden olmaktadir.
“Genel Olgege” iliskin analiz sonuglarina bakildiginda:

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,
“Genel Olgege” verilen cevaplar 6grenim durumu degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli 6grenim diizeylerine
sahip olmalar1 gerilla pazarlamaya yonelik genel goriislerinde farkliliga neden

olmaktadir.

Analiz sonuglarina gore alt gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmigtir. Bu farkliliklarin hangi alt gruplardan kaynaklandigi ¢oklu karsilagtirma
testleri ile belirlenmektedir. Kullanilacak olan ¢oklu karsilagtirma testine karar
verilebilmesi i¢in grup varyanslarimin homojen olup olmadigima bakilmasi

gerekmektedir. Grup varyanslarinin  karsilagtirilmast  “Levene” varyanslarin
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homojenligi testi ile yapilmaktadir. Levene testi sonuglari Tablo 36’da goriildigii
gibidir.

Tablo 36. Olgeklerin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Levene (Varyanslarin

Homojenligi) Testi Sonuclari

Coklu
Varyans
. e Karsilastirma
Levene . . Homojenligi . .
Degeri - Icin Kullanilacak
Sagland1 m1? ..
Yontem

Dikkat Cekme 1,56 0,159 evet Tukey

Degerlendirme 0,995 0,429 evet Tukey
Katilim Durumu 5,655 0 hayir Tamhane’s T2
Genel Olcek 2,81 0,011 hayir Tamhane’s T2

Levene testi sonuclarina gore:

“Dikkat Cekme” ve “Degerlendirme” Olceklerine verilen cevaplarin
varyanslar1 6grenim durumu alt gruplarina gore homojenlik gostermektedir. Varyans
homojenligi varsayimi saglandigindan bu iki dlgege ait cevaplarin gruplara gore

coklu karsilastirilmasi testinde Tukey yontemi kullanilmistir.

Varyanslarin homojenligi varsayimimin saglanmadigi “Katilim Durumu” ve
“Genel Olgek”lerin ¢oklu karsilastirma analizleri ise Tamhane yontemi ile
yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore, dort 6lgek (Dikkat Cekme, Degerlendirme,
Katilim Durumu, Genel Olgek) bazinda da farkliliga sebep olan gruplar, lisans ve
lisansiistii  6grenim  diizeylerine sahip bireylerin olusturduklar1  gruplardir.
Dolayisiyla, bu 6grenim diizeylerine sahip olan bireylerin vermis olduklar1 cevaplar

her 6lgek icin diger tiim 6grenim diizeylerine gore farklilik gostermistir.



4.5.4. Meslek Degiskenine Gore Analiz Sonuclari
Ho: Olgeklere verilen cevaplar bireyin meslegine gore degiskenlik gdstermemistir.
Hy: Olgeklere verilen cevaplar bireyin meslegine gore degiskenlik gdstermistir.

Tablo 37. Olgeklerin Meslek Degiskenine Gore Dagilimlar

Alt Boyutlar Meslek N  Ortalama St

Sapma

Ev Hanimi 32 3,27 0,601

Isci 13 3,28 0,548

Memur 22 2,67 0,573

Miihendis 21 2,1 0,373

Isletmeci/iktisatc1 40 1,7 0,331

Doktor 7 2,14 0,512

Dikkat Cekme Ogretmen 17 2,35 0,421

Avukat 7 1,95 0,574

Ogrenci 35 2,48 0,575

Eczaci 7 1,97 0,432

Ogr. Gorevlisi 13 1,87 0,474

Esnaf 16 2,84 0,71

Diger 70 2,81 0,702

Ev Hanmim 32 3,17 0,585

Isci 13 3,05 0,426

Memur 22 2,47 0,66

Miihendis 21 2,02 0,358

Isletmeci/iktisatct 40 1,72 0,347

Doktor 7 2,08 0,349

Degerlendirme Ogretmen 17 2,18 0,457

Avukat 7 1,89 0,566

Ogrenci 35 2,39 0,598

Eczaci 7 1,9 0,233

Ogr. Gorevlisi 13 1,73 0,376

Esnaf 16 2,85 0,675

Diger 70 2,77 0,684




98

Alt Boyutlar Meslek N Ortalama St

Sapma

Ev Hanim 32 3 0,611

Isci 13 2,85 0,732

Memur 22 2,45 0,569

Miihendis 21 191 0,288

Isletmeci/iktisatc1 40 1,58 0,277

Doktor 7 1,78 0,474

Katihm Durumu Ogretmen 17 1,99 0,429

Avukat 7 1,84 0,257

Ogrenci 35 2,29 0,736

Eczaci 7 1,83 0,269

Ogr. Gorevlisi 13 1,61 0,406

Esnaf 16 2,61 0,781

Diger 70 2,61 0,642

Ev Hanimi 32 3,14 0,466

Isci 13 3,05 0,392

Memur 22 2,52 0,521

Miihendis 21 2 0,221

Isletmeci/lktisatc1 40 1,66 0,256

.. Doktor 7 1,99 0,327

E}T"S‘SLOA“{\;I)‘ Ogretmen 17 2,16 0,326

Avukat 7 1,89 0,419

Ogrenci 35 2,38 0,57

Eczaci 7 1,89 0,255

Ogr. Gorevlisi 13 1,73 0,287

Esnaf 16 2,76 0,649

Diger 70 2,72 0,628

Ankete katilan farkli mesleklere sahip bireylerin Olceklere verdikleri
cevaplara iligkin genel ortalama ve standart sapma bilgileri tablo 38’de goriildigi
gibidir. Tablo incelendiginde “Dikkat Cekme” 0Olgegi haricindeki Olceklerde
cevaplarin ortalama degerlerinin en yiiksek oldugu meslek grubu ev hanimlarindan
olusmaktadir. “Dikkat Cekme” 6l¢ceginde ise en yiiksek ortalamaya sahip meslek

