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GERILLA PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
ETKIiSi

Giirkan GOKCEN!
OZET

Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketici tercihleri siirekli bir sekilde artmakta ve hizli bir sekilde
degismektedir. Firmalar {iriinlerini ve hizmetlerini hedefledikleri nis kitleye satabilmek igin,
pazarlama kavramini yonetsel bir silire¢ olarak incelemeye baslamislardir. Giinlimiizde arzin
talepten fazla olmasi ve tiiketici tercihlerinin hizla degismesi, pazar ortaminda yogun bir
rekabet ortam1 yaratmaktadir. Ciinkii tiiketici bugiin sevdigi bir iiriinii yarin sevmeyebilir
veyahut bugiin ihtiya¢c duymadigi bir hizmete yarin ihtiyag duyabilir. Hizli degisimin
yasandig1 pazar ortaminda firmalarin bu degisime kayitsiz kalmalar1 miimkiin degildir.

Sirketler biiyiimek ve kar etmek icin stratejilerini dogru bir sekilde belirleyip rakiplerine
kars1 farklilik yaratmalidir. Hedef pazarda bu farklilik olusturabilen firmalar biiyilik avantaja
sahip olmaktadir. Bu farklilig1 olusturmadaki en iyi pazarlama yaklasimlarindan birisi de
Gerilla Pazarlama yontemidir. Gerilla Pazarlama, diger pazarlama yontemlerine nazaran
daha yenilikgi, sasirtict ve ilgi ¢ekici olmasinin yani sira minimum maliyetle maksimum
doniig/etki yapilabilen bir pazarlama yontemidir. Bu sebeple biitgesi kiigiik lakin yaraticiligi
kuvvetli girisimciler ve Kobiler i¢in daha ideal bir pazarlama stratejisidir. Bu tarz isletmeler
gerilla pazarlamay1 benimseyip, hedef pazarda iyi kullanabilirlerse rekabette avantaj
saglayabilir (Gokerik, 2019: 39).

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ve Gerilla Pazarlama yontemi arasindaki
iligkiyi agiklamak amaciyla olusturulan, literatiir taramasi 1s18inda elde edilen bir ¢caligmadir.
Gerilla pazarlama stratejisini benimseyen firmalar gerilla pazarlama ilke ve unsurlarini iyi
kullanmas1 gerekmektedir. Bu ilke ve unsurlar dogru bir sekilde uygulanabilirse, basaril1 bir
gerilla stratejisinden bahsetmek miimkiin olacaktir.

Yapilan analizler sonucunda, gerilla pazarlama stratejisini iyi kullanan firmalar hem
tiiketicilerde olumlu etki yaratarak markaya olan bagliligi arttirmis hem de satin alma
istegini arttirmistir. Bu g¢alismadan c¢ikarilan diger bir sonug ise, tiiketiciler alisilmisin
disinda, yaratici ve sasirtict bir reklam gordiiklerinde bunu sosyal medyalarda paylasacagina
ve arkadas/aile ortamlarinda bu reklamdan bahsedeceklerini sdylemislerdir. Bu durum,
sunulan gerilla reklam Orneginin daha genis kitlelere yayilmasinin, diger pazarlama
kanallarindan daha hizli olabilecegini gostermektedir. Basarili sunulan gerilla pazarlama
reklamu tiiketicide olumlu etki birakmasi sonucunda bolgesel, ulusal hatta uluslararasi bir
etki birakabilecek bir giice sahiptir. Diger bir yandan gerilla pazarlamanin 6nemi ve etkisi
Tiirkiye’de yeterince anlagilamadigi ve toplum nazarinda tam olarak bilinmedigi sonucu da
tespit edilmistir.
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EFFECT OF GUERILLA MARKETING ON CONSUMER
PURCHASE BEHAVIOR

ABSTRACT

With globalization, consumer preferences are constantly increasing and changing rapidly.
Firms have begun to examine the concept of marketing as a managerial process in order to
sell their products and services to the targeted niche customer. Today, the fact that the supply
is more than the demand and the consumer preferences change rapidly creates an intense
competition environment in the market environment. Because a product that the consumer
likes today may not like it tomorrow, or he/she may not need a service today that may need
tomorrow. It is not possible for companies to remain indifferent to this change in a market
environment where rapid change is experienced.

In order to grow and profit, companies must determine their strategies correctly and make a
difference against their competitors. Companies that can make this difference in the target
market have a great advantage. One of the best marketing approaches to create this difference
is Guerrilla Marketing method. Guerrilla Marketing is a marketing method that is more
innovative, surprising and interesting compared to other marketing methods, as well as
providing maximum return/effect with minimum cost. For this reason, it is a more ideal
marketing strategy for entrepreneurs and SMES with a small budget but strong creativity. If
such businesses can adopt guerrilla marketing and use it well in the target market, they can
gain competitive advantage (Gokerik, 2019: 39).

