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Bugiinlin pazarlama ortaminda, tiiketicilere ulasma ve onlarin dikkatini cekme konusunda kullanilan
yontemler, gelenekselin olduk¢a 6tesindedir. Tuketim aliskanliklari teknolojik gelismelerin etkisiyle
kokten degismistir ve degismeye de devam etmektedir. Bu durum satislari artirma ya da marka
sadakati gelistirme niyetinde olan pazarlama yoneticilerini dikkat gekici, inovatif, farkhlik yaratan
ve geleneksel olmayan tutundurma kampanyalari gelistirmeye zorlamaktadir. Gerilla pazarlama,
pazarlama uzmanlarinin bu ihtiyacini karsilayacak modern pazarlama yontemleri arasindadir. Diistik
bltcelerle ve alisiimadik yontemlerle dikkat cekici pazarlama kampanyalari ortaya koymaya odaklanan
gerilla pazarlama uygulamalari, hedef kitlelerin ilgisini cekmenin ve marka bilinirligini artirmanin bir
yolu olarak son dénemde siklikla tercih edilen modern pazarlama uygulamalarindandir.

Yapilan bu calismanin amaci; merak uyandiran ydntemlerle mdsterilerin zihninde daha kalici
ve hatirlanabilir olmayr hedef edinen gerilla pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma
niyeti Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirma kapsaminda 401 katilimci ile anket calismasi
gerceklestirilmistir. Yapilan istatistiki analizler neticesinde; gerilla pazarlama bilesenlerinden yenilik,
stirpriz, duygusal uyariima ve netligin tlketicilerin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugu; alaka, estetik ve mizahin ise anlamli ve pozitif bir etkiye sahip olmadigi bulgusu
elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gerilla Pazarlama, Tiiketici Satin Alma Karari, Pazarlama iletisimi.

GUERILLA MARKETING ACTIVITIES AND THEIR IMPACT
ON CONSUMERS

ABSTRACT

In today’s marketing environment, traditional methods are no longer sufficient to reach and attract
consumers. Technological developments have significantly changed consumption habits and required
marketing managers to develop innovative, fascinating and unconventional marketing concepts.
Guerrilla marketing has emerged as a contemporary approach to meet this need. Guerrilla marketing
focuses on creating an eye-catching marketing mix that attracts the attention of the target audience
and increases brand awareness through low budgets and unconventional methods. It has become
increasingly popular in modern marketing as a way to attract consumers and increase brand loyalty.
The aim of this study is to investigate the effect of guerrilla marketing activities, which aim to be
more permanent and memorable in the minds of customers with intriguing methods, on consumers’
purchase intention. A survey was conducted with 401 participants within the scope of the research. As
a result of the statistical analysis, it was found that innovation, surprise, emotional arousal and clarity,
which are the components of guerrilla marketing, have a significant and positive effect on consumers’
purchase intention; It was found that relevance, aesthetics and humor did not have a significant and
positive effect.

Keywords: Guerilla Marketing, Consumer Purchasing Decision, Marketing Communications.
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GiRiS

Kiresellesmeyle birlikte isletmeler arasindaki rekabet artmis
ve isletmeler artan rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmek
igin cesitli ¢oziim yollar1 gelistirmeye baslamistir. Isletmelerin
varliklarint siirdiirebilmesinin en temel ve basit yolu, tiiketicileri ve
miisterileri anlayabilmekten ayrica onlarin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilmekten gegmektedir. Tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclari yillar
boyunca aile yapisi, kiiltiir, sosyal faktorler, demografik faktorler,
psikolojik faktorler, teknolojik gelismeler vb. pek cok unsurun
etkisiyle degismis ve gelismistir. Bu durum pazarlama anlayisinin da
gelenekselden, moderne déniisiimiinii zorunlu kilmistir. Isletmeler de
bu sebeple yayin, dogrudan posta, telefon, reklam panosu, dergi ve
gazete gibi tutundurma galigmalarini iceren geleneksel pazarlamadan,
tiiketiciye daha iyi hizmet etmeyi ve tiiketiciyi anlamay1 amag edinen
tutundurma faaliyetlerini biinyesinde barmdiran modern pazarlama
anlayisina yonelmistir.

Gerilla pazarlama, modern pazarlama yontemleri arasinda One
cikan yontemlerden birisidir. Gerilla pazarlama en kisa haliyle
alisilmisin diginda taktiklerle ve beklenmeyen yerlerde, beklenmeyen
zamanlarda yiiriitiilen tutundurma kampanyalaridir. Gerilla pazarlama
kavram, literatiirde ilk olarak Jay Conrad Levinson tarafindan 1984
yilinda kaleme alinmistir (Scheibe, 2013, s. 108). Gerilla pazarlama
hem kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler hem biiyiik isletmeler hem de
¢ok uluslu sirketler tarafindan tercih edilen bir pazarlama modelidir.
Maliyetin diger pazarlama yontemlerine gore daha az olmasi, bir
bagka ifade ile diisiik biitcelerle gergeklestirilebilir olusu, geleneksel
yontemlere kiyasla daha fazla dikkat gekici olmasi, degisen tiiketici
beklentilerine daha hizli yanit veriyor olmasi, akilda kalici olmast ve
marka bilinirligine olumlu katk: sunmasi gerilla pazarlamanin tercih
edilmesindeki en temel sebepler arasinda yer almaktadir.

Yapilan bu ¢alismanin amaci; gerilla pazarlamanin bilesenleri (Dinh
ve Mai, 2015, s. 191-192) olan, yenilik, alaka, estetik, siirpriz, mizah,
duygusal uyarilma ve netligin tiikketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini incelemek ve analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda bahsi
gecen bilesenlerin tiiketici satin alma niyetine etkisine yonelik
hipotezler olusturulmus ve yapilan saha ¢aligmast ile elde edilen veriler,
istatistiksel yontemlerle test edilmistir. Calismanin tiim asamalarinda
akademik ve yaym etigine dikkat edilmis ve ¢alismanin titizlik ile
yiriitiilmesine dzen gosterilmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

A.PAZARLAMA VE GERILLA PAZARLAMA

Pazarlama ile ilgili genel bir yanlis yorumlama, pazarlamanin sadece
satis ve reklam faaliyetlerinden ibaret oldugu seklindedir. Satig ve
reklam, pazarlama buzdaginin yalnizca goriinen kismidir. Pazarlama;
karli misterileri bulmak, onlar1 elde tutmak ve gelistirmek igin
kullanilan bir sanat ve bilim olarak kabul edilmektedir (Metodijeski,
Temelkov ve Stankovska, 2016, s. 125). Amerikan Pazarlama Birliginin
(AMA-American Marketing Association) kabul ettigi pazarlama tanimi
“Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan
teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar
dizisi ve stiregleridir” seklindedir (AMA, 2022).