grubu iscilerden olusmaktadir. Tiim Olgekler icin verilen cevaplarin ortalama
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degerlerinin en diisik oldugu meslek grubu ise isletmeci/iktisatgr bireylerden

meydana gelmektedir.

Tablo 38. Olgeklerin Meslek Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Analiz

Sonuclan
Kareler sd Kareler Ki- p Anlamlh
Toplami Ortalamas1  Kare Fark
Gruplar 75,33 12 6,278
Arasi
Dikkat Cekme Gruplar 91,76 287 0,32 1419 0  Var
Ici
Toplam 167,1 299
Gruplar 69,93 12 5,827
Arasi
Degerlendirme Gruplar 88,5 287 0,308 136,7 O Var
Ici
Toplam 158,4 299
Gruplar 64,84 12 5,403
Arasi
Katihm Gruplar 92,56 287 0,323 1323 0  Var
Durumu ici
Toplam 157,4 299
Gruplar 69,15 12 5,762
Arasi
Genel Olcek ‘G pjar 67,15 287 0,234 1658 0  Var
(TOPLAM) ici

Toplam 136,3 299

Meslek grubu degiskenine gore olusan temel istatistik degerleri ve analiz
sonuclart Tablo 39’da verilmistir. Arastirma kapsaminda anket yapilan bireylerin
cevaplarimin meslek grubu degiskenine gore farklilik gosterip gOstermediginin

analizi Kruskal Wallis ortalama karsilagtirma testi ile yapilmistir.

“Dikkat Cekme” 6lgegine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,

“Dikkat Cekme” Olgegine verilen cevaplar meslek grubu degiskenine gore farklilik



100

gostermektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin farkli mesleklere sahip
olmalar1 gerilla pazarlamanin dikkat ¢eken yonleri hakkindaki goriiglerinde farkliliga

neden olmaktadir.
“Degerlendirme” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,
“Degerlendirme” 6lgegine verilen cevaplar meslek grubu degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan bireylerin farkli mesleklere sahip
olmalar1 gerilla pazarlamaya iliskin degerlendirmelerinde farklilifa neden

olmaktadir.
“Katilim Durumu” 6l¢egine iliskin degerlere bakilacak olursa;

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in Hg hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,
“Katilim Durumu” 6lgegine verilen cevaplar meslek grubu degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli mesleklere sahip
olmalar gerilla pazarlamaya iliskin ifadelere katilim durumlarinda farkliliga neden

olmaktadir.
“Genel Olgege” iliskin analiz sonuglarina bakildiginda:

» Yapilan analizler sonucunda hesaplanan p-degeri (p = 0,000), 0.05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu i¢in Hyp hipotezi reddedilmektedir. Buna gore,
“Genel Olgege” verilen cevaplar meslek grubu degiskenine gore farklilik
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan bireylerin farkli mesleklere sahip

olmalar1 gerilla pazarlamaya yonelik genel goriiglerinde farkliliga neden olmaktadir.

Analiz sonuglarina gore alt gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Bu farkliliklarin hangi alt gruplardan kaynaklandigi ¢oklu karsilagtirma
testleri ile belirlenmektedir. Kullanilacak olan coklu karsilastirma testine karar

verilebilmesi i¢in grup varyanslarinin homojen olup olmadigma bakilmasi
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gerekmektedir. Grup varyanslarinin  karsilagtirllmast  “Levene” varyanslarin
homojenligi testi ile yapilmaktadir. Levene testi sonuglart Tablo 40°da gorildiigii

gibidir.

Tablo 39. Olgeklerin Meslek Degiskenine Gére Levene (Varyanslarin

Homojenligi) Testi Sonug¢lari

v Coklu
aryans -
P . ... Karsllastirma I¢in
Levene . . Homojenligi
Degeri - Kullanilacak
Saglandi mi? ..
Yontem
Dikkat Cekme 2,743 0,002 hayir Tamhane’s T2
Degerlendirme 3,426 0 hay1r Tamhane’s T2
Katihm Durumu 6,823 0 hayir Tamhane’s T2
Genel Olcek 5,95 0 hayir Tamhane’s T2

Levene testi sonuglarina gore:

Olgeklere verilen cevaplarin varyanslari farkli mesleklerin alt gruplaria gore
homojenlik gostermemektedir. Varyans homojenligi varsayimi saglanamadigindan
bu olgeklere ait cevaplarin gruplara gore ¢oklu karsilagtirilmasi testinde Tamhane
yontemi kullanilmistir. Elde edilen sonuglara gore, alt gruplar iginde dort dlgek
(Dikkat Cekme, Degerlendirme, Katilim Durumu, Genel Olgek) bazinda da farkliliga
sebep olan gruplarin, ev hanimlari, isgiler ve diger meslek gruplarindaki bireylerden
olustugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, bu meslek gruplarindaki bireylerin anket
sorularina  verdikleri cevaplar diger gruplarindaki bireylere gore farklilik

gostermektedir.



