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Oz

Dijitallesmenin hiz kazanmasi ve sanal evren uygulamalarinin gelismesi insanlarin

Makale Bilgi gercek diinyadan daha ¢ok sanal evrenle vakit gegirmesine neden olmustur. Markalar

bu sanal diinyada da var olabilmek i¢in dijital tutundurma araglar yardimiyla
Gonderilme: rakiplerinden farklilagsmaya ¢alismaktadir. Tutundurma araglarinin aykirt eleman
29/04/2022

olarak bilinen gerilla pazarlama da diger tutundurma karmasi elemanlar1 gibi sanal

Kabul: diinyaya adimim atmistir. Bu arastirmada dijital gerilla pazarlama faaliyetleri, e-
07/09/2022 gerilla pazarlama olarak adlandirilmis olup sahip olduklart 6zellikler 6rnekler
yardimiyla belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma kapsaminda dnceki gerilla pazarlama
ozellikleri referans alinarak icerik analizi yapilmis ve internet iizerinden bes e-gerilla
pazarlama faaliyeti incelenmistir. Arastirma sonucunda e-gerilla pazarlama
faaliyetleri incelenerek e-gerilla pazarlamanin 6zellikleri saptanmig ve agiklanmustir.
Bu ozelliklerin diger dijital pazarlama faaliyetlerine nazaran daha etkilesimli,
yaratict ve alisilmigin disinda yontemlerle gerceklestirildigi bulunmustur. Elde
edilen bu bulgular dogrultusunda e-gerilla pazarlama faaliyetlerini kullanmay1
diislinen isletmelere yonelik cesitli 6neriler gelistirilmistir.
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Abstract

People are spending more time in virtual worlds than in the real world due to the
speed of digitalization and the development of virtual worlds. In order to exist in this
virtual environment, firms try to separate from their competitors with the help of
digital promotional methods. Guerrilla marketing, called "the opposition of
promotional tools," has joined a group of other promotional mix components in the
virtual environment. Digital guerrilla marketing activities were termed e-guerrilla
marketing in this study, and their characteristics were attempted to be determined
using examples. The study included a content analysis based on prior guerrilla
marketing features, as well as an analysis of five e-guerrilla marketing activities
conducted over the internet. As a result of the research, the features of e-guerrilla
were also determined and described by examining the activities of e-guerrilla
marketing. In comparison to other digital marketing activities, these features have
been found to be achieved through more interactive, creative, and innovative
methods. In light of these findings, several suggestions have been developed for
organizations considering e-guerrilla marketing.

Keywords: Guerrilla marketing, E-guerrilla marketing, Digital guerilla marketing,
Promotion activities, Interactivity.

JEL Codes : M30, M31, M37.
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Extended Summary

Consumers are bombarded with too many advertising messages today, both in the real world and online.
Advertisements have become background noise, according to Zavisic and Medic (2006), and this scenario can be
broken using guerrilla marketing. Guerrilla marketing is an effective way of persuasion that sets it apart from other
promotional operations in the real world. However, how to utilize guerilla marketing in digital marketing
operations is a critical subject. This question was attempted to be answered within the scope of this study using
sample applications. Furthermore, guerrilla marketing techniques used in a digital environment are referred to as
e-guerrilla marketing and are related to classic guerrilla marketing instances. In this study, the interactive structure
of promotional activities in the digital environment was highlighted in an attempt to explain e-guerrilla marketing
using examples.

In the world and in Turkey, several e-guerrilla marketing activities have been carried out. Digital guerrilla
marketing applications were found on the internet and subjected to content analysis as part of this study. Ding and
Mai (2016), Khare (2017), and Mudrik et al. (2020) conducted content analysis in the study, and visual promotion
activities on the internet were evaluated based on guerrilla marketing features. The content analysis took into
account the components of interaction (Johnson et al., 2006) and McMillan’s (2002) dimensions in addition to the
guerilla marketing features. Five interactive digital guerrilla marketing examples (Tat ketchup advertising, PubG
advertising, Netflix-The Spoiler Billboard promotion, Samsung promotion, and Denizbank advertising) were
chosen as a result of the analysis.

In the digital world, e-guerrilla marketing activities were carried out on websites that were appropriate for
the content. Thus, consumers are more likely to be interested in the promotions' content and interact with them.
Also, all five e-guerrilla marketing apps have one thing in common: they do an unusual promotion. Customers
interacted with these promotions one-on-one or by sharing them with their friends. Additionally, the promotions
are carried out in a digital context, they are more cost-effective than traditional marketing promotion methods. Its
low cost supports the guerrilla marketing feature (Fadhila, 2018: 98; Mizanie & Irwansyah, 2019: 93; Nufer, 2021:
41). According to interactivity, interactive e-guerrilla marketing programs have high visual and audio quality.
Additionally, the material's suitability with the web page, the consumer's continued contact with the content in line
with the content, and the fact that it is quick show that all three interaction components are met. Consumers recall
high-interaction activities as promoting content more than other activities. Digitalization is a concept that is always
changing. Since the introduction of Web 2.0, Internet interaction has been a rapidly evolving concept. Meta
Universes have begun to emerge as a result of the merging of digitalization and interaction. Some brands have
established themselves in order to live in this world and to provide services to customers in a virtual environment.
In this increasingly digitalized era, e-guerilla marketing has begun to bring the tangibility of guerrilla marketing
to the virtual environment. The developed applications feature a framework that activates the user at a cheap cost
and allows them to explore. We can define e-guerrilla marketing as unusual, surprising, and interactive
promotional activities that take place in the digital world based on these characteristics.

The study's small sample size is a significant flaw. Different studies with diverse samples can result in
different and generalizable conclusions. E-guerrilla marketing is a relatively new concept and method. The
characteristics of e-guerrilla marketing were identified using example applications in this study. Other research
approaches can be used to investigate e-guerrilla marketing, and a better framework can be developed. The
consequences of e-guerrilla marketing on brands and customers can be discussed in future studies.
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1. Giris

Dijitallesme; ulasilabilir bilgilerin teknolojik araclar yardimiyla is akisina dahil
edilebilecek sekilde dijital ortama aktarilmasi siirecidir. Bu dijital cagda markalarin hayatta
kalabilmek icin dijital evrende de yer edinmesi gerekmektedir. Ozellikle isletmelerin
tutundurma faaliyetlerini dijital ortamda gergeklestirmeleri, tliketicilere ulasmak icin kilit bir
eylemdir. Hootsuit ve We Are Social (2021) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin bir
markay1 kesfetmesini saglayan 10 aractan yedisinin dijital ortamda vurgulanmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda 6zellikle dijital reklamlar (arama motoru, sosyal medya, banner, video ve benzeri
reklamlar) markanin tanitilmasinda ve tiiketiciye ulastirilmasinda 6nemli bir géreve sahiptir

(Kemp, 2021).