It is a study obtained in consideration of literature review, which was created to explain the
relationship between the factors affecting consumer purchasing behavior and Guerrilla
Marketing method. Firms that adopt the guerrilla marketing strategy must use guerrilla
marketing principles and elements well. If these principles and elements are applied
correctly, it will be possible to talk about a successful guerrilla strategy.

As a result of the analysis, companies that use the guerrilla marketing strategy well have
both increased the loyalty to the brand by creating a positive effect on the consumers and
increased the desire to buy. Another conclusion from this study is that when consumers see
an unusual, creative and surprising advertisement, they will share it on social media and talk
about this advertisement in their friends/family circles. This shows that the guerrilla ad
sample presented can spread to large mass faster than other marketing channels. Successfully
presented guerrilla marketing advertisement has the power to leave a regional, national or
even international effect as a result of having a positive effect on the consumer. On the other
hand, it has been determined that the importance and effect of guerrilla marketing is not
sufficiently understood in Turkey and is not fully known by the society.

Keywords: Marketing, Guerrilla Marketing, Guerrilla Advertising, Traditional Marketing,

Consumer, Consumption, Consumer Behavior, Competition Environment, Buying Behavior
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PAZARLAMA VE GERILLA PAZARLAMA

1.1. PAZARLAMA

Kiiresellesmeyle birlikte, gliniimiiz diinyasinda hizla gerceklesen degisimler, teknolojide
yasanan gelismeler firmalar1 dogrudan etkilemektedir. Bu degisimler neticesinde iilkeler ve
isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami olusmustur. Pazarlama kavraminin temelini
degisim siireci olusturdugu diisiintildiigiinden dolayi, hizli gelisimlerin yasandig1 bir
pazarlama ortaminda ise firmalarin bu degisime kayitsiz kalmalar1 miimkiin degildir

(Altinisik, 2017: 2).
1.1.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, gegmisten giiniimiize, gliniimiizden de gelecege stirekli olarak gelisimini devam
ettirecek bir olgudur. Teknolojideki ve iiriinlerdeki gelismeler devam ettigi siirece
pazarlama, farkli pazar kollar1 ile karsimiza ¢ikmaya devam edecektir. (Altinisik, 2017: 2).
Giinliik hayatta stirekli karsimiza ¢ikan pazarlama hakkinda yapilmis bir¢ok tanimlama
bulunmaktadir. Pazarlama kavrami ¢ok genis bir kavram oldugundan dolay1 bir¢ok kisinin
pazarlamadan anladig farkl seylerdir.

“Pazarlama, bireylerin ve topluluklarin gereksinimlerini ve isteklerini anlama ve bir miktar
kar ederek kargilamak i¢in deger arama, mallar1 yaratma-sunma bilimi ve sanatidir” (Kotler,
2021: 12).

Pazarlama faaliyetlerinin amaci, nihai kullanicinin istek ve arzularin1 uygun mal veya
hizmetlerin, arzu edilen zamanda ve fiyatta tiiketiciye ulastirilmasidir. Tiiketici ile tiretici
stirecinde; “Pazarlama, bireylerin ve topluluklarin ihtiyaclar ile onlarin bu ihtiyaclara

verecegi doniisler arasindaki bir ara ytizdiir (Altinisik, 2017: 4).
1.1.2. Pazarlama Karmasi ve ilkeleri

Isletmeler yogun rekabet ortamlarinda, pazar kosullarm 6n planda tutmaktadirlar. Pazar
kosullarin1 6n planda tutan igletmeler i¢in bircok 6nemli faktdr ortaya ¢ikmaktadir. Bu
faktorlerin ana konularindan birisi ise pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi literatiirde
dort ilkeden olusmaktadir; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusmaktadir. Sirketler
biiyiimek ve kar etmek icin stratejilerini dogru bir sekilde belirleyip pazarlama karmasini
etkin bir sekilde kullanmalidirlar. Karma dongiisii olusturulurken firmalarin dikkat etmesi

gereken en Onemli unsur rakiplerine karsi farklilik yaratabilmesidir. Hedef pazarda bu

86


https://www.albertsolino.com/blog/pazarlama-stratejisi-nedir-nasil-olusturulur/
https://www.albertsolino.com/blog/pazarlama-stratejisi-nedir-nasil-olusturulur/

GERILLA PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI

farklilik saglanabilirse sirketler biiyiik avantaj elde edecektir (Erdogan vd., 2014: 13).
1.1.2.1. Uriin