SONUC VE ONERILER

Gerilla pazarlama, son yillarda artan isletme sayist ve iiriin ¢esitliliginin
neden oldugu zorlu rekabet kosullartyla basa ¢ikabilmek ve tiiketicinin ilgisini
cekerek uzun vadede talep goren bir izlenim birakabilmek icin gelistirilen bir takim
tekniklere bagl olarak stirdiiriilen pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Miisteri
ile sicak bir iletisim kurmak esasina dayanan stratejileriyle gerilla pazarlama, iiriin ve
hizmetlerini markalastirmak isteyen firmalarin dikkatini ¢ekmekte, sundugu basit ve
kolay uygulanabilir ¢oziim Onerileriyle isletmeler i¢in biiylik kolayliklar

saglamaktadir.

Bu calisma kapsaminda isletmelerin uyguladigi gerilla pazarlama
faaliyetlerine iliskin tliketici gorlis ve degerlendirmelerini belirlemek {izere Ankara
ili Cankaya ilgesinde ikamet eden 300 kisi iizerinde bir saha arastirmasi yapilmstir.
Yiiz ylize anket yonteminin kullanildig1 bu arastirmada, elde edilen veriler, tespit
edilmek istenen farkliliklar1 gozlemlemek icin olusturulan sorular ile istatistiksel
olarak iligkilendirilmis ve yapilan degerlendirmeler sonucunda su sonuglar ve

yorumlar elde edilmistir:

Tiiketicilerin gerilla pazarlamanin dikkat ¢eken yonlerine iligkin goriislerine
gore elde edilen bulgular neticesinde, ankete katilan bireylerin gerilla pazarlama
metodunu diger pazarlama metotlarindan farkli gérmedikleri sonucuna ulasilmaistir.
Tiketiciler cevrelerinde yaratici reklamlara rastlamamis ya da rastladigi halde
bunlar digerlerinden farkli gormemistir. Elde edilen bir baska bulguya gore, gerilla
pazarlama uygulamalar1 hakkinda farkindaligi olan tiiketicilerin ¢ogu gerilla
pazarlama yonteminin iletisiminin giiclii oldugu kanisindadir. Pazarlamada iletisimin
giiclii olmasi, miisterilere gore merak edilen konularin 6grenilmesi ve yapilan

yeniliklerin takip edilmesi agisindan 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Ankete katilim gOsteren bireylerin  gerilla pazarlama hakkindaki
degerlendirmeleri sonucu elde edilen bulgulara gore, gerilla pazarlama tekniklerine
iliskin mesajlar tiiketiciler tarafindan ilgi ¢ekici bulunmamaktadir. Verilmek istenen

mesajlar, cogunlugunu orta yas araligindaki tiiketicilerin olusturdugu katilimcilar
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tizerinde beklenen etkiyi birakmamigtir. Dolayisiyla, mesajin igerigi ve ilgi ¢ekici
olmast bu yas aralifindaki bireylerin satin alma egiliminde bir farklilik
olusturmamaktadir. Elde edilen diger bir bulguya gore, ankete katilan tiiketicilerin
cogu gerilla pazarlama yontemlerinin tiiketici ile siirekli bir iletisim igerisinde oldugu
kanisindadir. Buradan hareketle miisteri ile kurulan iletisimin, iiriin ve hizmetleri
pazarlamak i¢in kullanilan ilgi ¢ekici mesajlardan daha 6nemli oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, gilinlimiizde tiiketiciye ulagsmanin ve rekabette
stirdiiriilebilir avantaj sahibi olmanin yolunun tiiketiciye saygi duymaktan ve onlari
anlayip ihtiyaglarim1 dogru analiz etmekten gectigini dogrular nitelikte olup,

literatiirdeki diger ¢alismalar1 da desteklemektedir.

Tiiketicilerin kendilerine yoneltilen ifadelere katilim durumlar1 sonucu elde
edilen bulgulara gore, ankete katilan bireyler, teknolojik gelismelere gore yonlenen
satig tekniklerinin daha az tercih edildigi kanisindadir. Piyasada saglam bir yer
edinmek isteyen isletmeler mevcut iirlin ve hizmetlerini daha kolay
markalagtirabilmek ve rakiplerine gére daha ayricalikli bir konuma getirebilmek
amaciyla teknolojik gelismelere gore yonlenen satis teknikleri denemektedir. Fakat
ankete katilan bireyler teknolojiyi pazarlama alaninda ikna edici bulmamis ve
teknolojik girisimler bu tiiketiciler agisindan pazarlama sektdriinde beklenen
degisimi yaratmamistir. Elde edilen bir diger dnemli bulguya gore, ankete katilan
tiikketicilerin cogu kalite ve giiven vaat eden firmalarin iirlin ve hizmetlerinin zamanla
markalastig1 diisiincesindedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin goriislerine gore, pazarlama
sektoriinde bir isim olabilmek icin gerekli olan niteliklerin basinda kalite ve giivenin
geldigi sdylenebilir. Isim olabilmenin saglamis oldugu kalite ve giiven unsurlari
sayesinde Tlretici rakiplerine gore yiiksek bir fiyat olusturma imkani elde

edebilmektedir.
Elde edilen bulgular neticesinde su oneriler gelistirilebilir:

Isletmelere ait {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasi siirecinde kullanilacak
gerilla pazarlama faaliyetlerinin farkli cinsiyet, yas, 6grenim durumu ve meslek

grubu degiskenine sahip tiiketiciler tarafindan talep ve ilgi gérmesi isteniyorsa;
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1.  Okuryazar ve ilkdgretim egitim diizeylerine sahip bireyler icin isletmeler
alisilagelmis pazarlama metotlarindan farkli olarak benzer iiriin ve hizmetlere
gore daha dikkat ¢ekici ve ayirt edici gerilla pazarlama faaliyetleri yiiriitmeli,

2. Orta yas araliginda bulunan bireyler icin gerilla pazarlamacilik alaninda
uzmanlagmis isletmelerden veya kisilerden yardim alinmali, boylelikle bu
bireylerle giiclii bir iletisim kurulmasimi saglayarak beklenen ilgi ve egilim
diizeyi yaratilmaya ¢alisilmals,

3. Lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip bireyler igin isletmeler taklit
edilebilmesi zor tanitim stratejileri uygulayarak, pazarlama acisindan kalite ve
giiven vaat eden satig stratejilerini tercih etmeli,

4.  Isletmeler tarafindan verilmek istenen mesajin igerigi ve ilgi cekici olmasi orta
yas grubundaki bireylerin satin alma egiliminde bir farkliliga neden olmuyorsa,
bu bireylerde iiriin ve hizmetlere yonelik alginin yaratilabilmesi i¢in mesajlar
siklikla tekrar edilmeli.

5.  Isletme/iktisate1 meslek grubundaki bireyler igin teknolojik gelisimler
uygulanan gerilla pazarlama faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullanilmali, is¢i
ve ev hanimi meslek grubundaki bireyler i¢in ise tatmin edici ve inandirict

mesajlar iizerinde durulmali, beklentilere ve isteklere karsi duyarli olunmali,

Sonug olarak, Tiiketici ihtiyaglar1 stirekli degistigi i¢in, isletmeler gerilla
pazarlamada kullandiklar1 taktikleri siirekli degistirmeli ve satista siirekliligi

saglamak i¢in yeni arayislar igerisinde olmalidir.



105

KAYNAKCA

Aaker, A. D. (1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of
Brand Name, The Free Press a Division of Macmillan, Inc. 866, Third

Avenue, New York.

Akkoyun, C. (2012) Markalar ve iletisim Stratejileri, Brandway grup, Ekim. 15
Kasim 2013 tarihinde http://www.brandwaygroup.com /2012/10/marka-

sadakati-nedir.html adresinden alinmustir.

Aktepe, C.; Bas, M. (2008) Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahg ve
Algilanan Kalite (Beklenti) Iliskisi ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz,

Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi.

_Arslan, S. (2009) Turizm Sektoriinde Alternatif Bir Pazarlama Stratejisi Olarak
Gerilla Pazarlamasimin Kullamlmasi: Konaklama Isletmeleri Uzerinde Bir
Arastirma, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Egitim

Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali, Ankara.

Atesoglu, 1. (2003) Tiirkiye’nin ihracatinda marka imajimin etkisi, Siileyman

Demirel Universitesi, Isparta.

Ayhan, A. (2012) Yasamdan Orneklerle Yedi Adimda Markalasma, Sistem
Yayincilik, istanbul.

Bakar, S. (2011) Marka Kavram Uzerine Bilgilendirme Cahsmasi, T.C. Giiney
Ege Kalkinma Ajansi Izleme ve Degerlendirme Birimi. 12 Ekim tarihinde
http://geka.org.tr/yukleme/dosya/971d525dcdee184720ff60fe94c7a55d. pdf

adresinden alinmustir.

Banger, G. (2012) Iyi Bilmedigimiz “Satis Gelistirme”, Haziran. 12 Kasim 2013
tarihinde http://www.duyguguncesi.net/?p=8413 adresinden alinmustir.



http://geka.org.tr/yukleme/dosya/971d525dcdee184720ff60fe94c7a55d.pdf
http://www.duyguguncesi.net/?p=8413

106

Bayraktar, S. (2010) Marka Stratejileri ve Tiirkiye Bitkisel Yag Sektoriinde
Marka Stratejilerinin Cok Boyutlu Olcekleme Teknigi Ile Analizi,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Edirne.

Bilbil, E. K. (2012) Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Icerisinde Marka Kavram ve
Bu Kavramin Halkla Iliskiler Boyutu, Istanbul Universitesi Iletisim

Fakiiltes1 Hakemli Dergisi.