Giliniimiizde tiiketiciler hem gercek diinyada hem sanal diinyada c¢ok fazla reklam
mesajina maruz kalmaktadir. Tiiketiciler ginde 400-10000 arasinda reklamla karsilasmaktadir
(Deloitte Insights, 2020). Reklamlarin yani sira tutundurma faaliyetlerini de hesaba katarsak bu
sayilar artacaktir. Her taraftan tutundurma faaliyetlerinin uyaricilarina maruz kalan tiiketici, bu
uyaricilart bir siire sonra fark etmemeye hatta gérmezden gelmeye baslamistir. Zavisic ve
Medic (2006), yaptig1 ¢calismada reklamlarin arka plan giiriiltiisii haline geldigini bu yiizden
gerilla pazarlamayla bu durumun kirilabilecegini belirtmistir. Gergek diinyada gerilla
pazarlama, diger tutundurma faaliyetlerinden ayrisan etkili bir ikna yontemidir. Fakat dijital
ortamda yapilan pazarlama faaliyetlerinde gerilla pazarlamanin nasil uygulanacagi 6énemli bir
sorudur. Bu arastirma kapsaminda 6rnek uygulamalar yardimiyla bu soru cevaplanmaya
calisilmistir. Ayrica dijital ortamda yapilan gerilla pazarlama yontemleri e-gerilla pazarlamasi
olarak ele alinip geleneksel gerilla pazarlamasi ornekleriyle karsilastirilmistir. Bu ¢alismada
dijital ortamda yapilan tutundurma faaliyetlerinin etkilesimli yapisi 6n plana ¢ikarilarak e-
gerilla pazarlamasi orneklerle agiklanmaya calisilmistir. Boylece arastirma sonunda e-gerilla

pazarlamasinin uygulanma sekli ve 6zellikleri ortaya konulmustur.
2. Literatiir

E-gerilla pazarlama kavrami temeli gerilla pazarlamasina dayanan yeni bir kavram ve
tutundurma faaliyetidir. Bu nedenlerden dolay1 e-gerilla pazarlama kavramini ve 6zelliklerini
anlamak i¢in dijital pazarlama, etkilesim ve gerilla pazarlama kavramlarmin anlam ve
ozellikleri incelenmesi gerekmektedir. Ayrica e-gerilla pazarlamasina benzer arastirmalarin da
bu pazarlama yontemine nasil yaklastigi da incelenmelidir. Literatiir boliimiinde bu kavram ve

e-gerilla pazarlama kavrami agiklanmis ve 6zellikleri ortaya konmustur.
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2. 1. Cevrimici Tutundurma Faaliyetleri: Dijital Pazarlama

Tutundurma faaliyetleri geliserek ge¢misten giiniimiize gelmistir. Bu baglamda
tutundurma araglari, donemin kosullarina gore uyarlanmig, uygulanmis ve gelismistir.
“Tutundurma” kavrami1 da birgok arastirmaci tarafindan her agidan incelenmis ve incelenmeye
devam etmektedir. Tutundurma kavrami “tiiketici ile marka/iiriin arasindaki iletisimi saglayan
uygulamalar” olarak tanimlanmistir (Kotler & Armstrong, 2006: 50). Bu tanima gore
tutundurma; bir nevi markanin kendisini tiikketiciye tanitmasi, aklinda kalmasi i¢in isletmenin
yapmis oldugu calismalardir. Tutundurma, sahip oldugu bu 6nemli gérevden dolay1, pazarlama

karmasinda kritik bir yere sahiptir.

Geleneksel olarak tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla
iliskiler ve sponsorluk gibi araglardan olusmaktadir. Internetin hayatimiza girmesi ve
teknolojinin geligsmesiyle bu faaliyetler internet ortamina uyum saglamistir. Boylece

tutundurma faaliyetleri de dijital ortamda yerini almistir (Polji¢ vd., 2018: 33).

Dijital pazarlama, “isletmelerin tiiketiciyle etkilesimin ve pazarlama faaliyetlerinin
dijital teknolojiler ve internet tizerinden gerceklestirilmesi” olarak tanimlanmistir (Soares vd.,
2019: 247). Bu kapsamda e-mail pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, i¢erik pazarlamasi,
arama motoru pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, mobil pazarlama, web siteleri ve
benzeri uygulamalarla ¢evrimigi tutundurma faaliyetleri yapilmaktadir (Soares vd., 2019: 247;
Krishen vd., 2021: 183). Bu faaliyetlerin 6l¢iilmesi, gozlemlenmesi ve erisilebilirligi geleneksel

tutundurma faaliyetlerinden ¢ok daha kolaydir.

Dijital pazarlama, markalarin tiiketiciyle baglant1 kurmasi, etkilesime gecmesi, iletisimi
kolaylastirmas1 ve kendisini ifade etmesi bakimindan diger tutundurma faaliyetleriyle entegre
bi¢imde uygulanmalidir (Kannan & Li, 2017: 23). Ayrica dijital yerlilerin giin gegtikge artmast,
sosyal hayatin ve iglerin dijital ortamda gerceklesmesi ve yeni dijital ortamlarin olusmast gibi

etkenler, pazarlamanin dijital ortamda da yer edinmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Dijital pazarlama sayesinde markalar, tiiketiciye tek tarafli tanitim yapma olanaginin
yani sira ayni anda birden fazla tiiketiciyle etkilesimli tutundurma faaliyetleri de
gerceklestirebilmektedir. Yapilan calismalarda dijital pazarlamanin tiiketicinin tutum ve
davraniglarini etkiledigi, marka imaji ve farkindaligini artirdigy, tiiketiciler ve miisterilerle
kigisellestirilmis, siirekli, es zamanli etkilesim gerceklestirildigi bulunmustur (Soares vd., 2019:

248). Ayrica dijital pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha az maliyetli,
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Olgiilebilir ve misteri iletisiminde daha iyi oldugu saptanmistir (Isohella vd., 2017: 86). Dijital
pazarlama c¢abalarima maruz kalan tiiketicilerin sayisinin artmasi, marka taniirhiginin da

artirmasini saglamaktadir.

Gliniimiizde tiiketiciler hem geleneksel hem de dijital pazarlama faaliyetlerine yogun
bir sekilde maruz kalmaktadir. Bu durum tiiketicilerin bu faaliyetleri dikkat etmemesine hatta
gérmezden gelmesine neden olmaktadir. Ozellikle bu gérmezden gelme Z jenerasyonunda daha
fazla goriilmektedir (Makrides vd., 2020: 12). Bu durum karsisinda markalar, varliklarina
devam edebilmek ve taninirliklarini artirabilmek i¢in dijital ortamda da var olma ¢abasi i¢ine

girmislerdir.
2. 2. Etkilesim

Etkilesim kavrami hakkinda arastirmacilar net bir resim ¢izemeseler de dijital pazarlama
izerindeki etkisini kabul etmislerdir (Park & Yoo, 2020: 2). Etkilesim kavrami, kullanicilar
arasinda gerceklesen cift yonlii iletisim olarak kisileraras etkilesimi kapsayacagi (Wang vd.,
2019: 4; Shawky vd., 2020: 6) gibi kullanicilar etkilesime ge¢irmek i¢in yapilan faaliyetler,
tesvikler, ortamlar olarak da tanimlanmaktadir. Bir baska etkilesim tanimi ise “iki veya daha
fazla tarafin birbirleriyle, iletisim ortaminda ve mesajlar yoluyla senkronize bigcimde hareket
edebilme derecesi”dir (Lui & Shrum, 2002: 54). Bu tanimlardan hareketle etkilesimin ¢ok yonlii
bir kavram oldugu séylenebilmektedir (Ahuja, 2015: 51). Ayrica, etkilesim kavram ve yontem
bakimindan dijital pazarlama gibi zaman gectik¢e gelisen ve degisen bir yapiya sahiptir (Park
& Yoo, 2020: 2). Bu durum etkilesimin ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugunun en 6nemli

gostergesidir.