Tiiketiciler, her giin ¢ok sayida reklam mesajina maruz kalmaktadir.
Aynu tiir reklamlara tekrar tekrar maruz kalan miisteriler, bu reklamlari
engelleme ya da gérmezden gelme egilimine girmektedir. Pazarlama
uzmanlarina da yoneticiler tarafindan, bu savunmalarin ardmna
gecebilecek yeni reklamlar gelistirmeleri konusunda baski yapilmaktadir
(Katke, 2016, s. 151). Gerilla pazarlamay1; geleneksel pazarlamadan
ayiran en temel 6zelligi, alisilmigin (alisilagelmisin) disinda dogasidir.
Gerilla pazarlama, hedef kitlede miimkiin olan en biyiik etkiyi
yaratmay1 amaglayan, geleneksel olmayan biitiinsel pazarlama iletisimi
faaliyetlerini icermektedir (Nufer, 2013, s. 1). Geleneksel pazarlama
stratejilerinin 6nemini yitirdigi bugiiniin pazarlama ortaminda kiigiik
biitceye sahip biiyiik hayalleri olan isletmeciler i¢in ideal pazarlama
stratejisi olarak kabul edilen gerilla pazarlamanin amact; bir miisterinin
mal veya hizmeti satin almasini saglamak veya onunla ilgilenebilecek
diger kisilere bahsetme olasiligini artirmaktir (Onurlubasg, 2017, s. 31;

Xavier ve Jayan, 2021, s. 141). Tablo 1. geleneksel pazarlama ve gerilla
pazarlama arasindaki temel farklari ortaya koymaktadir.

TABLO 1 | Geleneksel Pazarlama ve Gerilla Pazarlama Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Gerilla Pazarlama

Hayal giicd, yenilikgi

isletmenin mali giicii ;
$ 9 fikirler, zaman

Belirleyici Giig

Degerlendirme  Satig rakamlari Karlilik duizeyi

Biiyiime Yontemi Dogrusal buylime Geometrik buylime
Teknoloji Kullanimi gtic, zahmetli Kullanimi kolay, ucuz
ve pahali
Rekabet 6n planda, yeni R?!(|plerlg yap|lan‘|§ bir-
Rekabet ligi sayesinde yeni firsat
firsat arayisi
arayisl
Reklam Yeri Viksek tcretli gelenek- g L disinda reklam
. sel pazarlama kanallari o
Secimi kanallari tercihi

tercihi

Kaynak: Nardali, 2009, s. 108

Gerilla pazarlama, geleneksel reklamciliktan daha etkili, yaratici,
sasirtici, eglenceli ve ilgi ¢ekici olarak degerlendirilmektedir. Gerilla
reklami, {iriin tanitiminda kullanilan ve iiriinii pazara tanitmak igin
alisilmadik veya riskli yollar kullanan bir reklam bigimidir (Singhal,
2021,s.74). Gerillapazarlama, kesin mesajlarm iletilmesi i¢in uygulanan
ekonomik bir pazarlama yontemidir. Ayn1 zamanda gerilla pazarlama;
olagandisi, beklenmedik, diizensiz ve sira dis1 olarak nitelendirilen bir
reklam ve pazarlama yaklasimidir. Bu nedenlerle gerilla pazarlama,
markalarin iletisim stratejilerinde onemli bir konum kazanmistir
(Chionne ve Scozzese, 2014, s. 155-156). Gerilla pazarlama, bir mal
veya hizmetin yalnizca agik, kullanigh 6zelliklerinden ziyade ortiik
niteliklerini de tanitmaya dayanmaktadir. Uriiniin kendisi yerine iiriinle
birlikte gelen fikri tanitarak, iiriinle iligkili duygusal ideolojiye hitap
etmektedir. Gerilla pazarlama, bir iriinii faydaci bir temelden ziyade
ideolojik bir temelde farklilagtirarak tiiketicilerin duygularma hitap
etmeye ¢alismaktadir. Uygun maliyet-fayda orani, gerilla etkisi olarak
bilinmektedir. Gerilla pazarlama yoluyla isletmeler, bir miisteriye
yapilan her bir ¢iktinin etkisini artirarak maliyet-fayda analizlerini en
ust diizeye ¢ikarmayi amaglamaktadir (Jayesh ve Jacob, 2019, s. 189).
Gerilla pazarlama, duruma 6zgii olagandisilik yoluyla organizasyona
avantaj saglamak i¢in geleneksel pazarlama karmasini stratejik ve taktik
olarak degistiren bir pazarlama metodudur. Kisaca gerilla pazarlama;
pazarlama uzmanlarinin, kalic1 ve hatirlanacak bir etki yaratmak igin
dogru miisterileri hedefleyerek, beklenmeyen zamanlarda alisilmadik
teknikler kullanmasidir. (Dinh ve Mai, 2015, s. 191). Pazarlama karmasi
elemanlarin1 kullanan gerilla pazarlama, agirlikli olarak tutundurma
i¢in kullanilmaktadir (Gedik, 2020, s. 73).

1. Gerilla Pazarlamanin Boyutlan

Gerilla pazarlamay1 olusturan ve ¢calismanin modeline de dahil edilen
bilesenler; yenilik, alaka diizeyi, estetik, siirpriz, mizah, duygusal
uyarilma ve mesaj netligidir (Dinh ve Mai, 2015, s. 191-192). Ilgili
bilesenler kisaca su sekilde 6zetlenebilmektedir:

a. Yenilik: Yenilik kavrami reklam stratejisi igin kritik Onem
tasidigindan, pazarlama agisindan giderek daha fazla 6nemsendigi
ifade edilmektedir. Gerilla pazarlamanin birincil yatirim alani;
zaman, enerji ve hayal giiciidiir. Gerilla taktikleri, bu hedefe
ulasmak ve olumlu bir ilk izlenim birakmak igin yaratict olmalidir
(Dinh ve Mai, 2015, s. 191-192).

b. Alaka diizeyi: Reklamdaki bilgilerin, reklam mesajimni nasil
destekledigini veya yonlendirdigini gostermektedir (Mudrik,
Rigelsky, Gavurona, Bacik ve Fedorko, 2020, s. 15). Alaka
diizeyi, bir reklamda yer alan bilgilerin reklamin mesajini nasil
iyilestirdiginin veya azalttigmm bir yansimasidir (Dinh ve
Mai, 2015: 192). iki farkli alaka diizeyi vardir. Bunlar; reklam
alaka diizeyi ve marka alaka diizeyidir. Reklam alaka diizeyi,
bir Uriiniin mesaji iletilirken reklam mesajinin anlamli olup
olmadigini incelerken; marka alaka diizeyi, tiiketicilerin reklami
yapilan markaya iligkin vizyonunun uyumlu olup olmamasini
incelemektedir (Mudrik vd., 2020, s. 15).
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c. Estetik: Estetik, reklamimn yapisinin uyumunu ifade etmektedir
(Mudrik vd., 2020, s. 15). Estetik tercih, yalnizca benimsenen
bigime dayanmamali ayni zamanda reklamlarin karmasikligini
ve yeniligi de hesaba katmalidir (Mercanti-Guérin, 2008, s. 103-
104). Bu sebeple, estetik bir reklamin zevkli olabilmesi igin iki
kriteri karsilamasi gerekmektedir. Bunlar; tahmin edilebilir olmak
ve ayni zamanda siirpriz unsuruna sahip olmaktir (Wallendorf,
Zinkhan ve Zinkhan, 1981, s. 52).