Biskin, F. (2004) Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-
Memnuniyeti Cercevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi, Konya.

Cabuk, A.; Ar, A. A. (2006), “Markalasmada Kalite Yonetiminin Yeri ve
Onemi” Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yaymcilik, Istanbul.

Cakirer, M. A. (2013) Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri, Ekin Basin Yaym

Dagitim, Bursa.

Cedikei, T. (2008) Tiirkiye ekonomisinde markalasmanin yeri ve énemi; tekstil

sektoriinde bir uygulama, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul.

Celtek E.; Bozdogan M. (2012) Alternatif Pazarlama Iletisimi Araci Olarak
Gerilla Pazarlama: Uygulanmis Gerilla Pazarlama Reklam Orneklerinin
Incelenmesi ve Turizm Sektorii icin Model Onerileri, Journal of Yasar

University.

Dahan, G. S.; Levi, E. (2012) Reklam Ajanslarimin Gerilla Pazarlama
Uygulamalari: Tiirkiye Orneklemi Uzerinden Bir Inceleme, iletisim

Fakiiltesi Dergisi, say1 42.

Ekdi, B. (2006) Marka Imaji1 Yaratma ve Yerlestirme, Ankara.



107

Ercis, A.; Yaprakli, S.; Can, P. (2009) Giiclii ve Gii¢csiiz Markalarda Marka
Bilgisi, Marka (iliskileri ve Satin Alma Davramslar1 Arasindaki
Farkhliklarin Incelenmesi, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi.

Erdem, S.; Uslu, H. N. (2010) Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi ve
Cay Sektoriinde Bir Uygulama, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitlisti Dergisi.

Eris, H. (2010) Marka Yonetimi, Yayinlanmig Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Ermis, S. (2011) GRA 506 Reklam Tasarim Proje 2, Gerilla Reklamcilik, Mart. 6
Kasim 2013 tarihinde http://m.friendfeed-media.com
/817443a3e79f6270685bcc4178be7dc077cd4e0c adresinden alinmastir.

Gavecar, E.; Didin, S. (2007) Tiiketicilerin “Perakendeci Markah” Uriinleri Satin
Alma Kararlarim Etkileyen Faktérler: Mugla il Merkezi’nde Bir
Arastirma, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 3, Say1 6.

Gorgiilii, G. (2006) Biitcesi Kiiciik Hayalleri Biiyiik Girisimciler Icin Gerilla
Pazarlama Taktikleri, Mart. 24 Ekim 2013 tarihinde

http://www.portakalonline.com/?id=224&pg=posts adresinden alinmistir.

Gorgiilii, G. (2006) Gerilla Pazarlama 2 Sabirh, inat¢i, Duyarh ; Iste Gerilla

Ruhu, Nisan. 28 Kasim 2014 tarihinde http://www.portakalonline.com

[?pg=posts&id=226 adresinden alinmistir.

Giilgubuk, A. (2007) Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi,
Uygulanabilirligi ve Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan
Degerlendirilmesi, Celal Bayar Universitesi, Salihli Meslek Yiiksekokulu, Ege
Akademik Bakis.


http://www.portakalonline.com/?id=224&pg=posts

108

Kaslhi M.; Ilban, M. O.; Sahin, B. (2009), Modern Pazarlama Stratejileri: AB ve
Tiirk Turizmi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (27).

Kaya, S. (2011) Pazarlamada Yeni Bir Cigir Aciliyor : “Biitcesi Kiiciik Hayalleri

Biiyiik Girisimciler I¢cin” Gerilla Pazarlama, Ar-Ge Biilten, Agustos.

Korkmaz, E. V. (2006) “Tiiketicilerin Elektronik Bankaciliga Duydugu Giiven
Diizeyinin Kullamma Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Mustafa Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymmlanmis Yiiksek Lisans Tezi,

Hatay.
Kotler, P. (2000) Marketing Management, Prentice Hall, New York.

Kotler, P.; Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing, Prentice Hall
International, New York.

Kotler, P. (2002) Kotler Ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Istanbul.

Kotler, P. (2003) Marketing Management, 11th Edition,. Pearson Education Inc,
India.

Leventoglu, M. (2012) Marka Kavramm Ve Marka Yapilandirma Stratejileri
Uriinleri Farkhlastirici Deger Olarak Marka Kavramn Ve Yoénetimi, 8

Aralik 2013 tarihinde http://www.pazarlamamakaleleri.com /marka-kavrami-

ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-

kavrami-ve-yonetimi/ adresinden alinmustir.

Levinson, J. C (1994) Guerrilla Advertising, Houghton Mifflin Company, New
York.

Levinson, J. C.; Rubin, C. (1996) Guerrilla Marketing-On Line Weapons, New
York, Houghton Mifflin Company.

Levinson J. C. (2005) Yeni Milenyum Icin Gerilla Pazarlama: Gerilla

Pazarlamanin Babasindan Dersler, Morgan James Yayincilik, New York.



109

Levinson, J. C.; Lautenslager A. (2006) 30 Giinde Gerilla Pazarlama, MediaCat
Kitaplari, istanbul.