Etkilesim birg¢ok arastirmaci tarafindan siniflandirilip boyutlandirilmistir (Park & Yoo,
2020: 2). McMillan (2002), etkilesimi {i¢ boyut altinda incelemistir. Bu boyutlar; kullanicidan
kullaniciya, kullanicidan icerige ve kullanicidan sisteme olarak siniflandirilmistir. Kullanicidan
kullanictya boyutu, tiiketicilerin kendi aralarinda dijital ortamda yaptigi paylasimlar,
sohbetlerdir. Elektronik agizdan agiza pazarlama kullanicidan kullaniciya etkilesimin en iyi
orneklerindendir. Kullanicidan igerige boyutunda ise bloglar ve sosyal medya hesaplarinda
{iriin hakkinda bilgi veren gesitli paylasimlar bu boyuta érnek olarak verilebilir. Ugiincii boyut
olan kullanicidan sisteme boyutunda dijital teknolojiler ve internet aracilifiyla kullanicinin
etkilesime girmesidir. Sanal diinyalarla etkilesime girilmesi, Youtube’dan video izleme, pop-

up reklamlara tiklayarak iirtin hakkinda bilgi alma bu boyutun kapsamina girmektedir.
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Johnson vd. (2006) internet iizerinden yapilan etkilesimin birlesenleri iizerinde
durmustur. Bu birlesenler; karsiliklilik, duyarlilik (yanitlarin alaka diizeyi), cevap verme hizi
ve sozsiiz bilgiler (resim, harf boyutu gibi) olarak dort boyuttan olugmaktadir. Arastirma
sonucunda karsiliklilik digindaki diger boyutlarin anlamli bir sekilde algilanan etkilesimi
etkiledigi bulunmustur. Burada bir faaliyetin karsiliklilik 6zelliginin olmasinin kullanicilarin
etkilesime girecegini garanti etmedigini goOstermektedir. Fakat yapilan tutundurma
faaliyetlerinin goriintlisli, tasarimi ve ses kalitesinin etkilesimi biiylik oranda etkiledigi
bulunmustur. Duyarlilik ise s6zsiiz bilgilerden sonra en ¢ok etkileyen birlesendir. Tiiketicinin
yanit vermesi ve stirdiirmesi i¢in faaliyet iceriginin uygun yanitlar vermesi gerekmektedir. Hizl
cevap verebilirlik icerigin geri doniis hizin1 gostermektedir. Bu ¢alismaya gore tutundurma
faaliyetinin igeriginin kalitesi, hiz1 ve igerikle alakali yanitlarin olusmasi algilanan etkilesimi

arttiran faktorlerdir.

E-gerilla pazarlamanin dijital ortamda etkilesimli bir sekilde gerceklesmesinden dolay1
caligmada etkilesimin Ozellikleri ve boyutlar1 yer verilerek yapilmistir. Johnson vd.
calismasinin (2006) etkilesim birlesenleri etkilesimli e-gerilla pazarlama 6zelliklerini etkileyen
faktorleri, McMillan’in (2002) boyutlar1 ise etkilesimli e-gerilla pazarlamanin yapisini ortaya
koymaktadir. Bu ozelliklerinden dolay1 c¢alisma Johnson vd. ¢alismasinin (2006) ve

McMillan’1n (2002) etkilesim boyutlari tizerinden incelenmistir.
2. 3. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama kavrami C. Jay Levinson tarafindan olusturmustur (Dahlen vd., 2009:
156). Kavram bakimindan gerilla, kiigiik birliklerin biiyiik, etkili bir sekilde biiyiik diizeni
bozmasi seklinde agiklanmaktadir. Gerilla pazarlamasi da geleneksel pazarlama faaliyetlerine
oranla daha az maliyetli, farkli, yaratici, siirpriz niteligi tasiyan etkili bir pazarlama yontemidir
(Gupta & Singh, 2017a: 65; Ahmed vd., 2020: 854). Ozellikle kiiciik isletmeler tarafindan
gerceklestirilen faaliyetler “gerilla” Ozelligini 6n plana c¢ikarmaktadir (Fadhila, 2018: 95).
Gerilla pazarlamasi geleneksel olmayan yontemlerle daha fazla tiikketiciye ulagsmay1 hedefleyen

bir pazarlama yontemidir (Gupta & Singh, 2017b: 415).

Levinson’dan sonra gerilla pazarlama alaninda bir¢ok arastirma yapilmistir. Nardali
(2009), Casadesus-Masanell ve Ricart (2010), Chionne ve Scozzese (2014) ve Gupta ve
Singh’in (2020) galismalar1 gerilla pazarlamay1 tanimlama, pazarlama alaninda konumunu ve
tutundurma faaliyetlerindeki yerini agiklama odakli olmustur. Soomro vd. (2021), Ozer vd.
(2020), Pintea (2012), Rauwers vd. (2018), Purusothaman vd. (2019) ve Dahlen vd. (2009)
gerilla pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkisi izerinde ¢aligmalar gergeklestirmistir. Ayrica
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Kraus vd. (2010) ve Szabo vd. (2011) ¢alismalarinda kiigiik isletmeler ve KOBI-kiigiik isletme
girisimciligi agisindan incelemistir. Biiyiik isletme ve markalarin da gerilla pazarlamasini
kullanmas1 gerilla pazarlamasimin sadece kiiglik isletmelerin kullandigi bir yontem oldugu
algisin1 kirmigtir. Fakat bu durumda tiiketiciler biiylik markalardan gerilla pazarlama

uygulamalarimin daha biiyiik ve daha gosterisli olmasini beklemektedir (Dahlen vd., 2009: 156).
2.3.1. Gerilla Pazarlamanm Ozellikleri

Gerilla pazarlamanin 6zellikleri bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir. Jay Conrad
Levinson gerilla pazarlamanin 12 temel ilkesi oldugunu agiklamistir (Soukalova, 2019: 122).
Bu ilkelere gore gerilla pazarlamasi; biliyiik oranda zaman, hayal giicii ve yaraticilik gibi
unsurlarin birlesiminden olusmaktadir. Bu nedenle gerilla pazarlama kiiciik isletmelerin de
rahatlikla uygulayabildikleri ¢ikt1 olarak kara odaklanan sira dis1 bir yontemdir. Fakat kara
odaklanirken rakiplerle is birligi i¢cinde olabilmekte ve biitiinlesik bir bigimde tutundurma
faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Kiiciik isletmelerin yiiksek maliyetli tutundurma faaliyetleri
yerine gerilla pazarlamasi gibi uygun maliyetli ve tiiketiciye kolayca ulasabilen faaliyetleri
tercih etmeleri rekabet agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Gerilla pazarlama, satis odakliliktan ¢ok
tilkketiciyle iligki kurmaya calisir. Bu baglamda insan psikolojisi ve davranisina yonelik

faaliyetlerde bulunmak suretiyle tiiketicinin dikkatini ¢eker.

Khare (2017) arastirmasinda gerilla pazarlama ipuglarini agiklamistir. Gerilla pazarlama
faaliyetlerinin yaratici, cesur, beklenmedik, bagliliginin olmasi gerektigini savunmustur. Cesur
bir yapisinin bulunmasi, beklenmedik anda ve sekilde mesajin verilmesi, yaratict olmasi gerilla
pazarlamanin diger faaliyetlerden ayrismasi i¢in 6nemli ipuglaridir. Boylece faaliyetin kisiler
arasinda konusulmasi, yayilmasi gerceklesecektir. Ayrica gerilla pazarlama faaliyetleri
miisterilerle iletisim ve miisteri katilimini kolaylastirmaktadir. Bu ipuglar1 dogrultusunda
gerilla pazarlamanin avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar; esneklik, diisiik maliyet, hedeflenmis
ve basit olmasidir. Kiigiik isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetleri ger¢eklestirdiginden dolay1
tilketiciyle 1iletisim sonucunda faaliyette degisiklik yapabilmesi esneklik avantajini
gostermektedir. Faaliyet mesajiin basit yontemlerle gdstermesi ve diisiik maliyetli olmasi
diger avantajlarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica faaliyetin amacina gore hedef kitle segilerek

mesaj verilmesiyle faaliyetin etkililigi artmaktadir.