Uriin, mamul pazarlama karmasinin birinci yap1 tasidir, firmanm tiiketiciye sundugu mal
veya hizmeti ifade etmektedir. Diger bir ifade ile {iriin veya hizmetlerin arzu ve istekleri
kargilamak {izere hedef pazara arz edilen bir kavram olarak tanimlanabilir (Torlak, 2019:
122). Bir iirlin tliketicinin talebini karsilamalidir. Bir sirketin basarili olabilmesi igin,
pazarlamacilarin iiriin yagsam dongiisiinli iyi anlamalar1 ve dongiiniin her asamasinda bir

plan1 olmalidir.
1.1.2.2. Fiyat

Sunulan iiriin veya hizmetin sagladig1 faydadan yararlanmak ve bunu kullanabilmek i¢in
tiikketicilerin 6dedikleri para olarak ifade edilmektedir. Fiyat, tiiketicilerin satin alma
davraniginda, biiyiik etkiye sahiptir. Ayni zamanda fiyat pazarlama karmasi unsurlari
icerisinde degisime en hizli uyum saglayan bilesendir (Erdogan vd., 2014: 14).

Pazara sunulan {irlin veya hizmetin fiyatinin belirlenmesinde, tiiketicinin iiriine bigmis
oldugu degerin dogru algilanmasi gerektigini ve bunun yalnizca fiyat iizerinden tiiketiciyi
kazanilmayacagi unutulmamalidir.

Bazi durumlarda, pazarlama yoneticileri, iiriine liiks-kaliteli goriiniimii vermek icin fiyat
artisina gitmektedir. Alternatif olarak da daha fazla tiiketicinin iiriinii deneyebilmesi icin
fiyat1 diisiirme politikas1 da yapabilir. Diger bir 6nemli nokta ise; pazarlama yoneticilerinin,
indirim yapacagi zamani iyi belirlemesi gerekmektedir. Zamansiz ve plansiz ¢ikan bir

indirim, amacina ulasamadan etkisiz kalabilir.
1.1.2.3. Tutundurma

Isletmenin sahip oldugu iiriin veya hizmetlerin 6zelliklerini nihai kullanicilara sunan isletme
markasimin devamliligini saglayan pazarlama araglarindan birisidir. Tutundurmanin,
“inandiric1” ve “ikna edici” 6gelerinin yaninda, gii¢lii bir iletisimden geger.

Reklam, kisisel satis, miisteri iligkileri, satis gelistirme faaliyetleri ve dogrudan pazarlamalar
tutundurma yontemlerindendir. Tutundurma, firmalarin genellikle dis ¢evreyle olan

etkilesimini gosterir (Okliik, 2018: 10).
1.1.2.4. Dagitim

Sirketler potansiyel alicinin ihtiyaglarina gore {iriin ve hizmetlerini miisteriye ulasabilmesi

icin Urlinlin, istenen yerde ve zamanda minimum masraf ile dagitim aglarini iyi
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belirlemelidir. Nihai kullanicinin memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in iriiniin uygun
zamanda, uygun yerde, uygun miktarda tiiketiciye sunulmasi gerekmektedir. Hedef pazar
i¢in sunulan {iriin, fiyati, tanitimlari ne kadar iyi olursa olsun eger tiiketici satin alacagi lirtinii
temin etmekte zorluk ¢ekiyorsa iirline karsi istegi kirilip, alternatiflere yonelebilir.
Tiiketiciye ihtiya¢ duydugu iiriin veyahut hizmeti hizli bir sekilde ulastirmak pazarlama i¢in

ayr1 bir dneme sahiptir (Altinisik, 2017: 9-10).

1.2. PAZARLAMA ANLAYISININ GELIiSiM SURECI

Pazarlama, toplumsal ve ekonomik kosullarla dogrudan iliskilidir ve bu iki olgu ile
degismeye ve gelismeye devam etmektedir. Bu nedenle pazarlama bu iki olgu olmadan
diisiiniilemez (Altinisik, 2017: 13).

Giliniimiizde tiiketici memnuniyetini odak noktasina alan modern pazarlama anlayis1 bu

asamaya ulasincaya kadar cesitli pazarlama evrelerinden ge¢mistir (Ozden, 2006: 5-6).

Zaman 1930 1950 1980 2000

Sekil 1. Pazarlama Anlayigindaki Degisim (Ozgiil, 2008: 31)
1.2.1. Uretim Anlayisi

18. yy sonlarma dogru etkisini artiran bu asamada odaklanilan nokta, tiretimdir. Bu anlayis
asamasinda talep, iiretim ve arzdan fazladir. Uretim ve arz yetersiz oldugundan dolay:
rekabet de azdir (Ozgiil, 2008: 32). Firmalar ‘Ne iiretirsem onu satarim ¢iinkii her arz kendi
talebini yaratir’ diigiincesi hakimdir. Bu nedenle hedef pazar, isletmelerin egemenligindedir

(Ozden, 2006: 6).
1.2.2. Uriin Anlayisi

Bu anlayista odak noktasi iiriin kavramidir. Bu anlayisi benimseyen firmalarda iiriin
gelistirme siirekli devam eden bir unsurdur. Bu anlayis asamasinda arz talep dengesi
birbirine yaklastigindan rekabet ortamlari olusmaya baslamistir (Ozgiil, 2008: 33).