d. Siirpriz: Gerilla pazarlamanin, alisilmisin disinda ve gosterisli
faaliyetlerle gergeklesmesi beklenmektedir. Bu nedenle,
misterinin dikkatini ¢gekme agisindan siirpriz olduk¢a 6nemlidir
(Baltes ve Leibing, 2008, s. 47). Siirpriz kisaca, degerlendirme
baslamadan 6nce ve reklamla ilk temastan itibaren yasanan soku
ifade etmektedir (Mercanti-Guérin, 2008, s. 102).

e. Mizah: Uriine, dikkat ¢ekmektedir. Reklamda mizah, reklama ve
markanin kendisine kargi daha olumlu bir tutuma yol agmaktadir
ve miisterileri satin almaya tesvik etmektedir (Mudrik vd., 2020,
s. 15). Gerilla pazarlamada, dogru dili kullanmak Onemlidir.
Tiiketicilerin ~ dikkatini reklama ¢ekebilmek igin reklamin;
eglenceli, mizahi, arkadas canlis1 olmasi gerekmektedir (Levinson
ve Horowitz, 2010, s. 119).

f. Duygusal uyarilma: Her yeniligin, reklamlarm tiiketiciler
tarafindan kabul edilip edilmeyecegini belirleyen duygusal
sonuglart vardir (Mudrik vd. 2020, s. 15-16). Duygusal uyarilma
veya reklamlarla etkilesimin, sosyal amag girigimleri i¢in etkili bir
ara¢ oldugu kanitlanmistir. Duygusal ¢ekiciligin, istenen reklam
hedefi i¢in kullanilmasi konusunda ortak bir goriis vardir (Sciulli,
Bebko ve Bhagat, 2017, s. 1-2).

g. Mesaj netligi: Insanlarin bir iiriin veya marka hakkinda
diistinmeleri i¢in 6nce reklam mesajini anlamalari gerekmektedir.
Gerilla ve viral tutundurma kampanyalari s6z konusu oldugunda,
reklamlar alisilmadik bir sekilde yiritiiliip yerlestirildiginden,
reklam mesajinin miisteriler tarafindan kolay anlasilir olmasini
saglamak onemlidir (Mudrik vd. 2020, s. 15).

B. TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETi

Tiiketicinin, bir mal veya hizmeti satin alma eyleminden Once
karar verme siireci s6z konusudur. Tiketici baglaminda satin alma
kararlari, tiiketici tarafindan problem ¢zme siireci boyunca gelistirilen
cesitli alternatiflerden yargiya dayali mal ve hizmet segimleri olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici, iriin hakkinda &grendigi bilgilerin
tamamuni, riin hakkinda zaten bildikleriyle birlestirmekte, segenekleri
bir dizi kritere gore degerlendirmekte ve ardindan en iyi davranisin ne
olduguna karar vermektedir (Marcus, 2019, s. 46). Satin alma niyeti,
pazarlama literatiiriinde onemli bir kavramdir. Pazarlama ydoneticileri,
mevcut veya yeni Uriinlerin satiglarini tahmin etmenin yani sira, yeni
ve mevcut lrlinlere yonelik; {irlin talebi, pazar boéliimlendirme ve
promosyon stratejileri ile ilgili pazarlama kararlarina yardimcr olmak
icin tiiketicilerin satin alma niyetleriyle ilgilenmektedir (Tuu ve Olsen,
2010, s. 79). Pazarlamacilar, tiiketicileri bir tiriinle ilgili marka sadakati
olusturmaya calisabilmekte ve bunu yapmak igin yeni ydntemler
(promosyonlar, mesajlar, reklamlar) gelistirebilmektedir (Tsiotsou,
2006, s. 214). Tiiketicinin karar alma siireci, Sekil 1°de 6zetlenmektedir.

SEKIL 1 | Tiiketiciyi Ydnlendirme

GiRDILER

CIKTILAR
-Yénlendirici TUKETICI -Tiiketici davranigi
digsal faktorler
Tiiketicinin -Siirekli satin alma

~Uriin nitelikleri islem ve karar -Sik sik satin alma

-Sct‘mb_ollcr siireci -Marka baglilig1
—Klmnllk -Tiiketimi artirma
-Statii KARA KUTU

-Uyum

Kaynak: Islamoglu ve Alturusik, 2017, s. 4.

Islamoglu ve Altunisik’m (2017) olusturdugu modeldeki ¢iktilardan
bir tanesi de satin alma faaliyetidir. Bu siireci nelerin etkiledigi de
girdiler kisminda belirtilmistir. Son yillarda gerceklesen atilimlar ile
teknoloji gelismis ve tiiketicilerin karar verme mekanizmalari daha
karmasik hale gelmistir. Gegmis donemlerde talebin fazlaligindan

dolayr ireticinin elinde olan gii¢, zamanla tiiketicilerin eline
gecmistir. Yalnizca teknoloji degil artan rekabetten kaynakli olarak
da isletmeler hayatta kalabilmek igin tiiketicileri anlama ve triinlerine
deger katma arayisma girmislerdir. Sunulan bu degerleri potansiyel
miisterilere aktarip, kar marjim1 artirmak pazarlamacilarin en temel
sorumluluklarindan bir tanesidir. Sekil 1’de goriildiigii gibi tiiketicilerin
karar verme siireglerini etkileyen faktorlerden bir tanesi de yonlendirici
digsal faktorlerdir. Bu faktorler diger pazarlama karmasi elemanlari ile
ne kadar entegreli kullanilabilirse, pazarlama faaliyetleri de o kadar
olumlu ve anlaml1 sonuglar vermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017,
s. 4-5).

Il. LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu kisminda, gerilla pazarlama ile ilgili yapilan, ulusal ve
uluslararast literatiirde 6ne ¢ikan bazi ¢aligmalara yer verilmistir.

Baltes ve Leibing (2008) tarafindan gerceklestirilen ve gerilla
pazarlama faaliyetlerinin, bilisim hizmetleri alaninda uygulanabilirligini
tespit etmenin amaclandigr c¢aligma sonucunda, bilisim hizmetleri
alaninda {iriin benzeri bir temsilin olusturulabildigi ve duygusal
degerlerle baglanti kurulabildigi her durumda gerilla pazarlamanin
bilisim hizmetlerinde uygulanabilir oldugu bulgusu elde edilmistir.