Dinh ve Mai (2016) caligmasinda gerilla pazarlamanin 6zelliklerini yediye ayirmustir.
Bu 6zellikler; yenilik, alaka, estetik, agiklik, mizah, duygusal uyarim ve siirprizdir. Yaraticiligin
birleseni olan yenilik, diger tutundurma faaliyetlerine benzemeyen, orijinal ve yeni oldugunu
hissettiren 6zelliktir. Yaraticiligin ikinci birlesimi olan alaka ise, verilen mesaj ile faaliyetin
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tasarimi arasindaki uyumdur. Mesajin ulagsmast istenilen hedef kitlenin faaliyetlerle uyumu,
bilgilerin mesaja katkis1 burada gosterilmektedir. Yaraticilifin diger birleseni olan estetik,
tutundurma faaliyetinin yapisindaki sembol, kod ve karakterlerin birbiriyle uyumudur.
Yaraticiligin son birleseni olan mizah ise, mizah yoluyla tiiketicinin dikkatini ¢ekerek olumlu
duygular olusturmaktadir. Netlik mesajin anlagilabilirligi, duygusal uyarilma tiiketicinin
olumlu-olumsuz duygusal sonuglaridir. Siirpriz ise tiiketicinin dikkatini ¢gekmek i¢in “wow”
etkisi yaratan faktordiir. Mudrik vd. (2020) ¢alismasinda ise bu 6zelliklere ek olarak “tasarim”
faktoriinii eklemistir. Tasarimin dikkat gekici, eglenceli ve yaratici olmast ilgili faaliyeti tiiketici

acisindan daha ilging hale getirmektedir.
2. 4. E-gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlamanin dijital pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda gergek diinyada
gerceklesen gerilla pazarlama aktivitelerinin sosyal medyada paylagimlari ele alinmistir. Bu
paylasimlarin tiiketici davranisi ve markalar tizerindeki etkisine odaklanilmistir (Gokerik vd.,
2018: 1222). Jihrig vd. (2017) sosyal medyada gergeklestirilen gerilla pazarlama
faaliyetlerinin kitlesel fonlamaya etkisi {izerinde arastirma yapmistir. Wojciechowski ve Mago
(2008) tarafindan yapilan arastirma ise dijital oyun markalarimin gergeklestirdigi gerilla
pazarlama faaliyetleri ve bunlarin sosyal medyada paylasiimasina odaklanmstir. Izleyici ve
dijital oyun ozellikleri géz Oniline alinarak gerceklestirilen bu ¢alisma, dijital oyunlarin ve
gerilla pazarlamanin ortak Ozelliklerini saptamustir. Yesil gerilla pazarlama oOrnekleriyle
stirdiiriilebilir gerilla pazarlama faaliyetlerini inceleyen Gupta ve Singh (2017a), ii¢ P odakli
(insan-gezegen-yer) faaliyetlerin kar ve basar1 getirecegini vurgulamaktadir. Bu ¢alismada
verilen 0rnek gerilla faaliyetlerinden biri e-gerilla pazarlama faaliyeti olup Idea Cellur’un kagit
tasarruf kampanyasidir. Hindistan’in popiiler kahve zinciri markalariyla birlikte yiiriitiilen bu

kampanyada mobil uygulama indirilerek kahve alim1 esnasinda kagittan tasarruf edilmektedir.

E-gerilla pazarlama hakkinda az sayida calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan biri
Fadhila (2018) tarafindan gergeklestirilmistir. Fadhila arastirmasinda gerilla pazarlama
ozelliklerini ve bunun KOBI’ler i¢in dijital gerilla pazarlama stratejisi olarak uygulanmasini
aragtirmigtir. Dijital gerilla pazarlamayi ii¢ ilke lizerinden agiklamistir. Siirpriz etkisi, yayilma
etkisi ve dilisiik maliyet etkisi ilkeleri {lizerinden ¢alisma yapilmistir. Fadhila (2018)
calismasinda dijital ortamda gerilla pazarlamanin KOBI’lerin dikkat ¢ekmek igin rekabet

ortaminda diger isletmelerden ayrismasini sagladigini vurgulamstir.

Mizanie ve Irwansyah (2019) calismasinda pazara yeni giren igletmelerin sosyal ag
sitelerinde gerilla pazarlama uygulama c¢aligmalarini incelemistir. Gerilla pazarlamayla
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gorsellik, uygun maliyet ve etkilesim gibi ortak noktalarindan dolay1 Instagram sosyal agi
secilmistir. Gerilla pazarlama taktigi bakimindan etkileyiciler, etiketler ve stratejik planlar
(aktif olunan saatler, igerik yiikleme zaman) goéz Oniinde bulundurulmustur. Caligmada
kullanilan sosyal ag sitelerinin 6zellikleri ¢ok iyi bilinip ona uygun gerilla pazarlama stratejisi
olusturulmas gerektigi vurgulanmustir. Ozellikle iletisim burada kilit noktadir. Béylece dijital

ortamda gerilla pazarlama uygulanarak potansiyel miisteriler ¢ekilebilmektedir.

Dijital gerilla pazarlamay1 genel olarak ele alan Gerd Nufer (2021), ¢alismasinda gerilla
pazarlamay1 dort boyutta incelemistir. Bunlar diisiik biitceli gerilla pazarlama, yayilmaci gerilla
pazarlama, siirpriz gerilla pazarlama ve tuzak gerilla pazarlamadir. Her boyut icin farkl gerilla
taktigi uygulanan bu boyutlar rneklerle agiklanmistir. Ornekler sosyal medya paylasimlar: ve
carpici kampanyalardan olusmaktadir. Nufer calismasi sonucunda “gerilla pazarlamanin
uygulamalar tarafindan yénlendirildigini” ifade etmistir (Nufer, 2021: 43). Boylece gerilla

pazarlama dijital uygulamalarla desteklenebilmekte ve gelisebilmektedir.

Subroto vd. (2021) gerilla pazarlamanin geg¢mis literatiiri temel alarak dijital
pazarlamaya uyarlanmasini arastirmistir. Gerilla pazarlamanin etkilesim, iletisim, diisiindiiren
ve essiz Ozelliklerini sosyal ag sitelerinde uygulamalarini incelemistir. Sosyal ag sitelerinin
disik maliyetli olmasi, marka farkindaligi olusturmasi ve teknik Ozelliklerinin gerilla

pazarlamaya uygun oldugu orneklerle agiklanmistir.