Firmalarda ‘Diger iireticilerden daha iyi iiriin iiretirsem, tiiketiciler {iriinlerimi satin alir. Iyi
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{iriin kendini satar.” diisiincesi hakimdir (Ozden, 2006: 7). Bu yaklasimi benimseyen

isletmeler siirekli olarak iiriin gelisimi s6z konusudur (Altinisik, 2017: 14).
1.2.3. Satis Anlayisi

Bu anlayista ise odaklanilan nokta satis unsurudur. Bu anlayista liretim ve arz talepten
fazladir. Bu anlayisin olusmasinin asil nedeni arzin talebi ge¢mesidir. Piyasadaki iirlinler
talep edilenden daha fazla oldugundan dolayi, firmalar arasi rekabet fazladir (Altinigik,
2017: 14). Firmalarda ‘Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki nasil satilacagini bileyim.’
diisiincesi hakimdir. Bu anlayista firmalarin sorunu iiretmekten ziyade, iireterek biiyiimek
olmustur. Bu anlayista firmalar satis1 artiracak faaliyetlere girmeye baslamis, yliksek satis

yiiksek kar diisiincesi benimsenmistir (Ozden, 2006: 6-7).
1.2.4. Pazarlama Anlayis1 (Modern Pazarlama Anlayis)

Bu anlayista ise odaklanilan nokta ‘tiiketici istek ve ihtiya¢’ unsurudur. Bu evrede bireylerin
ve toplumlarin arzu ve ihtiyaglar1 6nemli hale gelmis olup, miisteri memnuniyeti nemli hale
gelmigstir. Bu anlayis asamasinda da arz talepten fazladir. Bu anlayista rekabet yogundur
(Ozgiil, 2008: 36). Firmalar bu evrede ‘Satabilecegimiz {iriinii iiretiriz.” anlayisim
benimsemislerdir. Bu anlayista iireticiler tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve

hizmet iiretmeye calisir. Miisteri odaklilik s6z konusudur (Ozgiil, 2008: 36-37).
1.2.5. Biitiinsel Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama anlayisinin yayginlagsmasindan sonra, sosyal ve ¢evresel sorumluluklar
thmal ettigi, tiiketicinin ihtiya¢ ve gereksinimlerini karsilasa da genel toplumsal sorunlar
gormezden geldigi elestirileri ortaya ¢ikmistir. Bu elestiriler, modern pazarlama anlayiginin
isletmeler acisindan dogru bir pazar anlayist olup olmadigini diisiindiirmektedir (Ozden,
2006: 7). Firmalar tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini tespit ederek karsilamaya calisir. Lakin
birey i¢in 1yi olan bir {iriin toplum i¢in yararli olmayabilir. Pazar, bazen toplum c¢ikarlar1 zit
diisen (6rnegin; sigara, abur cuburlar, fastfood gidalar vb.) taleplerde de bulunabilir.

Giliniimiizde birgok firma pazarlama anlayisim tiiketici ihtiyaclarinin yaninda toplumsal
cikarlart da dikkate alarak, uzun donemde toplum c¢ikarlarin1 ve refahini saglamaya

calismaktadir (Ozden, 2006: 7).