Nawaz vd.’nin (2014) calismasinin amaci, gerilla pazarlamanin
tiiketici satin alma davranisi izerindeki etkisini aragtirmaktir. Aragtirma
kapsaminda tiiketiciler iizerinde yapilan 200 anket degerlendirilmistir.
Arastirma sonucunda, gerilla reklamlarin tiiketicilerin satin alma
kararinda 6nemli bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Volna’nin (2014) yapmis oldugu calismanin temel amaci, gerilla
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranigi lizerindeki etkilerini
analiz etmektir. Arastirmada tiiketicilerin, gerilla pazarlama
faaliyetlerinin ~ sonucunda  hangi  duygularinin  uyandirildig:
sorgulanmistir. En yaygin olarak uyandirilan duygu tiirleri eglence,
heyecan ve mutluluk olarak tespit edilmistir. Calismanin sonucunda,
gerilla pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Igbal ve Lohdi (2015) tarafindan hazirlanan ¢aligmanin amaci; gerilla
pazarlamanin tiiketiciler tizerindeki etkisini incelemektir. Caligmanin
saha uygulamasi 204 katilime ile gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alisma
sonucunda; gerilla pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir. Ayrica
caligma; miisterilerin her zaman farkli ve yaratici seyler istedigini ve bu
ihtiyaclarin gerilla pazarlama ile karsilanabilecegi, bu tatmin etmelerin
de miisteri sadakati olusturacagini ve miisterilerin tekrar tekrar satin
alma karar1 verebilecegini de ortaya koymustur.

Dinh ve Mai’nin (2015) yapmis oldugu ¢alismanin amaci, gerilla
pazarlamanin tiiketici davranisi iizerindeki etkilerinin tespitidir.
Calismada katilimcilar 20 gerilla reklamma maruz birakilmis ve
reklama yonelik algilart tespit edilmeye calisilmisti. Bu etkileri
incelemek igin Faktor analizi ve Coklu regresyon analizi kullaniimistir.
Calisma, gerilla pazarlamanin tiiketici satin alma niyeti iizerinde
o6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, ¢aligmanin
sonucunda, yaraticilik, duygusal uyartlma ve mesaj netliginin satin
alma niyeti lizerinde onemli etkileri oldugu, mizah ve siirprizin ise
etkili bulunmadig tespit edilmistir.

Jeevan (2016) tarafindan hazirlanmis ¢alismanin temel amaci; gerilla
pazarlamanin bilinirligini 6lgmek ve gerilla pazarlamanin tiiketiciler
tizerindeki etkisini incelemektir. Bilisim teknolojisi, pazarlama,
reklamcilik alanindaki profesyonellerden olusan 120 katilimecidan
olusan bir orneklem se¢ilmis ve g¢alisma sonucunda, katilimcilarin
%60’ 1mn1n gerilla pazarlamadan haberdar oldugu ve bu nedenle gerilla
pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemine gore kitlelere daha etkili
bicimde ulasmada 6nemli bir alternatif oldugu tespit edilmistir.

Akhtar vd. (2016) tarafindan hazirlanmig ¢aligma, 200 kisilik bir
katilimei ile gergeklestirilmistir. Toplanan verilerin analizi sonucunda,
gerilla pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Tiiketici davraniglarindaki degisimin
%89,4’tiniin gerilla pazarlama ile agiklandig1 sonucuna vartlmistir.

Onurlubas’m (2017) yapmis oldugu calismada gerilla pazarlamanin
tiiketici algilarimi nasil etkilendigi arastirilmis ve izmir’de yasayan 384
kisiye anket yaptlmistir. Caligmada demografik 6zelliklere gore, gerilla
pazarlamanin tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi aragtirilmistir.
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Calisma sonucuna gore kadinlar, gerilla pazarlama yontemini erkek
katilimcilara gore daha sira dis1 bulmaktadir ve bu pazarlama tekniginde
iletisimin daha iyi oldugunu diisinmektedir. Ortalama yas arttikca,
tiiketiciler gerilla pazarlama yonteminin daha sira dist oldugunu
diistinmektedir. Evli katilimcilar, gerilla pazarlama yontemini evli
olmayan ve bosanmis katilimcilara kiyasla daha sira dis1 bulmaktadir.
Ayni zamanda egitim durumu arttikga, tiiketiciler gerilla pazarlama
yonteminin olaganiistii, ilging ve sasirtict oldugunu diistinmektedir.

Yildiz (2017) yapmis oldugu c¢alismasiyla gerilla pazarlamasinin
marka farkindalig: ve tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
analiz etmeye c¢aligmistir. Yapilan istatistiksel degerlendirmenin
sonunda, gerilla pazarlamasmin satin alma niyetinin etkileri ile
ilgili; mizahin satin alma niyetinde O6nemli bir etki yaratmadigi,
yenilik, siirpriz, estetik, ilgi, netlik ve duygusal uyarilma, satin alma
niyeti lizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagtlmustir.

Powrani ve Kennedy (2018) yapmis olduklari ¢alismada, gerilla
reklamcihigin farkinda olan ve gerilla reklamciligina maruz kalan
Sri Lanka Eastern Universitesi'nden 380 &grenci iizerinde anket
uygulamasi gergeklestirmistir. Calisma sonucuna gore, yenilik, estetik,
alaka, netlik, mizah, duygusal uyarilma ve siirpriz bilesenlerinin Y
Kusag: tiiketicilerinin satin alma niyetine yiiksek diizeyde ve pozitif
yonde katkist oldugu ortaya konulmustur.

Ahmed vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, kiigiik ve
orta dlgekli isletmeler (KOBI’ler) igin gerilla pazarlama tekniklerini
ve bu tekniklerin tiiketicilerin satin alma kararlari tizerindeki etkilerini
aragtirmaktir. Arastirma kapsaminda tiiketiciler iizerinde yapilan 584
anket degerlendirilmistir. Caligma sonucunda, viral pazarlama, sokak
grafikleri ve unutulmaz ve garip unsurlar igeren gerilla pazarlama
tekniklerinin, tiiketicilerin satin alma kararinda olumlu ve 6nemli bir
etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir.

Nitel bir arastirma niteligi tastyan Rogers’in (2021) ¢aligsmast, gerilla
pazarlama faaliyetlerinin fast-food alaninda hizmet veren markalarin
Z kusag algilarmni ve baghiliklarini nasil degistirdigini algilamaya
yoneliktir. Yapilan calisma, gerilla pazarlamanmn olumlu bir marka
imaj1 ve marka c¢agrisimlari yaratmada etkili bir pazarlama stratejisi
oldugu ve ayni zamanda bu pazarlamayi kullanan fast-food markalari
baglaminda tiiketicilerin zihninde en {ist siraya yerlestirdigi sonucuna
varilmigtir. Ayrica, gerilla pazarlamanin mevcut marka bagliliklarini
pekistirme yetenegine sahip oldugu ancak kendi basina marka
sadakati liretemeyecegi, yalnizca olumlu marka algilari iiretebilecegi
anlasilmistir. Gerilla pazarlamanin markalar1 daha yaratici, ilgi ¢ekici
ve zeki gosterdigi kanisina vartlmistir.