Levinson, J. C.; Hanley, P. R. J. (2007) Tiiketicilerin Bilincaltim1 Fethetmek i¢in
Gerilla Pazarlama Devrimi, MediaCat Kitaplari, Istanbul.

Levinson J. C.; Smith M. S. A.; Smith O. R. (2009) Gerilla Telesatis;
Miisterilerinizi Telefonda ikna Etmenin Yollari, MediaCat Kitaplari,
Istanbul.

Levinson J. C.; Horowitz S. (2011) Yeni Pazarlama Kurallar1 : Karimz1 ve

Gezegeni lyilestirecek Stratejiler, Optimist Yayinlari, Istanbul Mart.

Levinson, J. C.; Mclaughlin, M. W. (2013) A Guide to Guerrilla Marketing for
Consultants: Tactics for Winning Profitable Clients, 15 Aralik 2013
tarihindehttp://www.gobookee.org/get_book.php?u=aHROcDovL 3d3dy5ndWV
ycmlsbGFjb25zdWx0aW5nLmNvbS9kb3dubGO9hZHMvZylndWIkZS5wZGY
KR3VpZGUgdG8gR3VIcnJpbGxhlE1lhcmtldGluZyBmb31gQ29uc3VsdGFud
HMsIE1hcmtldGluZyBZb3VylC4ulLg== adresinden alinmustir.

Macdonald, E.; Sharp, B. (2003) “Management Perceptions of the Importance of
Brand Awareness as an Indication of Advertising Effectiveness”,

Marketing Bulletin, Article 2.

Murphy, J. (1990) “Assessing the value of brands”, Long Range Planning, Vol:23,
No:3.

Nardali, S. (2009) Gerilla Pazarlamasi ve Uygulamadaki Bazi Ornekleri,
Yonetim Ve Ekonomi Cilt 16, Say1 2, Manisa.

Odabas1, Y.; Oyman, M. (2002) Pazarlama fletisimi Yénetimi, MediaCat Kitaplari,
Eskisehir.


http://www.gobookee.org/get_book.php?u=aHR0cDovL3d3dy5ndWV%20ycmlsbGFjb25zdWx0aW5nLmNvbS9kb3dubG9hZHMvZy1ndWlkZS5wZGYKR3VpZGUgdG8gR3VlcnJpbGxhIE1hcmtldGluZyBmb3IgQ29uc3VsdGFudHMsIE1hcmtldGluZyBZb3VyIC4uLg==
http://www.gobookee.org/get_book.php?u=aHR0cDovL3d3dy5ndWV%20ycmlsbGFjb25zdWx0aW5nLmNvbS9kb3dubG9hZHMvZy1ndWlkZS5wZGYKR3VpZGUgdG8gR3VlcnJpbGxhIE1hcmtldGluZyBmb3IgQ29uc3VsdGFudHMsIE1hcmtldGluZyBZb3VyIC4uLg==
http://www.gobookee.org/get_book.php?u=aHR0cDovL3d3dy5ndWV%20ycmlsbGFjb25zdWx0aW5nLmNvbS9kb3dubG9hZHMvZy1ndWlkZS5wZGYKR3VpZGUgdG8gR3VlcnJpbGxhIE1hcmtldGluZyBmb3IgQ29uc3VsdGFudHMsIE1hcmtldGluZyBZb3VyIC4uLg==
http://www.gobookee.org/get_book.php?u=aHR0cDovL3d3dy5ndWV%20ycmlsbGFjb25zdWx0aW5nLmNvbS9kb3dubG9hZHMvZy1ndWlkZS5wZGYKR3VpZGUgdG8gR3VlcnJpbGxhIE1hcmtldGluZyBmb3IgQ29uc3VsdGFudHMsIE1hcmtldGluZyBZb3VyIC4uLg==

110

Ozgelik, D. G.; Torlak, O. (2011) Marka Kisiligi Algisi ile Etnosentrik Egilimler
Arasindaki iliski: LEVIS ve MAVI JEANS Uzerine Bir Uygulama, Ege
Akademik Bakis, Temmuz.

Ozgiiven, N.; Karatas, E. (2010) Gen¢ Tiiketicilerin Marka Kisiligi
Algilamalarimin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi: Mcdonald’s ve Burger

King, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi.
Ozmen, A. (2014) Marka Kimligi, Subat.

Oztug, F. (2003) Markan Kadar Konus : Marka Iletisimi Stratejileri, MediaCat
Kitaplari, istanbul.

Sadi, A. (2011) Gerilla Pazarlama Ornekleri, 6 Aralik, 18 Aralik 2013 tarihinde

http://www.ahmetsadi.com/gerilla-pazarlama-ornekleri.html adresinden

alinmistir.

Saruhan, M. (2010) Markanin ve Markalamanmin Kisa Tarihi, 4 Kasim 2013
tarihinde http://mehmetsaruhan.com/2010/marka/marka-ve-markalama/

adresinden alinmaistir.

Seetharaman, A. (2001), “A conceptual study on brand valuation” The Journal of

Product & Brand Management, Vol: 10, Issue: 4.

Tenekecioglu, B.; Tokol, T.; Calik, N.; Karalar, R.; Timur, N.; Oztiirk, A. S. (2003)

Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi, Yayin No:1478, Eskisehir.