Yapilan dijital gerilla pazarlama c¢alismalar1 genellikle sosyal ag sitelerinde
gerceklestirilmistir. Bu ¢alismada dijital gerilla pazarlamasi1 (e-gerilla pazarlama), gerilla
pazarlama uygulamalariin dijital teknoloji ve internet iizerinden gerceklestirilmesi olarak
tanimlanmaktadir. E-gerilla pazarlama uygulamalar1 sadece sosyal medya paylasimlar1 olarak

aciklanmaktan ziyade dijital pazarlama uygulamalar1 genel ad1 olarak ele alinmistir.
3. Metodoloji

Diinyada ve Tiirkiye’de bir¢cok e-gerilla pazarlama faaliyetleri yapilmistir.
Gergeklestirilen bu c¢alisma kapsaminda internet iizerinden dijital gerilla pazarlama
uygulamalar1 bulunarak bunlar {izerinden bir icerik analizi yapilmustir. “Icerik analizi, belirli
fenomenleri tanimlamak ve olgmek amaciyla sozlii, gorsel veya yazili verilerden gegerli
¢tkarimlar yapmak igin sistematik ve nesnel bir ara¢ saglayan bir aragtirma yontemi” olarak
tanimlanmistir (Downe-Wamboldt, 1992: 314). Calismada ise igerik analizi Ding ve Mai
(2016), Khare (2017), ve Mudrik vd. (2020) arastirmalarinda yer alan gerilla pazarlama

ozellikleri baz alinarak internet iizerinden gorsel tutundurma faaliyetleri incelenmistir. Ayrica
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icerik analizinde gerilla pazarlama ozelliklerinin yani sira Johnson vd. galismasinin (2006)
etkilesim birlesenleri ve McMillan’in (2002) boyutlar1 géz 6niinde bulundurulmustur. Yapilan
analiz sonucunda bes etkilesimli dijital gerilla pazarlama o6rnegi seg¢ilmistir. Asagida bu

ornekler bulunmaktadir.
3.1. Ornek 1: TAT Ketcap Reklami (Hiirriyet, 2021);

Tat’in domates salcasi tanitimi giinlik hayatta kullanilan bir haber sitesinde yer
almaktadir. Geri sayimla tiiketicinin dikkatini ¢eken tanitim sal¢ayr makarnanin {istiine
dokiilmesi komutunu vermektedir. Dokiildiikten sonra ortaya ¢ikan buhar ise tiiketiciye yemegi
yeme istegi uyandirmay1 amaglamaktadir. Tanitimin geri sayimla baslamasi dikkat ¢cekmis ve
tilkketiciler geri kalan1 merak ettiginden salcayr dokmiistiir. Tiiketiciler haber web sitesine

girdikten sonra markayla istege bagl bir etkilesime girmistir.

3.1.1. Tat Ketcap Tutundurma Faaliyetinin Gerilla Pazarlama Ozellikleri

Acisindan Incelenmesi

Tat’in domates salgasi reklam1 bir haber web sitesinde tiiketicinin karsisina ¢ikmustir.
Diger dijital pazarlama faaliyetlerinden farkli bir yontemle tiiketiciyle etkilesimle ilerleyen
reklam Khare’nin (2017) cesur, beklenmedik olma ve yaraticilik 6zelligini karsilamaktadir.
Etkilesimle beraber marka, tiikketiciyle baglilik kurmayi amaglamaktadir. Dinh ve Mai’nin
(2016) gerilla pazarlama Ozellikleri agisindan reklam incelendiginde, 6ncelikle tanitim diger
tutundurma faaliyetlerinden ayrisan nitelige sahiptir. Bu nitelik yaraticilifin birlesenlerinden
yenilik 6zelligini isaret etmektedir. Ayrica tasarimin yapisinin verilen mesajla ve igerisindeki
karakterlerin birbiriyle uyumlu ve mesajin net olmasi tanitimin alaka, estetik ve netlik
ozelliklerinin oldugunun gostergesidir. Bu Ozelliklere ek olarak tamitimda Mudrik vd.
calismasinin (2020) tasarim Ozelligi bulunmaktadir. Geri sayim gibi etkenlerle beraber
tanitimin aniden ¢ikmasi, yaraticiligin 6n planda olmasi ve alisilmisinda disinda gergeklesmesi

gibi 6zellikleri igermesi tanitimin tasarim unsurunu bulundurdugunu géstermektedir.

3.1.2. Tat Ketcap Tutundurma Faaliyetinin Etkilesim Ozellikleri A¢isindan

incelenmesi

Tat ketcap tamitimi gerilla pazarlama ozelliklerinin yam sira etkilesim 6zelliklerini
barindirmaktadir. McMillan’in (2002) {i¢ boyutundan sonuncusu olan kullanicidan sisteme
boyutu tanitimda kullanilmistir. Kullanicinin tanitimdaki komutlar dogrultusunda tanitimla
etkilesime girerek {iriin hakkinda bilgi almasi amaglanmistir. Johnson vd. ¢alismasinin (2006)

etkilesim boyutlar1 agisindan tanitim, harekete gegirici bir yapiya sahiptir. Haber ana sayfasina
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girildiginde oOncelikle tanitimin gorseli dikkat c¢ekmektedir. Fakat sonrasinda komutun
verilmesiyle geri sayimin baslamasi tiiketiciyi hem karsiliklilik hem de sozsliz bilgiler
(gorsellik) 6zelliklerinin bir arada oldugunu gostermektedir. Komutlarin yerine getirilmesinden
sonra tanitimin devaminda bir aksama veya bekleme bulunmamaktadir. Icerigin geri doniis hiz1
yiiksek olmasi etkilesimin cevap verebilirligini ortaya koymaktadir. Ayrica glinliik bir haber
web sayfasinda giinliikk hayatta kolaylikla tiiketilebilen makarna sosu tanitimi yapilmustir.
Tanitimin igerigi ile web sitesinin birbirleriyle olan alaka diizeyi yiiksektir. Dolayisiyla

tiiketicinin tanitima yanit verme olasilig1 da ytiiksektir.
3.2. Ornek 2: PubG Reklam (Onedio, 2021);

Onedio web sitesinde oyunlarla alakali bir yaziya giris yapildiginda ekranin
bugulanmas1 ve ardindan ekrana bir paket yanan fisegin diismesiyle PubG sasirtict bir sekilde
reklamin1 yapmistir. Bombanin ardindan oyun tiiketiciyi kendi web sitesine yonlendirerek oyun

hakkinda bilgi vermektedir.

3.2.1. Pubg Tutundurma Faaliyetinin Gerilla Pazarlama Ozellikleri A¢isindan

Incelenmesi

PubG tanitimi web sitesinin oyunlar hakkindaki yazilarinda gosterilmistir. Icerige
tikladiktan sonra ekranin bugulanip, ortaya bir paket fisek diismesi tanitimin cesur, ani, yaratici
ve alisilmisin disinda gergeklestigini gostermektedir. Bu 6zellikler dogrultusunda Khare’nin
(2017) gerilla pazarlama ozelliklerinin ve Mudrik vd. ¢alismasinin (2020) tasarim unsurunun
karsilandig1 saptanmustir. Dinh ve Mai’nin (2016) gerilla pazarlama ozellikleri agisindan
tanitim incelendiginde, en belirgin olan Ozellik siirpriz 6zelligidir. PubG tanitimi dijital
pazarlama tanitimlarindan farkli yOntemlerle yapilmis olmasi yenilik 6zelligini isaret
etmektedir. Tanitimin oyunlarla alakali yazilarda ortaya ¢ikmasi ise mesaj igerigi ile sayfanin
alaka diizeyinin uyumunu gostermektedir. Ekranin bugulanip oyundaki fisegin diismesi mesajin
yapisinin ve sembollerin uyumlulugunu, estetikligini vurgulamaktadir. Ayrica mesajin sonunda
oyun hakkinda bilgi verilip linklerle oyuna yonlendirmesiyle tanitimda netlik unsuru

bulundurulmustur.
3.2.2. Pubg Tutundurma Faaliyetinin Etkilesim Ozellikleri Acisindan incelenmesi