1.3. GERILLA PAZARLAMA

1984 senesinde Jay Conrad Levinson ‘Gerilla Pazarlama: Kiigiik Isletmenizde Biiyiik Karlar
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Elde Etmek i¢in Kolay ve Ucuz Stratejiler’ adli kitabinda bahsetmesiyle, yeni bir pazarlama
yaklasimi ortaya cikmistir (Okliik, 2018: 25). Cete savasi anlamina gelen ‘Gerilla’
kelimesini, gii¢siizlerin silah1 olarak ifade edilmektedir. Giinlimiiz piyasalarinda da gerilla
savagl vardir. Bu pazarlama kiiciik ve orta Olgekli firmalarin biiyiik firmalarla rekabet
edebilmeye olanak saglayan bir pazarlama tiiriidiir. (Altinisik, 2017: 16-17)
Gerilla pazarlama, yaraticilik ve hayal giiclinii i¢inde barindiran yenilik¢i bir pazarlama
yaklasimidir. Bu yaklasim, biitcesi kiiciik lakin yaraticiligi kuvvetli girisimciler ve Kobiler
i¢in 1yi bir pazarlama tiiriidiir. Bu tarz isletmeler diizenli ve yaratici-beklenmedik hamlelerle
rakiplerini demoralize edip, piyasada tutunmaya calismaktadirlar (Okliik, 2018: 19-20).
Levinson, gerilla pazarlama yonteminin Kobi ve girisimci isletmeler i¢in daha ideal
oldugunu diisiinmektedir. Bunun temel nedeni, bu isletmelerin tanitim ve pazarlama igin
ayiracaklar biitce ile biiyiik sirketlerle rekabet edemeyecek olmasidir. Dolayisiyla kiiglik
isletmelerde gerilla pazarlamayr benimseyip, hedef pazarda iyi kullanabilirlerse rekabette
avantaj saglayabilirler (Gokerik, 2019: 39). Bu pazarlama yontemi her ne kadar kiiciik
isletmeler i¢in daha elverisli olsa da biiyiikk firmalar da gerilla pazarlamay1
benimsemektedirler. Ciinkii teknoloji, pazarlama ve reklam stratejileri, giin be giin
degismekte ve gelismektedir. Yeni pazarlama taktikleri, kurumsal marka imaj1 olugturmada
etkili bir yontemdir lakin basarili yiirtitilemeyen gerilla pazarlama girisimleri, sirketin
imajin1 olumsuz yodnde etkileyebilir. Bu durum gerilla pazarlama stratejisini kullanan
markalar i¢in ciddi bir risk teskil etmektedir. Bu yilizden pazarlama birimleri, analizlerini
itinal1 bir sekilde yapmalidir (Okliik, 2018: 27).
Gerilla pazarlama yaklasiminin bir¢ok avantaji bulunmaktadir (Singhal, 2021: 75).
e (Qerilla pazarlama, klasik pazarlamadan ¢ok daha ucuz olma egilimindedir.
Minimum maliyet, maksimum doniis saglanmaktadir.
e Bu pazarlama tekniginde, hayal giicli biitgeden daha 6nemlidir.
e Bagsarili bir gerilla pazarlamasinda hedef kitle, pazarlanan reklam hakkinda ¢evresine
anlatma meyillinde olacagindan dolay1, firmaya biiyiik bir art1 kazandiracaktir.
e Sunulan iriin/hizmet 6zgiin ve dikkat ¢ekici olmasi durumunda yerel ve ulusal
medyada, sosyal medyalarda etkilesim alabilme potansiyelindedir. Bu durumda

pazarlamanin etkisi, hedeflenen kitleyi de gecerek hiper bir etkilesim saglayabilir.

1.3.1. Gerilla Pazarlama ilkeleri

Gerilla pazarlama stratejisini uygulamak isteyen firmalar asagidaki 6 maddeyi iyi
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benimsemesi gerekmektedir. Bu ilkeler tiiketicilerin hem dikkatini ¢ekmeye hem de

hafizlarinda kalmasini saglamaya yoneliktir.

Bu pazarlama yonteminde firmalar konularini, konumlarini ve tanitim zamanini iyi
belirleyip, ona gore hareket edilmelidir ¢iinkii sirketler dogru yerde dogru zamanda
dikkat ¢ekecekleri konular etkili bir sekilde tiiketiciye sunmalidir. Lokasyon goz
oniinde ve dikkat ¢ek¢i olmalidir, bu sayede tiiketiciler tarafindan biiyiik bir ilgi
toplayabilsin (Gokerik, 2019: 39).

Firmalar pazarlama stratejisini yalnizca iiriin merkezli yapmamalidir. Sunulacak
iriiniin bir ideolojisi de olmalidir. Ciinkii bu stratejide amag iriiniiniin dikkat
cekmesinin yani sira iriinii belirli ¢agrisgimlarla ideolojik bir fikre baglayarak,
akillarda daha kalic1 hale getirmeye calismalidir. Bu sayede tiiketici de markanin bir
parcasi haline gelmis olur (Gokerik, 2019: 39).

Ucgiincii prensip ise dzgiin olmaktir. Firmalarin 6zgiin olabilmesi i¢in dncelikle kendi
tirtinlerini iyi analiz ederek, {irlinii 6ne ¢ikaracak yontemler gelistirip tanitmasi
gerekmektedir. (Gokerik, 2019: 40). Ornegin Miele firmasi, elektrikli siipiirge
satmaktadir. Siiplirge makinesinin temel belirleyici faktorlerinden birisi, emis
giictidiir. Firma, makinenin emis giiciiniin ¢ok kuvvetli oldugunu ve herkesin dikkatli
olmasi gerektigini vurgulayan bir pazarlama Ornegi sunmustur. Alisilmadik bir

calisma olmasi ve akilda kalicilig1 konusunda gerilla pazarlamast i¢in iyi bir 6rnektir.