Tiirkel, G. (2009) Tiirkiye’de Reklameih@in Durumu, Izmir Ekonomi Universitesi,
Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi, Gorsel Iletisim Tasarimi Boliimii. 21

Aralik 2013  tarihinde  http://www.as8.it/edu/writing/GD494 turkel.pdf

adresinden alinmastir.


http://www.ahmetsadi.com/gerilla-pazarlama-ornekleri.html
http://mehmetsaruhan.com/2010/marka/marka-ve-markalama/
http://www.as8.it/edu/writing/GD494_turkel.pdf

111

Uysal, S. (2011) Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeler Icin Yeni Bir Pazarlama
Anlayisi : Gerilla Pazarlama, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Yazicioglu, Y. Erdogan, S. (2004). Spss uygulamal bilimsel arastirma
yontemleri, Detay Yayincilik, Ankara.

Yener, D. (2013) Marka Cagristm Unsurlarimn Marka Kisiligi Uzerine Etkisi,

Electronic Journal of VVocational Colleges.

Yiiksel, A. B. (2010) Bir Utopya Olarak Gerilla Sanat1 ve Gerilla Reklamciligin
Yarattign Distopya, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul: Marmara

Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii Resim Ana Sanat Dali.

Yiiksel, U., Yiiksel, A. (2005) Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi,
BetaYayincilik, Istanbul.

internet Kaynaklan

http://www.capital.com.tr/markanin-yeni-tanimi-haberler/15691.aspx

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

http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-querrilla-marketing

http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf

http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf

http://ismaileroglu35.blogspot.com/p/pazarlama-makaleleri.html

http://www.kalder.org/TumResimler/images/file/izmir/Ahmet Bulent Goksel.pdf

http://www.pazarlamadergisi.com/?p=76

http://halklailiskiler.nedir.com/#ixzz2kNilW0ZB



http://www.capital.com.tr/markanin-yeni-tanimi-haberler/15691.aspx
http://samigungor.com/gerilla-pazarlama/
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing
http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf
http://www.just-marketing.net/files/glokal24-36.pdf
http://ismaileroglu35.blogspot.com/p/pazarlama-makaleleri.html
http://www.kalder.org/TumResimler/images/file/izmir/Ahmet_Bulent_Goksel.pdf
http://www.pazarlamadergisi.com/?p=76
http://halklailiskiler.nedir.com/#ixzz2kNiIW0ZB

112

http://www.eecon.info/papers/765.pdf

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

marketing.html

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

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

http://www.ziraibilgiler.com/qgrafiti-sanati-nedir.html

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

http://www.ekonometrik.com/96-ornek-gerilla-pazarlama-uyqulamasi.html

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

Campaigns-That-Dared-To-Be-Different

http://blogof.francescomugnai.com/2009/11/the-80-best-querrilla-marketing-ideas-

ive-ever-seen/

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

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

http://wwwv.istatistikanaliz.com/t-testi.asp

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

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

http://www.nufusu.com/ilce/ cankaya ankara-nufusu



http://www.eecon.info/papers/765.pdf
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
http://www.mimdap.org/?p=290
http://www.ziraibilgiler.com/grafiti-sanati-nedir.html
http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html#ixzz2kEpcfFdk
http://www.ekonometrik.com/96-ornek-gerilla-pazarlama-uygulamasi.html
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://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://www.aktifgirisimci.com/para-kazanma-sanati/gerilla-pazarlama-ornekleri
http://www.yenimakale.com/gerilla-pazarlama-marketing.html
http://www.istatistikanaliz.com/t-testi.asp
http://www/
http://bulentelitok/
http://www.nufusu.com/ilce/%20cankaya_ankara-nufusu

113

EK-1

ANKET

Degerli katilimet,

Bu anket Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Tezli
Yiiksek Lisans Boliimiinde yiriitiilen bir tez calismasinda kullanilmak {izere
hazirlanmistir. Hazirlanan tiim sorular goriis elde etme amacl kullanilacak,
verdiginiz tiim cevaplar ise gizli tutulacaktir. Anketteki verilerin dogru sonuclar
verebilmesi i¢in biitiin sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Caligmamiza

zaman ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Yar.Dog.Dr. Pelin Ozgen Alper Memisoglu

Aciklama : Gilinlimiiz piyasa kosullarinda yapilan arastirmalar, iiriin ve hizmetleri
pazarlamak icin kullanilan geleneksel metotlarimin (televizyon, radyo reklamlari)
tiiketiciler tlizerinde eskisi gibi etkili olmadigim1 gdstermektedir. Son zamanlarda
gelistirilen metotlardan biri olan gerilla pazarlama, beklenmedik zamanlarda dikkat
cekici teknikler kullanilarak yapilan satis faaliyetleridir. Ornegin, bilboardlarda ve
duvarlarda goriilen afisler, degisik figlirler ve desenler, internette web sayfalarinin
kenarlarindaki reklamlar ve daha bir ¢ok 6rnegini verebilecegimiz gerilla pazarlama
teknikleri insanlarin bir markaya veya iirline yonelik dikkatini ¢ekmek icin
kullanilmaktadir. Bu calismanin amaci gerilla pazarlamanin tiiketiciler tizerindeki
etkisini gormek, markalagmak isteyen isletmelerin bu teknikleri kullandiginda

miisteriler tarafindan nasil karsilanacagini belirlemektir.