Akdogan ve Tarhan’in (2022) gergeklestirmis oldugu c¢alismanin
amaci, gerilla pazarlamanin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma
davranisint nasil etkiledigini belirlemektir. 406 katilimcinin cevabi,
degerlendirmeye alinmistir. Caligmada gerilla pazarlamanin boyutlari
ozgiinliik, estetik, mizah, giivenilirlik, harekete gegirme, kolaylik ve
ilginglik olarak belirlenmigtir. Caligma sonucunda; bu boyutlardan
estetik, giivenilirlik, ilginglik ve harekete gecirmenin Y kusagi
tiiketicilerinin satin alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etki oldugu tespit edilmistir.

Dubauskas ve ISoraité (2022) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma ile
finansal hizmet kurumlarinda, gerilla pazarlama araclarinin kullanim
yontem ve uygulamalari tespit edilmeye calisilmistir. Calismada finansal
gerilla pazarlamasmin geleneksel pazarlamadan ayrildigir hususlara
vurgu yapilmis, finans sektdriindeki gerilla pazarlama faaliyetlerinin
hedef kitle tizerinde cosku ve baglilik yaratan bir pazarlama yaklasimi
oldugu ifade edilmistir.

Shahriari ve Kashani (2022) tarafindan yapilan ¢alismanmn amaci,
sosyal medyada yapilan gerilla pazarlama reklamlarinin marka imaji
iizerindeki etkinin tespit edilmesidir. 382 kisi lizerinde gergeklestirilen
saha ¢alismasindan elde edilen verilerin istatistiki analizleri sonucunda,
gerilla pazarlama reklamlarinin markanin zihinsel ve islevsel imaji
iizerindeki etkisini dogrulamistir.

. YONTEM

Gerilla pazarlama, modern pazarlama c¢aginda 6nemi giderek artan
yaraticiliga dayali olan, diisiik biitce ve yatirimlarla gerceklestirilebilen
ve geleneksel olmayan araclarla siirdiiriilen yenilik¢i bir kavram ve

pazarlama seklidir. Yapilan bu ¢alismanin amact, hiper rekabet ortaminda
alisilmigin diginda yontemlerle ve diisiik biit¢elerle isletmelere dnemli
avantajlar sunan gerilla pazarlama bilesenlerinin, tiiketicilerin satin
alma niyeti tlizerindeki etkisinin Olglilmesidir. Arastirmanin yontem
kisminda arastirma modeline, hipotezlere, evren ve 6rnekleme, veri
toplama yontemine, yapilan saha ¢aligmasi sonucu elde edilen verilerin
analiz ve bulgularina yer verilmistir.

A. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERIN
OLUSTURULMASI

Bu arastirmada, geleneksel olmayan pazarlama stratejilerini ifade
eden gerilla pazarlama bilesenlerinin satin alma niyeti iizerine etkisi
arastirilmistir. Bu kapsamda gerilla pazarlamay1 olusturan bilesenler
modele dahil edilmistir. Bu bilesenler; yenilik, alaka diizeyi, estetik,
stirpriz, mizah, duygusal uyarilma ve mesaj netligidir (Dinh ve Mai,

SEKIL 2 | Arastirma Modeli
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2015, s. 191-192). Nunthiphatprueksa’nin (2017), Dinh ve Mai (2015),
Powrani ve Kennedy’nin (2018) ¢alismalarindan yararlanilarak
gelistirilen teorik model Sekil 2°de gosterilmektedir.

Teorik model kapsaminda gelistirilen hipotezler sirasiyla asagida
ifade edilmistir:

H1: Gerilla pazarlama bilesenlerinden yenilik, tiiketicilerin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H2: Gerilla pazarlama bilesenlerinden alaka, tiiketicilerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.

H3: Gerilla pazarlama bilesenlerinden estetik, tiiketicilerin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H4: Gerilla pazarlama bilesenlerinden siirpriz, tiiketicilerin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiler.

HS5: Gerilla pazarlama bilesenlerinden mizah, tiiketicilerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.

H6: Gerilla pazarlama Dbilesenlerinden duygusal
tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H7: Gerilla pazarlama bilesenlerinden netlik, tiiketicilerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiler.

B. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini Konya’da yasayan 18 yas ve {lizeri yetiskinler
olusturmaktadir. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore
2022 y1l sonu itibartyla, Konya niifusu 2 milyon 296 bin 347 kisi iken
bu rakamin 633 bin 620’sini Birlesmis Milletler tanimina gore 0-17 yas
grubunu iceren gocuklar olusturmaktadir (TUIK, 2023). Bu verilere
dayanarak yapilacak caligmanin evren biiyiikliigi; 1.662.727 kisidir.
Tlgili evren biiyiikliigii baglaminda %95 giiven araligina gore hesaplanan
oreklem sayis1 gore 384’tlir. Caligma kapsaminda hazirlanan anket
formlar1 412 katilimciya gonderilmis, 401 katilimcidan geri donis
saglanmis ve degerlendirmeye alinan 401 anket ile 6rneklemin evreni
temsil giicli saglanmustir.

Satin Alma

W/

Duygusal
Uyarnilma

uyarilma,
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C.VERI TOPLAMA YONTEMI

Calismada, birincil veri toplama tekniklerinden biri olan anket
tekniginden yararlanilmistir. Arastirmada kolayda &rnekleme metodu
tercih edilmistir. Anketi doldurmadan o6nce katilimcilara gerilla
pazarlamasinin ne oldugu Ornekler yardimiyla agiklanmistir. Anket
uygulamasi, Konya ilinde ikamet eden 18 yas ve tizeri katilimcilara
cevrimi¢i veya yiiz yiize olacak bicimde gergeklestirilmistir. Veri
toplama siireci Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Etik Kurul onay1 ile goniilliiliik esasina dayandirilarak ytirtitiilmiistiir.

Anket formu, iki boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeilarim,
demografik 6zelliklerini tanimlayacak sorular yer almaktadir. kinci
boliim, gerilla pazarlama faaliyetleri ile alakalidir. Bolimiin girisinde,
katilimeilart bilgilendirmek icin ¢alisma konusunu olusturan gerilla
pazarlama kavrami aciklanmis ve gerilla pazarlama faaliyetleri
arasindan segilen Mc. Donald’s, Ikea, Nivea, Lego ve Kitkat gibi
kiiresel markalarin 6rnek uygulamalarina yer verilmistir. Bu bolimiin
6lgegi icin Nunthiphatprueksa’nin  (2017) gelistirdigi olcekten
faydalanilmistir. Nunthiphatprueksa olcegi gelistirirken yenilik, alaka
ve estetik bilesenleri i¢in Guerin (2008)’den, siirpriz bileseni i¢in Guerin
(2008) ve Scherer (2005)’den, mizah bileseni i¢in Zhang (1996)’dan,
duygusal uyarilma bileseni i¢in Dinh ve Mai (2015)’den, netlik bileseni
icin Pelsmacker, Geuens ve Anckaert (2002)’den ve satin alma niyeti
6lgegi i¢in Pelsmacker, Decock ve Geuens (1998)’den yararlanilmustir.
Olgeklerin Tiirkgeye uyarlanmasinda; oncelikle olcekler Tiirkceye
cevrilmistir ve cevirilerin uygunlugu igin de Ingilizce dil uzmanindan
goriis almmistir. Ikinci boliim toplam 31 sorudan olusmaktadir. Bu
sorular 5°1i Likert 6lgek (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum) tiirtindedir.