Sekil 2. Miele Markasinin Gerilla Pazarlama Ornegi (Digital Spark Marketing, 2016)

Dordiincii ilke ise sinerji olusturarak tiiketici hafizasinda olumlu diisiincelerin
olugmasini saglamaktir (Gokerik, 2019: 41).

Besinci ilke, siirpriz etkisi yaratabilmektir. Bu ilkede amag, isletmenin pazarladig
iirtinii yaraticilik ve hayal giiciiniin etkisi ile tiiketicilere yansitmasidir. Boylece

tilkketicinin aklinda daha kalic1 bir yer edinebilir (Gokerik, 2019: 41).
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e Altinci ilke ise sadeliktir. Firmanin tiiketicilere dogrudan ulasabilmesi ve mesajini

anlasilir-sade bir sekilde sunabilmesi gerekmektedir (Okliik, 2018: 31).

Bu ilkelere ek olarak firmalar iyi niyetli ve miisteri ¢ikarlarini hedeflemelidir.
1.3.2. Gerilla Pazarlama Temel Unsurlari

Gerilla pazarlama stratejisini benimseyen firmalar gerilla pazarlama ilkelerinden sonra
gerilla pazarlamanin temel unsurlarini iyi kullanmasi1 gerekmektedir. Ancak bu ilke ve
unsurlar dogru bir sekilde uygulanabilirse, basarili bir gerilla stratejisinden bahsetmek

mumkun olacaktir.
1.3.2.1. Gerilla Pazarlama Plam

Isletmelerin pazarlama planlarindaki asil amaci, iiriinlerini kullanan potansiyel tiiketicileri
elde tutmanin yani sira yeni tiiketicileri de kazanmaktir. Bu hedefe ulasabilmek i¢in firmalar
kendilerine ‘Nasil yapmam gerekiyor?’ sorusunu yonelterek planlarlar. Pazarlama planin
olusturmada yiizlerce yoOntem belirlenebilir lakin planlamada temelde sunlara
odaklanilmalidir (Altinisik, 2017: 19-20)

e Pazarlamanin amaci belirlenmelidir.

e Miisteriye saglanacak faydalar belirlenmeli ve bunun nasil gercgeklestirilecegine

karar verilmelidir.
e Hedef pazar ve nis kitle tanimlanmalidir.

e Pazarlama biitgesinin kaynagi belirlenmelidir.

1.3.2.2. Gerilla Zamanlamasi

Gerilla pazarlamasinda 6nemli olan diger bir nokta ise zamanlamadir. Zaman, etkili bir
sekilde kullanilmali ve hedefe zamaninda ulasabilmelidir. Gerilla pazarlama fikri ne kadar
0zglin olursa olsun eger zamanlamasi dogru secilmezse tiiketici olumsuz etkiye diigebilir.

Bu ylizden sirketler pazarlama takvimini iyi belirlemelidir (Altinisik, 2017: 22).
1.3.2.3. Gerilla Reklamcilik

Geleneksel pazarlama tekniklerinde reklam kanallar1 genellikle radyo, televizyon ve
gazetelerdir. Bu reklam araglari ile genis kitlelere ulasabilmektedirler. Gerilla reklamcilikta
ise hedef, pazar odakli olup nis bir kitleye hitap etmektedir. Gerilla reklamcilikta, paradan
ziyade yaraticilik ve hayal giicii s6z konusudur. Miisteriler beklemedikleri zamanda ve

yerlerde reklamla karsilasip sok etkisi yasamalidirlar. Bu yerler otobiis duraklari, caddeler,
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sokak koseleri, terminaller, metro istasyonlar1 gibi insanlarin sik kullandiklar1 lokasyonlar

olmalidir ki, daha genis kitlelerin dikkatini ¢ekebilsin (Okliik, 2018: 39-40).
1.3.2.4. Gerilla Bashklar:

Pazarlamada ilk izlenim olduk¢a 6nemli bir olgudur. Gerilla bagliklari, pazarlamanin giris
anahtaridir. Baslik sade ve anlasilir olup, firma hakkinda bilgi vermelidir. Baslik, hedef
kitleye soylenecek ilk sz olarak diigiiniilmelidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, bir
ctimle haklar1 oldugunu, miisterinin ilgisini ¢cekmede bu climlenin etkisinin 6nemli bir yeri

oldugunu bildiklerinden dolayi, basliklara 6nem vermektedirler (Altinisik, 2017: 23-24).
1.3.2.5. Gerilla Pazarlamada Internet

Kiiresellesmeyle birlikte internet, sosyal ve ticari hayatin vazge¢ilmez bir unsuru olmustur.
Internettin yayginlasmasiyla, isletmeler pazarlama faaliyetlerini internet {izerine tasiyarak
hem maliyetlerini diisiirmiis hem de daha genis tiiketici kitlesine ulagsma imkéan saglamistir
(OKliik, 2018: 43-44). Pazarin interaktife donmesiyle firmalar miisteri ile dogrudan iletisim

halinde olup, miisterinin duygu ve diisiincesini aninda gérme firsat1 da yakalamaktadir.
1.3.2.6. Gerilla Pazarlama Rekabeti