1) Cinsiyetiniz

2) Yasiz

3) Ogrenim Durumu :
Okuyor
[lkokul Mezunu
Lise Mezunu
Yiiksek Lisans/Doktora
4) Meslek
Ev Hanimi
Memur
Isletmeci/iktisatci
Ogretmen
Ogrenci

Ogretim Gorevlisi

SORULAR

BIiRINCi BOLUM

Kadn [ | Erkek [ ]

15-24 []
45-54 [ ]

O OO

L OO OO O

25-34 |:| 35-44 |:|

55-65 [ ]

Okur-yazar
Ortaokul Mezunu

Universite Mezunu

Isci
Miihendis
Doktor
Avukat
Eczaci

Esnaf

L1 [

O O OO O
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5) Markalagsmak isteyen isletmelerin {irin ve hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar

gerilla pazarlama yontemleri hangi yonleriyle dikkat cekmektedir? Asagidaki

ifadeleri inceleyerek katilip katilmama durumunuzu belirtiniz.

£ | E § E
HEEHIEEE
=z |2z £ |ZE
Ze |E|E|S|GE
R | & | & | = R
XM | X | X | X | XX
a) Pazarlama iletisimi giicludiir. 1 2 3 4 )
b) Beklentilere ve isteklere kars1 duyarlidir. 1 2 3 4 5
c¢) Alisilagelmis pazarlama metotlarindan 1 2 3 4 5
farklidir.
d) Mesajlar1 tatmin edici ve inandiricidir. 1 2 3 4 5
e) Benzer iirlin ve hizmetlere gore ayirt edicidir. 1 2 3 4 5
f) Yaratici teknikler ve metotlar kullanir. 1 2 3 4 5
g) Diger pazarlama yontemlerine gore daha 1 2 3 4 5
eglencelidir.
h) Tamitim faaliyetleri merak uyandirir. 1 2 3 4 5

6) Siz bir tiiketici olarak, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar

gerilla pazarlama yontemlerini nasil degerlendiriyorsunuz? Asagidaki ifadeleri

inceleyerek katilip katilmama durumunuzu belirtiniz.

£ | g -
HHEHEIEBEE
=2 2|2 |&§|=E
ST |E | 8|2 | £
C: | 8 | 8|5 | 8%
X | M | M | X | XX
a) Hayal giicline dayali yenilikler sunar. 1 2 3 4 5
b) Degisik reklam teknikleri kullanir. 1 2 3 4 5
¢) Ilgi ¢ekici mesajlar icerir. 1 2 3 4 5
d) Tiiketici ile duygusal bir bag kurar. 1 2 3 4 5
e) Yeni iirin ve hizmetleri benzerlerine gore 1 2 3 4 5
degisik yonleriyle tanitir.
f) Taklit edilebilmesi zordur. 1 2 3 4 5
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= =
2 § § El5 w8
X o 3 = z X Z
cZ |5 |5 E|EE
8= | ® = | & | 8=
X | @ | M | Mf XM
g) Tiketicilerin alisilagelmis satin  alma 1 2 3 4 )
egilimlerini degistirir.
h) Basit ve kolay anlagilabilen metotlar tercih 1 3 4 5
eder.
I) Tiiketici ile siirekli bir iletisim igerisindedir. 1 2 3 4 5

7) Asagidaki gizelgede yer alan gerilla pazarlama ile ilgili ifadeleri inceleyerek

katilip katilmama durumunuzu belirtiniz.

= | g S| E
222§ g2t
X o e = = X Z
£ |z |5 | £ |EE
= | = = = S =
X M | M| X M| X M
a) Internet reklamcilign markaya dikkati 1 2 3 4 3)
ceker.
b) Pazarlamada miisteri ile kurulan iletisim 1 3 4 5
onemlidir.
c) Satin alinan frlnlerin yaninda kiigiik 1 2 3 4 5

hediyeler vermek markaya yonelik olumlu bir
intiba saglar.

d) Satis sonrasinda verilen hediye ¢ekleri 1 2 3 4 5
tilketicinin satin almaya yonelik egilimini

arttirir.

e) Pazarlamada Iletilmek istenen mesaj acikca 1 2 3 4 5
ortaya konmalidir.

f) Satis temsilcisi, tiiketicilerin {riin ve 1 2 3 4 5

hizmetleri satin alma egiliminde etkilidir.

g) Pazarlamada yaraticilik ve hayal giiciine 1 2 3 4 5
dayali yontemler daha etkindir.

h) Teknolojik gelisimlere gore yonlenen satis 1 2 3 4 5
teknikleri daha ¢ok tercih edilir.

I) Sira dis1 tanitim teknikleri sunulan iriin ve 1 2 3 4 5
hizmetleri markalastirir.
j) Kalite ve giiven vaat eden firmalarin {irtin 1 2 3 4 5

ve hizmetleri zamanla markalasir.
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