D. VERi ANALIZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda, uygulanan anket sonucundan elde edilen
ornekleme ait katilimcilarin demografik yapisinin frekans tablosu Tablo
2’de gosterilmektedir.

TABLO 2 | 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=401)

Ozellikler f % Ozellikler f %
Cinsiyet Gelir Durumu
Erkek 220 54,9 0-5500 TL 164 40,9
Kadin 181 45,1 5501-7500 TL 69 17,2
Medeni 7501-9500TL 41 102
Durum
Bekar 278 69,3 % 01}11 000 37 9,2
Evli 123 307 11000TL ve 70 175
uzeri
Yas Meslek
18-30 yas 244 60,8 Ogrenci 106 26,4
31-40 yas 91 22,7 Calismiyor 72 18
41-50 yas 53 13,2 Akademisyen 12 3
50 vas ve Serbest
yas 13 32 Meslek 61 152
tzeri
Calisani
Egitim Ozel Sektor 105 26,2
Durumu Cahsani
ilkégretim 22 5,5 Kamu Calisani 45 11,2
Lise 76 19
On Lisans 71 17,7
Lisans 199 49,6
Lisansusti 33 82

Tablo incelendiginde; arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugunun
erkek (%54,9), medeni durumunun bekar (%69,3), 18-30 yas araliginda
(%60,8), lisans diizeyinde egitime sahip (%49,6), 0-5500 araliginda
gelir diizeyi bulunan (%40,9) ve meslegi 6grenci olan (%26.4)
katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Tablo 3’te, aragtirmada yer alan dlgekler, alt boyutlar ve degiskenler
icin giivenilirlik katsayist (Cronbach Alfa), KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett degerleri, agiklayici (kesfedici) ve dogrulayici faktor
analizi sonuglari, toplam agiklanan varyans degerleri ve uyum iyiligi
degerleri gosterilmektedir.

TABLO 3 | Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Olcekler Dedick Faktor Yiikleri Giivenilirlik
sexe ’ AFA DFA Analizleri
1 0,82 0,84
2 0,79 0,79
ili Cronbach
Yenilik 3 0,85 0,84 o0
4 0,78 0,79
5 0,83 0,82
1 0,91 0,89
Cronbach
Alaka 2 0,84 083 PO
3 0,7 0,73
1 0,87 0,89
2 0,86 0,88
i Cronbach
Estetik ° 082 979 a=0,925
4 09 0,88
5 0,79 0,82
Gerilla ) 05 o
Pazarlama S
R n
Siirpriz 2 0,87 092 e
4 0,71 0,76
1 0,81 0,87
Mizah 2 055 0,92 Cronbach
3 0,86 086 a=0,933
4 091 0,92
1 0,92 0,93
Duygusal Cronbach
2 0,92 0,92
Uyariima a=0,94
3 0,91 0,91
1 0,86 0,87
Netlik 2 092 091 Cronbach
3 0,91 091 a=0,946
4 0,92 0,92
1 0,91 0,9
Satin Alma 2 0,82 0,82 Cronbach
a=0,86
3 0,74 0,75

(i) Varimax Dondiirme teknigi uygulanmustr.

(ii) Gerilla Pazarlama (KMO=0,963, Barlett Test x2=10688,123
p<0.001); Satin Alma (KMO=0,714, Barlett Test; x2 =575,212
p<0.001)

Notlar
(i) Gerilla Pazarlama (Toplam Agiklanan Varyans (%): 73,662);
Satin Alma (Toplam Agiklanan Varyans (%):67,928)

(iv) Tum Dogrulayici Faktor Analiz (DFA) sonuglari istatistiki olarak
anlamhidir p< 0.001

DFA Uyum lyiligi
Degerleri

x2/df=2,486, GFI=0,858; AGFI=0,823; NFI=0,923; TLI=0,945;
CFI=0,953, RMSEA=0,061

Arastirmada oOncelikle Slgeklerin giivenilirligi test edilmis ve her
bir boyutun Cronbach « katsayist incelenmistir. Bu katsaymin en az
0,70 olmasima dikkat edilmistir. Siirpriz boyutu haricinde diger tim
boyutlarin 0,70 degeri tizerinde oldugu belirlenmistir. Stirpriz boyutunda
ise madde 3’tin dlgek giivenilirligini diistirdigii gériilmiistiir (madde
3 dahil edildiginde olgek giivenilirligi 0,654, dahil edilmediginde ise
0,869 olmaktadir). Bu baglamda siirpriz boyutuna ait olan madde 3
calismadan ¢ikarilmustir.

Arastirmada her bir 6lgege ait KMO degerinin 0,70’ten biiyiik
olmasi ve Barlett testinin ise p<0,005 kosulunu saglamasina, her bir
boyuttaki 6zdegerin (eigenvalue) 1’den biiyiik olmasina, agiklanan
toplam varyans oranmin tim oOlgegin 2/3’ilinii agiklamasina dikkat
edilmistir. Tablo 3 incelendiginde tim KMO ve Barlett degerlerinin ve
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aciklanan varyans oranlarinin istenen seviyede oldugu goriilmektedir.
Ayrica aciklayict faktdr analizi siiresince, degiskenler arasinda
binisiklik olup olmadigi incelenmis ve her bir degerin asgari faktor
ylikiiniin 0,50’nin tizerinde olmasi sarti aranmigtir (Comrey ve Lee,
1992; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012). Agiklayici faktor
analizi sonucunda higbir degiskenin faktor yiikiiniin minimum sinir
altinda olmadig1 ve binisiklik olmadigi tespit edilmis ve dogrulayici
faktor analizine gegilmistir. Dogrulayici faktdr analizinde varyanslarin
1’den yiiksek ve standardize edilmis faktor yiik degerlerinin 0,50’den
yliksek olmasi sartt aranmustir (Field, 2000; Tabachnick ve Fidel, 2001).
Tim degiskenlerde bu sartlar saglanmistir. Ayrica DFA sonunda uyum
tyiligi degerleri kontrol edilmistir. Degerlerin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugu belirlenmis ve analize devam edilmistir (Marsh, Hau,
Artelt, Baumert ve Peschar, 2006).

2. Coklu regresyon analizi

Regresyon analizine baslamadan once verilerin bu analize uygun
olup olmadigi incelenmistir. Bu nedenle oncelikle verilerin normal
dagilip dagilmadigi carpiklik ve basiklik (skewness, kurtosis)
degerlerine bakilarak incelenmistir. Veriler normal dagilmaktadir.
Ardindan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin dagilim grafigi incelenmis
ve verilerin dogrusal bir dagilima sahip oldugu belirlenmistir. Bir diger
sart bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu baglantinin olmamasidir.
Arastirmada yer alan bagimsiz degiskenlerin arasindaki korelasyon
iligkileri incelenmis ve tiim iliski degerlerinin “r<0,80” sartin1 sagladig1
gOriilmiistlir. Ayrica tolerans degerlerinin 0,20°den biiylik, Varyans
Biiytitme Faktorii (VIF) degerlerinin ise 10’dan kiiciik olup olmadigina
bakilmistir. Tolerans degerleri 0,283 ile 4,11 arasinda, VIF degerleri ise
2,43 ile 3,53 araligindadir. Boylelikle aragtirma i¢in ¢oklu baglantilik
kosulu da saglanmustir.