Pazarlama siireci boyunca firmalar markalarinin devamlilig1 i¢in siirekli rekabet iginde
olmaktadir. Gerilla pazarlama stratejisini kullanan firmalar rakiplerinin giiclii ve zayif
yonlerini belirleyip, rekabet kosullarin ona gore belirlemelidirler. Firmalar burada,
kendilerini rakiplerinden farkli kilacak &zelliklere yogunlasip, stratejisini o yonde
ilerletmelidir. Rekabettin basarili bir sekilde sonuca ulasabilmesi icin firmalar taktiklerini
hem kendi firmasima hem de rakipleri lizerinden planlayip uygulayabilir. (Altinisik, 2017:
27). Ornegin; Burger King firmas1 hamburgetlerinin ¢ok iyi oldugunu hatta ezeli rakibi olan
McDonald’s palyagosu olarak bilinen Ronald McDonald’1n bile hamburger yemek i¢in kilik
degistirdigini ve Uriinlerini tiikkettigini vurgulayan, bir gerilla pazarlama 6rnegi sergilemistir.

Bu 6rnekte Burger King firmasi pazarlamasini, rakibi iizerinden 6zgiin bir sekilde yapmustir.
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Sekil 3. Burger King Firmasinin Gerilla Pazarlama Ornegi (Marketing Birds, 2021)

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bireyler ve toplumlar arz ettikleri liriin veya hizmetleri karsilamak i¢in tiiketime ihtiyag
duyarlar. Tiiketim ve tiiketici kavrami bireyin davraniglarinin ve egilimlerinin bir sonucu
olarak disiiniilmelidir. Bu ylizden tiiketici satin alma davraniglari, pazarlamanin temel
konularindan birisidir. Bu davranis ile birey, kendi veyahut bir baskasinin ihtiyaclarini
karsilamak i¢in mal ve hizmet alabilir. (Gokerik, 2019: 87). Tiiketici davraniglari, bulundugu
sosyo-ekonomik ortamlara gore degiskenlik gdsterebilir ve bu ortamlar ile uyum igindedir.

Tiiketici; talep ve ihtiyaglarini belirleyip kendine sunulan mal veya hizmeti satin alan ya da
satin alabilme giiciine sahip kisi, kurum ya da kuruluslardir. Diger bir degisle toplumda
yasayan her birey ve kurum, tiiketicidir. Ekonomik sistemin temeli tiiketici oldugundan
dolay1 ve tiiketicinin arzu ve ihtiyaglarini birbirinden farklilik gdsterebileceginden dolay1
tilkketici tercihi iyi belirlenmelidir. Unutulmamalidir ki iki birey ayni iirlinli seviyor diye
begenmedigi iirlinlerde aynidir yaklasimi dogru degildir (Altiisik, 2017: 37-38).

Mal ve hizmet gereksinimi duyan tiiketicilerin davranisini etkileyen temelde 4 ana faktor

vardir.
2.1. Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin yasam tarzlarini, davraniglarimi ve tutumlarimi biiyiik oranda kiiltiiriin etkisi
sekillendirmektedir (Diizgiin, 2015: 54-55). Alt kiiltiir ise bireyin kendine 6zgii deger
yargilari, ilkeleri, gelenek-gorenekleri i¢cinde barindirir.

Thorstein Veblen, bireyin davraniglarini, i¢inde bulundugu toplumun davranis bi¢imi ile
ortiisecek sekilde belirledigini savunmustur. Birey arzu ve ihtiyaglarini genellikle iginde
bulundugu, ait oldugunu hissettigi grubun etkisindedir (Tungkan, 2012: 152-155). Bu
yaklasimda birey, bulundugu sosyal grubun iiyesi gibi davranmaya ve grubun disinda
kalmak istemedikleri i¢in topluma uyma meylindedir.

Veblen’e gore bireyin tiiketimi, statii sahibi olmak i¢in yapmaktadir. Bu yaklagimda birey,
icinde bulundugu grubun benzerlikleri olarak araba, ev, kiyafet gibi ilk basta dikkat ¢eken
unsurlar iizerinde yogunlasacaktir (Altinisik, 2017: 52-53).