Johnson vd. ¢alismasinin (2006) etkilesim boyutlari bakimindan PubG reklami bir oyun
icerik yazisinda ortaya ¢ikmasi web site-reklam alaka diizeyini gdstermektedir. Ilgisi ¢ekilen
tiikketici bu sayede reklamla karsilikli etkilesim kurmaya daha istekli olmaktadir. Ek olarak

PubG reklami oOncelikle oyunun iginden bir materyal ile ortaya g¢ikmaktadir. Oyunun
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gorselligini 6n plana ¢ikaran bu reklamda tiklamayla oyunun web sitesine gidilebilmekte veya
tanitim hakkinda bilgi alinabilmektedir. Bu durum tanitima cevap verme hizinin yiiksek
oldugunun gostergesidir. McMillan’in (2002) etkilesim boyutlar1 agisindan incelendiginde
kullanicidan sisteme boyutu tanitimda kullanilmistir. Kullanici tanitimdaki linklerle etkilesime
girerek oyun hakkinda bilgi alabilmekte, PubG oynamaya gecebilmektedir. Kisaca PubG

reklam1 hem gerilla pazarlama 6zelliklerini hem de etkilesim 6zelliklerini karsilamaktadir.
3.3. Ornek 3: Netflix-The Spoiler Billboard (Miami Ad School, 2021);

Covid-19 déneminin baginda karantinanin sik oldugu zaman gerceklestirilen kampanya
herkesi evde kalmaya ¢agiriyordu. Miami Ads School projesiyle, yaratici bir sekilde Netflix
iceriklerinin sonunu gosteren billboardlarin disarida oldugunu ve disari ¢ikarlarsa “spoiler” ile
karsilagacaklarin1 anlatan bir tanitimla pandemi doneminde halki evde kalmaya tesvik etmek
amaclanmistir. Twitter gibi sosyal medya platformlarinda yayinlanan tanitim bir¢ok kullanici

tarafindan kampanyanin Netflix tarafindan gerceklestirildigini diistindiirdii.

3.3.1. Netflix-The Spoiler Billboard Tutundurma Faaliyetinin Gerilla Pazarlama

Ozellikleri A¢isindan Incelenmesi

Viral olan bu kampanya e-gerilla pazarlamanin iyi érneklerinden biridir. Kisa ve etkili
olan video hem dis etkenler hem de dijital ortamda gercgeklestirilen ve slirpriz yaratan bir
tanitimdir. Tanittm Dinh ve Mai’nin (2016) gerilla pazarlama 6zelliklerinden siirpriz, estetik,
mizah, duygusal uyarilma, alaka ve netlik 6zelliklerini tasimaktadir. Mesaj tasariminda Netflix
yazi tipi ve renklerinin kullanilmasi estetik 6zelligini karsilarken, mesaj igerisinde billboard
resimleri ve sosyal medya duyurularinin yer almasi alaka 6zelligini karsilamaktadir. Ayrica
mesajin pandemi doneminde mizah yoluyla toplumu tedbirli olmaya ydnlendirmesi gerilla
pazarlama ozelliklerinden hem mizah hem de duygusal uyarimi igerdigini gdstermektedir.
Toplumu yonlendirmeyi amaclarken net, anlasilir bir sekilde mesaj1 vermistir. Tanitimin dikkat
cekici, eglenceli ve yaratici olmasi Mudrik vd. ¢caligmasinin (2020) tanitim 6zelligini igerdigini
gostermektedir. Khare’nin (2017) gerilla pazarlama 6zellikleri agisindan incelendiginde
tanitim; tiiketiciye yapmis oldugu ince tehdidiyle cesur, gerilla pazarlamay1 hem dijital hem
fiziksel ortamda yapmasiyla yaratici, pandemi doneminde alisilmisin disinda yaptigi mesajiyla
beklenmedik olma ozelliklerini tasgimaktadir. Ek olarak tanitim yoluyla tiiketicinin sagligini

diistindiigiinii gostererek tiiketiciyle bag kurulmasi amaglanmaistir.
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3.3.2. Netflix-The Spoiler Billboard Tutundurma Faaliyetinin Etkilesim Ozellikleri

Acisindan Incelenmesi

Caligmadaki diger oOrneklere nazaran Netflix Ornegi sadece videolu tanitimi
kapsamaktadir. Fakat bu ornekte viral olma o6zelligi ¢ok iyi islenmistir. Reklam gorsellik
bakimindan sade olsa da Netflix renkleri ile kurgulanmistir. Bu 6zelliklerinden dolay1 Johnson
vd. galismasinin (2006) marka-igerik alaka diizeyi, tasarim-goriintii-ses kalitesi (s6zsiiz bilgiler)
ile etkilesim boyutlarini karsilamaktadir. Ayrica Twitter mecrasinda tiiketicilerin birbiriyle
reklam1 paylasmasiyla etkilesim (karsiliklilik) olusmustur. McMillan’nin (2002) etkilesim
boyutlar1 acisindan incelendiginde bu tanitimda kullanicidan kullaniciya ve kullanicidan
sisteme boyutu kullanilmistir. Tiiketiciler sosyal medyada paylasilan Netflix tanitimim
begenerek, kendi sayfalarinda paylasarak sistemle etkilesime girmistir. Fakat bu tanitimda en
fazla kullanilan etkilesim sekli kullanicidan kullaniciya boyutu olmustur. Tiiketiciler tanitimi
kendi aralarinda paylasim yapmasi ve agizdan agiza pazarlamay1 gergeklestirmesi etkilesimi
arttirmustir. Bu etkenlerden dolay1 Netflix-Spoiler Billboard tanitimi etkilesimli bir e-gerilla

pazarlama uygulamasidir.
3.4. Ornek 4: Samsung Reklami (Mad Over Marketing (M.O.M), 2021);

Samsung, Galaxy Notel0 G5 iirliniin tanitimini sira dis1 bir yolla Instagram tizerinden
yapmustir. Pazarlama odakli “Mad Over Marketing” adli Instagram hesabi {izerinden eklenen
bir “hikaye” yardimiyla tanitim gerceklestirilmistir. Baslangig hikayesinde 6nemli Samsung
dosyasinin tasima isi tiiketiciye verilmis gibi bir oyunlastirilmis tanitim tasarlanmistir. Her
secilen secenek tiiketiciyi baska bir hikayeye yonlendirmektedir. Her hikdyede Samsung’un
yeni telefon modelinin 6zelligi kullanilarak iiriin tanitim1 yapilmustir. Uriin tanitim1 odakli bu
tutundurma faaliyetiyle tiiketiciler etkilesimli bir sekilde hem eglenmis hem de iriinii her

yOniiyle sosyal medya iizerinden incelemistir.