Arastirmada standardize hata degerleri kontrol edilmis ve -3,0 ve
2,86 arasinda oldugu goriilmustiir. Cook maksimum degeri ise 0,16 dur.
Boylelikle arastirma verileri igerisinde uc¢ deger olmadigi tespit
edilmigtir.

Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in tahminlere ait hatalarin normal
dagilip dagilmadiginin kontrol edilmesi gerekir. Analizlere iliskin
histogram incelendiginde hatalarin normal dagilima sahip oldugu
belirlenmistir. Bir diger sart ise es varyansliliktir (homoskedastitiklik).
Yine verilere ait grafik incelenmis ve verilerin es varyanslilik sartini
sagladig1 da belirlenmistir.

Arastirma sonucunda Durbin Watson katsayist 1,724 bulunmustur.
Boylelikle verilerde hatalarin birbirinden bagimsiz oldugu yani
otokorelasyon olmadigi goriilmiistiir. Sonug¢ olarak arastirmanin
verilerinin regresyon analizi i¢in gerekli tim sartlar1 sagladigi
gOrillmiistiir.

Coklu Regresyon Analizi, bir bagimli degisken iizerinde birden
fazla bagimsiz degiskenin etkisini ortaya koymaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Tiketicilerin, satin alma niyetine karar vermelerinde,
gerilla pazarlama bilesenlerinden; yenilik, alaka, estetik, siirpriz,
mizah, duygusal uyarilma ve netligin ne kadar belirleyici oldugunu
tanimlayabilmek amaciyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilari
Tablo 4’te gosterilmektedir.

TABLO 4 | Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon
Katsayilari (n=401)

Degiskenler Ort. Ss. 1 2 3 4 5 6 7
Wenlk 422 0886 1

2 Maka 423 083 0693 1

Sbstetk 4272 0819 0691% 0792 1

aSipriz 4195 0919 06347 0602% 077 1

SMizzh 4106 0966 0611 0639 0674 07I8% 1

603‘;{3:]‘:' 3956 1055 0672 Q43T 0654 061 0717 1

TNetk 4443 082 0608 0680%  0708% 0651 0650 0569 1
B'Si}i';‘:i'ma 3865 089 063" 06397 0648™ 0659 0634 0680% 0611
Not. ** p<.01

Tablo 4’e bakildiginda bagimli degisken Satin Alma Niyeti ile
bagimsiz degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugu goriilmektedir.
Ozellikle bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari
incelendiginde, pozitif yonlii iliskiler oldugu goriilmektedir.

Gerilla pazarlama ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
belirleyebilmek amaci ile ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. (Tablo
5). Analiz sonucuna gore, gerilla pazarlamasinin satin alma niyetine
etkisi varyansmin anlamlt bir kismint agikladigi (F (7,39) = 79,165, p
<, 000, R? = 0,585, Diiz. R? = 0,578) sonucuna ulagilmistir. Bagka bir
ifadeyle model toplam varyansin %58’ini agiklamistir.

TABLO 5 | Coklu Regresyon Analizi (N=401)

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

R R DizR ::‘:a F P

Model 0,765 0,585 0,578 0,583 79,165 0
Bagimsiz Degisken B lf::‘a :::a t P Tolerans VIF

Sabit 0,196 0,175 1,119 0,264

Yenilik 0,102 0,052 0,101 1,971 0,049 0,402 2,491
Alaka 0,096 0,064 0,089 1,506 0,133 0,303 3,298
Estetik 0,075 0,068 0,069 1,108 0,269 0,275 3,637
Surpriz 0,167 0,054 0,171 3,125 0,002 0,352 2,844
Mizah 0,057 0,051 0,062 1,121 0,263 0,349 2,869
Duygusal Uyarilma 0,237 0,045 0,279 5,272 0 0378 2,645
Netlik 0,142 0,055 0,13 2,571 0,011 0,412 2,426

Not. * p<.05; ** p<.01

Coklu regresyon analizi sonucuna gore arastirmada ileri siiriilen H1,
H4, H6 ve H7 hipotezleri sartlar1 (H1 p=0,049<0,05; H4 p=0,02<0,01;
H6 p= 0,000<0,01 ve H7 p=0,011<0,05) sagladiklar1 ic¢in kabul
edilmistir. H2, H3 ve HS5 hipotezleri ise sartlart (H2 p=0,133>0,05;
H3 p= 0,269> 0,05 ve H5 p=0,263>0,05) saglamadiklar1 igin
reddedilmistir. Bir bagka deyisle gerilla pazarlamasi bilesenlerinden
olan; yenilik, siirpriz, duygusal uyarilma ve netlik bilesenlerinin etkisi
satin alma niyeti tizerinde anlamli etki yaratirken alaka, estetik ve
mizah bilesenlerinin etkisinin anlamsiz oldugu sonucuna ulagilmistir.
Hipotezlerin red-kabul durumlar: Tablo 6’da gosterilmistir.

TABLO 6 | Hipotez Tablosu

Gerilla pazarlama bilesenlerinden yenilik, tiketicilerin

H1 satin alma niyetini pozitif yonde etkiler. KABUL
Gerilla pazarlama bilesenlerinden alaka, tiketicilerin
H2 AT ; RED
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Gerilla pazarlama bilesenlerinden estetik, tiketicilerin
H3 TR - RED
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Ha Gerilla pazarlama bl.le§e.nl'enn('iein s“urprlz, tgketlalenn KABUL
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Gerilla pazarlama bilesenlerinden mizah, tiketicilerin
H5 PP - RED
satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Gerilla pazarlama bilesenlerinden duygusal uyariima,
Hé e s v . KABUL
tuketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
H7 Gerilla pazarlama bilesenlerinden netlik, tiketicilerin KABUL

satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

SONUC VE DEGERLENDIRME

icinde bulundugumuz modern pazarlama ortaminda mal ve hizmetler,
benzersiz olsa da hizli bicimde kopyalanmalar1 veya taklit edilmeleri
muhtemeldir. Bu durum rekabetin artmasimna sebep olmaktadir.
Isletmeler siirdiiriilebilirliklerini koruyup, daha fazla kar elde etmek
ve pazar paylarmi artirmak igin rekabet avantaji saglayacak farkl
pazarlama taktikleri ile hedef miisterilerine ulagsmay1 amaglamaktadir.
Teknolojinin gelismesi ile ¢esitli pazarlama kanallari ortaya c¢ikmis
ve tiiketici beklentileri de farklilasmistir. Geleneksel pazarlama
anlayisindan modern pazarlama anlayisina gegen isletmeler, teknolojik
gelismelerin de etkisiyle tiiketicileri daha iyi anlayip onlara daha hizl
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yanit verebilme imkan1 bulmustur. Modern pazarlamanin bir iiriinii olan
gerilla pazarlama stratejisini uygulayan isletmeler, diisiik maliyet ve
beklenmedik taktiklerle hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeyi ve marka
bilinirliklerini artirmay1 amaglamaktadir. Gerilla pazarlama, temelde
isletmelerin hayal giiciiyle ve iiretkenligiyle ortaya ¢ikan ve isletmeleri
hizli hareket etmeye sevk eden bir pazarlama yaklagimdir. Ozellikle
rekabet avantaji kazanmak isteyen ve hedefkitleleri sasirtma amaci olan
isletmelerin tercih ettigi gerilla pazarlamanin etkili, sasirtict ve akilda
kalic1 olmasi igin zamanlama ve lokasyon 6nem arz etmektedir. Yanlis
zamanda ve yerde yapilan gerilla pazarlama faaliyetleri, ulagilmak
istenen amacin tam tersi yonde bir etki de dogurabilmektedir. Karliligin
azalmasi ya da marka imajinin zedelenmesi bu gibi olumsuz sonuglar
arasinda yer almaktadir. Bu yiizden gerilla pazarlama faaliyetlerini
stirdiirecek olan uygulayicilarin ve pazarlama uzmanlarinin stratejilerini
titizlikle gelistirmeleri, bilhassa igerik kadar yeri ve zamani da dogru
sekilde planlamalari gerekmektedir (Levinson ve Hanley, 2007, s. 108).

Yapilan bu ¢alismanin amact, gerilla pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
satin alma niyetine olan etkisinin dl¢iilmesidir. Gerilla pazarlamanin
Dinh ve Mai’ye (2015) gore yenilik, alaka, estetik, siirpriz, mizah,
duygusal uyarilma ve netlik olmak iizere yedi alt bileseni bulunmaktadir.
Bu bilesenlerden faydalanilarak olusturulan 7 hipoteze ¢oklu regresyon
analizi uygulanmis ve hipotezler IBM SPSS 25.0 paket programu ile test
edilmistir. Akademik ve yayin etigine titizlikle uyulan bu ¢alismada, bu
bilesenlerin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde nasil bir etkiye sahip
oldugu analiz edilmeye ¢alisilmigtir. Calisma kapsaminda, Konya ilinde
ikamet eden 18 yas istii 401 kisi ile anket ¢caligmasi gergeklestirilmistir.
Yapilan istatistiksel analizlere gore; gerilla pazarlamanin birinci,
dordiincii, altinct ve yedinci bilesenleri olan yenilik, siirpriz, duygusal
uyarilma ve netligin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
pozitif yonde etkisi vardir. Literatiir kapsaminda elde edilen bulgular;
Dinh ve Mai (2015), Yildiz (2017), Powrani ve Kenndedy (2018)
tarafindan gerceklestirilen ¢aligmalari destekler niteliktedir. Ayrica
Akdogan ve Tarhan’in (2022) ¢alismasina gére de duygusal uyarilmanin
Y kusag tiiketicileri satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif
yonde etkisi vardir. Yildiz (2017) ile Powrani ve Kennedy’e (2018)
gore ikinci ve liglincli bilesenler olan alaka ve estetigin tiiketici satin
alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi olurken yapilan bu
calismada, boyle bir sonug tespit edilememistir. Akdogan ve Tarhan’a
(2022) gore de estetik bileseninin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma
niyeti iizerinde anlaml1 ve pozitif yonde etkisi vardir. Dérdiincii bilesen
olan siirprizin Yildiz (2017) ile Powrani ve Kennedy’e (2018) goére
tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi
s6z konusudur. Yapilan bu calismadaki analiz verileri de bu bulguyu
destekler niteliktedir. Buna karsin Dinh ve Mai’e (2015) gore siirpriz
bileseninin tiiketicilerin satin alma etkisi iizerinde anlamli ve pozitif
yonde bir etkisi yoktur. Besinci bilesen mizahin tiiketici satin alma
niyeti tizerindeki etkisi; Yildiz (2017), Dinh ve Mai (2015) buldugu
sonuglardaki gibi anlamli ve pozitif yonde degildir. Bu caligmanin
aksine Powrani ve Kennedy (2018) ve Ozkan ve Gaga (2022) mizah
bileseninin tiiketici satin alma niyeti lizerinde anlaml1 ve pozitif yonde
bir etkisi olduguna ulagsmistir. Karsilagtirtlan ¢aligmalar incelendiginde;
gerilla pazarlama bilesenlerinden yenilik, siirpriz, duygusal uyarilma ve
netligin, tiiketici satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi oldugu konusunda benzer sonuglara ulagilmistir. Diger {i¢
bilesende ise birtakim aragtirmalara gére farkli bulgular elde edildigi
goriilmektedir. Bu durumun temel sebebinin; ilgili ¢alismalarin
yapildig1 6rneklemin, zamanin, iilke-bolgenin, kiiltiiriin vb. unsurlarin
farklilik gostermesinden kaynaklandig: diistiniilmektedir. Bir baska
deyisle gerilla pazarlama faaliyetlerine maruz kalan tiiketiciler; iilke-
bolge, kiiltiir, zaman vb. gibi etkenlerden kaynakli olarak stratejilere
farkli tepkiler verebilmektedir.

18 yas ve iizeri 401 katilimci ile gergeklestirilen bu arastirmanin
sonuglar: gerilla pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini ortaya koymast bakimindan literatiire katki
sunmaktadir. Sonuglar ozellikle yenilik, siirpriz, duygusal uyarilma
ve netligin tliketici satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
gostermektedir. Marka yoneticilerinin ve gerilla pazarlama stratejisini
benimseyen pazarlamacilarin, izleyecekleri biitiinlesik pazarlama
faaliyetlerinde 0Ozellikle bu bilesenleri dikkate almalar1 tavsiye
edilmektedir. Bugiliniin ¢agdas pazarlama ortaminda rekabet avantaji

elde etmek isteyen yoneticilerin; gerilla pazarlamanin sagladig: firsatlari
g6z ard1 etmemeleri ve dogru sekilde uygulanacak gerilla pazarlama
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri, tiiketicilerin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyecek ayrica bu durum markanin tiiketicilerin
zihninde daha iyi konumlanmasma da katki sunacaktir. Yapilan bu
¢alisma, yalnizca Konya ilinde yasayan tiiketicileri kapsamaktadir
ve nicel arastirma yontemlerinden sadece anket teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir.  Gelecekteki arastirmalar igin, arastirmacilara
orneklem biiyiikliigiini genisleterek daha kapsamli bir saha arastirmasi
gerceklestirmeleri, arastirma yontemi olarak yalnizca nicel yontem
kullanmak yerine nitel ya da karma arastirma yontemlerinden de
faydalanmalari, gerilla pazarlamanin satin alma niyetine olan etkisinde
farkli degiskenlerin de araci rollerini incelemeleri 6nerilmektedir.
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