3.4.1. Samsung Tutundurma Faaliyetinin Gerilla Pazarlama Ozellikleri Acisindan

Incelenmesi

Tanitimda Dinh ve Mai’nin (2016) gerilla pazarlama ozelliklerinden alaka, yenilik,
duygusal uyarilma, estetik ve netlik 6zellikleri bulunmaktadir. “Mad Over Marketing” adli
pazarlama temali Instagram hesabinda Samsung iriin tanitimmin paylasilmasi igerik-sosyal
medya hesabi alaka diizeyini ortaya koymaktadir. Uriin tamtimi i¢in oyunlastirilmis sistemle
farkli hesaplara yonlendirme yapilmasi ve bundan dolayr tanmitimin farkli yontemlerle

uygulanmasi yenilik 6zelliginin bulundugunun gostergesidir. Tanitim boyunca tiiketicinin
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hedefe ulasma cabasi i¢inde olmasi ve tanitimin heyecan yaratmasi duygusal uyarilma
ozelligini isaret etmektedir. Tanitim icerisinde verilen mesajin sembol ve karakterleri mesajin
tasarimiyla uyumludur. Bundan dolay1 tanitimda estetik olma amaci glidiilmiistiir. Tanitim
stirecinde {iriin oOzelliklerine yer verilmistir. Yeni ¢ikan triiniin stiin  6zelliklerinin
vurgulanmasi mesajin netligini gostermektedir. Tasarimin dikkat ¢ekici olmasi, eglenceli ve
yaratict olmasi Mudrik vd. ¢alismasinin (2020) tasarim 6zelliginin oldugunun gostergesidir.
Tanitimda cesur, yaraticilik ve baglilik 6zelliklerinin bulunmasi Khare’nin (2017) gerilla

pazarlama ozelliklerine isaret etmektedir.

3.4.2. Samsung Tutundurma Faaliyetinin Etkilesim Ozellikleri Agisindan

Incelenmesi

Johnson vd. ¢alisgmasmin (2006) etkilesim boyutlar1 agisindan tanitim incelendiginde;
tanitim duyarlilik, karsiliklilik, cevap verme hizi ve soOzsiiz bilgiler icerme Ozelliklerini
icermektedir. Tanitimin hikaye vasitasiyla ger¢eklesmesi ve her hikaye sonunda link ile baska
hesaba gegerek hikaye adimlari takip edilmesi etkilesim 6zelliginin cevap verme hizini isaret
etmektedir. Tiiketiciler bu adimlari izleyerek markayla canli bir sekilde etkilesime (karsiliklilik)
gecme hissi duymaktadir. Her yanitin bir sonraki adimla baglantili ve uyumlu olmasi yanitlarin
alaka diizeyini (duyarhlik) gostermektedir. Gorselligi 6n planda olan bu reklam hem tiim
etkilesim boyutlarini hem de gerilla pazarlama 6zelliklerini tasimaktadir. Ayrica tiiketicilerin
sosyal medya hesabiyla etkilesimli sekilde adimlar1 takip etmektedir. Bundan dolay1 tanitimda
McMillan’in  (2002) etkilesim boyutlarindan olan kullanicidan sisteme boyutunun

kullanildigini isaret etmektedir.
3.5. Ornek 5: Denizbank (Onedio, 2022);

Denizbank Black Kart tanitimin1 Matrix temasiyla Onedio web sitesinin film iceriginde
gerceklestirmistir. 18 senenin ardindan serinin dordiincii filmi olan Matrix filmi yayinlandiktan
kisa silire sonra tanittimini yapan Denizbank, ekrana mavi ve kirmizi hap yerlestirmistir.
Tiiketicinin etkilesime girerek haplardan birini segmesi komutu verilmistir. Sectikten sonra

Black kartin ayricalikli diinyasini dnererek iiriin tanittmin1 gergeklestirilmistir.

Matrix filminden esinlenen tanitim kullaniciya se¢im yapma komutunu vermektedir.
Kullanici se¢im yaptiktan sonra Matrix filmde yer alan gercek diinya/sanal diinya se¢imine ek
olarak bir bagka segenegi de eklemektedir. Denizbank Black Kartla ayricalikli bir diinyay1
tanitmaktadir. Tanitimla se¢cimlerden daha Gtesini vaat etmektedir. Tanitim sonunda da bagvuru

i¢in bir buton bulunmaktadir.
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3.5.1. Denizbank Tutundurma Faaliyetinin Gerilla Pazarlama Ozellikleri

Acisindan Incelenmesi

PubG tanitiminda oldugu gibi taniimda Dinh ve Mai’nin (2016) gerilla pazarlama
ozelliklerinden siirpriz, yenilik, estetik, netlik ve alaka 6zellikleri bulunmaktadir. Tanitimin
filmle alakali bir yazida aniden ekrani kaplayarak ortaya ¢ikmasi ve tanitim mesajinda tiim
sembollerin Matrix filminin temasiyla gerceklestirilmesi gerilla pazarlama o6zelliklerinden
alaka, stirpriz ve estetik Ozelliklerinin oldugunu gostermektedir. Tanitimin sonunda ‘“hangi
gercekligi secerseniz en 1iyisi Denizbank’in ayricalikli gercekligi” mesajinin verilmesi mesajin
netlik 6zelliginin bulundugunun gostergesidir. Ayrica tanitim PubG reklaminda oldugu gibi
farkl1 bir yontemle yapilmistir. Yontemin farkliligindan dolayr yenilik 6zelligi oldugu
saptanmistir. Ek olarak tanitimin cesur, yaratici ve beklenmedik olmasi Khare’nin (2017)

gerilla pazarlama 6zellikleri ve Mudrik vd. ¢alismasinin (2020) tanitim 6zelligini karsilamaktir.

3.5.2. Denizbank Tutundurma Faaliyetinin Etkilesim Ozellikleri Acisindan

incelenmesi

Johnson vd. calismasinin (2006) etkilesim boyutlar1 agisindan tanitim duyarlilik,
karsiliklilik, hizli cevap verme ve s6zsiiz bilgiler verme 6zelliklerini igermektedir. Denizbank
reklam1 web site igerigi ve reklam igeriginin birbiriyle uyumuyla tiiketicinin reklama karsi
duyarhiligimi artirmistir. Ayrica gorsellerin kalitesi, reklamin PubG reklaminda oldugu gibi hizli
cevap verme Ozelliginin bulunmasi ve tiiketicinin karsilik vermesi i¢in komutlarin yer almasi
etkilesimin diger boyutlarin1 karsiladigi saptanmistir. Ek olarak tanittim McMillan’in (2002)
etkilesim boyutlarindan kullanicidan sisteme boyutunu i¢cermektedir. Tanitimda tiiketicinin
butonlara tiklayarak ve komutlar1 yerine getirerek kullanici sistemle etkilesime girmektedir. Bu
ozellikler kapsaminda Denizbank’1n Matrix temali tanitim1 hem gerilla pazarlama 6zelliklerini

hem de etkilesim boyutlarini icermektedir.
4. Tartisma ve Sonug¢

Dijital ortamda yapilan e-gerilla pazarlama uygulamalari i¢erige uygun web sitelerinde
gerceklestirilmistir. Boylece konuyla ilgili tiiketicilerin, tanitimlarin igerigini merak edip
etkilesime ge¢mesi kolaylastirilmistir. Oyun igeriginde PubG, film igeriginde Denizbank
Matrix tanitimi, pazarlama odakli sosyal medya hesabinda Samsung tanitimi ve giinliik haber
web sitesinde glinliik hayatta yer alan domates salgasiyla makarna bu 06zellikleri
karsilamaktadir. Ayn1 zamanda bes e-gerilla pazarlama uygulamasinin ortak 6zelligi alisilmigin

disinda tanitim gergeklestirmesidir. Tat’in geri sayimi, PubG’nin bugulu ekrandaki fisegi,
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Netflix’in spoiler’i, Samsung’un asamali {iriin tanitim1 ve Denizbank’in mavi-kirmizi haplari
bu 6zelligin ¢arpict noktalaridir. Tiiketiciler bu tanitimlarla birebir veya tanitimlar1 paylasarak
etkilesime girmistir. Yapilan tanitimlar dijital ortamda gerceklestiginden geleneksel pazarlama
tutundurma uygulamalarindan daha diisiik maliyetli oldugu sodylenebilmektedir. Diisiik

maliyetli olmasi gerilla pazarlama 6zelligini desteklemektedir.

E-gerilla pazarlama uygulamalar1 gerilla pazarlama 6zellikleri agisindan incelendiginde
bazi eksikler bulunmustur. Khare’nin (2017) gerilla pazarlama 6zelliklerinden yaraticilik, cesur
ve beklenmedik olma oOzellikleri tiim tanitimlarda yer almaktadir. Yapilan faaliyetlerle
etkilesim i¢ine girilmesi ve tiiketici katiliminin olusturulmaya g¢alisilmasi baglilik 6zelliginin
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica Dinh ve Mai’nin (2016) estetik, alaka, netlik ve Mudrik vd.
caligmasinin (2020) tasarim 6zellikleri tiim tanitimlarda goriilmektedir. Yenilik 6zelligi sadece
Netflix orneginde bulunmamaktadir. Netflix Orneginde tanmitim hem fiziksel hem sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanilsa da farkli bir tanitim 6rnegi gostermemektedir. Duygusal
uyarim iki 6rnekte ve siirpriz ii¢ 6rnekte kullanilmistir. Mizah 6zelligi ise sadece bir tanitimda
bulunmaktadir. Ileride yapilacak uygulamalarda 6zellikle mizah, duygusal uyarilma dzellikleri

tuzerinde durulmalidir.

Etkilesimli e-gerilla pazarlama uygulamalarinin gorsel ve isitsel kalitesinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica web sayfasiyla igerik uyumunun olmasi, igerigin devaminda
tilkketiciyle igerikle uyumlu yanitlar vermesi ve hizli olmasi etkilesim birlesenlerinin tiglinii de

gergeklestirdigini gostermektedir.

E-gerilla pazarlama uygulamalar1 etkilesim Ozellikleri agisindan incelendiginde;
orneklerde Johnson vd. calismasmin (2006) etkilesim boyutlarinin tiimiiniin yer aldig:
goriilmektedir. McMillan’nin (2002) etkilesim boyutlarindan da en ¢ok kullanilan boyutun
kullanicidan sisteme boyutu oldugu saptanmistir. Bu boyut e-gerilla pazarlama faaliyetlerinin
dijital ortamda yenilik olarak adlandirilmasinda en biiylik etkenlerden biridir. Kullanicidan
icerige boyutunun higbir 6rnekte yer almamasi beklenen bir durumdur. Yapilan uygulamalarin
yapist itibariyle tliketicinin tanitimla alakali bir igerik liretmesini, tanitim hakkinda bilgi
vermesini zorlayan etkenler bulunmaktadir. Bu etkenlerden en dikkat ¢ekici olani tanitimin ani
ve beklenmedik sekilde yapilmasidir. Bir diger etkende faaliyetin kisa da olsa bir siireg
icermesidir. Bir bagka boyut olan kullanicidan kullaniciya boyutu sadece Netflix drneginde yer
almaktadir. Bu boyut agizdan agiza pazarlama gibi sosyal medyada giiclii bir etkiye sahiptir.
[leride yapilacak uygulamalarda bu boyut dikkate almacak sekilde yapilirsa (paylasma

ozelliginin eklenmesi gibi) tanitimin etkililigi ve etkilesimi artacagi ongoriilmektedir.
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E-gerilla pazarlamanin birgok avantaji bulunmaktadir. Ornegin iiriin tanitim
baglaminda 6ne ¢ikan tutundurma faaliyetleri ilgili web sitelerinde gergeklesmektedir. Bundan
dolay1 tek tarafli geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkli olarak tiiketici etkilesime
isteyerek girmektedir. Istenilen hedef kitleye az maliyetle, ¢arpict bir tanitim yapilmaktadir.
Tiiketici ayn1 zamanda tanitimla etkilesime girerek bir deneyim yasamaktadir. Boylece
tiketiciler, yliksek etkilesime sahip e-gerilla pazarlama tanitimlarinin diger tanitimlara oranla
deneyim yoluyla daha fazla hatirlanmasi saglanabilmektedir. Ayrica dijital olmasindan dolay1
geleneksel gerilla pazarlamada yer alan ¢arpici tanitimlarin dikkat dagitip istenmeyen kazalarin

olma olasilig1 diistiktiir.

E-gerilla pazarlamanin en 6nemli dezavantaji, tiiketicinin tanitimlara sadece istedigi
zaman ulagmasidir. Bu baglamda tiiketici tanitim1 izlemeyebilir ya da izlemekten vazgegerek
devamini getirmeden tanitimi gecebilir. Ek olarak e-gerilla pazarlama faaliyetlerini pop-up
reklamlar gibi kurgulanmasi durumunda tiiketicinin ilgili web sitesinde islem yapmasini
engelleyebilecegi icin ¢esitli dezavantajlar1 beraberinde getirecektir. Bu durum tiiketicilerin

markaya kars1 negatif duygular beslemesine neden olabilir.

Dijitallesme siirekli olarak gelisen bir kavramdir. Internet ortaminda etkilesim de Web
2.0’dan bu yana artarak gelisen bir kavram olmustur. Dijitallesme ve etkilesimin ortak tiriinii
olan Meta Evrenler kurulmaya baglanmistir. Bazi markalar bu diinyada var olmak ve tiiketiciyle
sanal ortamda hizmetlerini sunmak i¢in yerlerini almistir. E-gerilla pazarlama uygulamalari
gittikce dijitallesen bu donemde gerilla pazarlamasinin somutlugunu sanal diinyaya tagimaya
baslamistir. Yapilan uygulamalar az maliyetle tliketiciyi harekete geciren, kesfetmesini
saglayan bir yapiya sahiptir. Bu 6zelliklerden hareketle e-gerilla pazarlamasini dijital ortamda
gerceklesen alisilmisin  disinda, sasirtict ve etkilesimli tutundurma faaliyetleri olarak

tanimlayabiliriz.

Isletmeler acisindan e-gerilla pazarlamas: iistiinde durulmasi, gelistirilmesi gereken bir
tutundurma faaliyetidir. Giiniimiiz tutundurma faaliyetlerinden tiiketicilerin farkli beklentileri
olusmaktadir. Etkilesimli, yaratic1 ve farkli faaliyetler daha fazla dikkat gekmektedir. E-gerilla
pazarlamasi dijital olarak gelisen bu diinyada markalarin dijital olarak varligin1 gostermesi,
marka imajini gelistirmesi ve tiliketiciyle etkilesimli sekilde iletisim kurmasi i¢in yenilik¢i bir
uygulamadir. Isletmeler e-gerilla pazarlama tutundurma faaliyetlerini uygulayarak markalarini

diger markalardan ayrigtirabilir, markay1 dijitalle 6zdeslestirerek konumlandirabilir.

Calismanin sinirlt sayida 6rneklem iizerinde yapilmis olmasi dnemli bir kisittir. Farkl
orneklemlerle yapilacak calismalardan daha farkli ve genellenebilir sonuclar elde edilebilir. E-
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gerilla pazarlamasi yeni bir kavram ve uygulama seklidir. Bu arastirmada e-gerilla
pazarlamanin 6zellikleri 6rnek uygulamalarla saptanmistir. E-gerilla pazarlama diger aragtirma
yontemleriyle incelenebilir ve daha iyi bir cerceve cizilebilir. Ileride yapilacak ¢aligmalarda, e-

gerilla pazarlamanin marka ve tiiketiciler lizerindeki etkilerine deginilebilir.
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