2.2. Psikolojik Faktorler

Bireyin tiiketim davranisini etkileyen psikolojik faktorler arasinda giidii, arzu, haz duygusu,

zorlayici tiikketim, sembolik tiiketim, kutsal tiiketim yer almaktadir.
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e Bireyler, yasamlarini siirdiirebilmesi i¢in sahip olmasi1 gereken temel ihtiyaglari
karsilamaya yonelik gilidiilerde fizyolojik diirtiilerin tesiri altinda hareket
etmektedirler. Bu giidiilere beslenme, barinma, giyinme, saglik, egitim 6rnek olarak
verilebilir. Bu ihtiyaclar her bireyde olmasi gereken temel gereksinimler olmakla
birlikte siddeti ve miktar1 kisiden kisiye degisebilmektedir. (Gokerik, 2019: 91-92).

e Temel gereksinimler; yasam i¢in zorunlu olan her bireyin sahip olmasi gereken
fizyolojik ihtiyacken, arzular ise bireyden bireye degisen, zorunlu olmayan bir
olgudur. Bireyler dijital ve geleneksel medyada sergilenen iiriin ve hizmetleri, satin
alma giicleri olmasa bile, o {irlinlere sahip olma arzusu icinde olabilirler. Arzular
belirli donemlerde ikinci plana alinabilir, lakin bireyin refah diizeyinin artmasiyla
beraber kisinin arzular1 6n plana ¢ikmaktadir 6rnegin moda, liikks yasam buna 6rnek
verilebilir (Altinisik, 2017: 41-42).

e Bireyin tiiketimini etkileyen bir diger psikolojik faktor ise haz duygusudur. Bireyler
ve toplumlar yapmis oldugu tiiketimlerle tatmin olup haz almak isterler. Arzu ve istek
duyulan iiriin-hizmete sahip olunca, birey haz duymaya baslar. Ornegin birey kisa
siireli haz duyma ihtiyaci i¢in uyusturucu-alkol gibi zararli tiiketimi yapabilir, kiyafet
alabilir, sacim1i boyatabilir bu tamamen bireye baghdir. Alim giicii olmasi
durumunda, birey hayalini kurdugu spor arabay1 alarak uzun vadede tatmin olabilir
(Altinisik, 2017: 43).

e Sembolik tiiketimde ise bireyler, tiiketimleri ile ihtiyaclarinin 6zelliklerini belirterek
bulundugu toplum ile iletisim kurar. Bu iiriin sayesinde nasil bir birey oldugunu, o
{iriin olmazsa nasil bir birey olamayacagim gosterir (Altimsik, 2017: 45). Ornegin,
doga dostu triinler kullanarak ¢evreci bir kisilige sahip oldugunu veya her sabah spor
yaparak sagligina onem veren bir kisilige sahip oldugu, farkinda olarak/olmayarak
cevresindekilere mesaj vermektedir. Bu tiiketimler sayesinde birey kimligini, sosyal
sinifini, imajim tanimlayarak benligini insa edip sahip olduklar1 ile sosyal
cevresindeki yerini almay1 hedefler (Altinisik, 2017: 45-46).

e Kutsal tiiketimi diger tiikketimlerden ayiran en temel 6ge saygidir. Kutsal tiiketim din
ile ilgili olmak zorunda degildir. Dini aligkanliklar, resmi térenler, miizik ve spor
etkinlikleri vb. gibi tiiketimler bu tiiketimden sayilabilir (Altinisik, 2017: 48). Bu
tiiketimlere kurban kesme, Hacca gitme gibi dini vecibeleri yerine getirme; tespih,
seccade ve dini kitaplarin alim1 veya taraftar1 oldugun takimin formasini alma, spor

miisabakasina gidip ortak inang¢ ve duyguyu paylasma 6rnekleri verilebilir.
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Diger bir yandan psikolojik davranis modellerinde iki 6nemli model bulunmaktadir.

Pavlov 'un Klasik Sartlanma Modeli: Pavlov ¢alismasinda denek olarak bir kdpek
kullanmistir. Birinci agsamada ag bir kdpege et verdiginde kdpekte i¢giidiisel tepki ile
salya akitmaya baslamistir. ikinci asamada ise baslangicta normal olan kopege
yemek vermeden yalnizca zil ¢calmis. Kopekte herhangi bir salya akintis1 meydana
gelmemistir. Pavlov daha sonrasinda zil sesinden hemen sonra et vermeye bagladi
kopege, sonrasinda kdpegin agzindan salya akmaya basladi. Ikinci asama birkag kere
tekrarlandiktan sonra iiglincli asamada kopek her zil sesinde salya akitmaya basla
karninin a¢ olup olmamasindan bagimsiz olarak. Bu asamayla kopek, 6grenilmis
tepki gostermis oldu. Bu modele gore disaridan uyarici olmasi gerekmektedir. Satin
alma uyaricilarin olmasi tepkisel kosullanmaya yol agmaktadir. Ornegin bir kahve
diikkanindan taze ¢ekilmis bir kahvenin kokusu, bireyleri kahve almaya
yonlendirebilmektedir. Ya da sivi deterjan markast Yumos, kapak gorselinde
oyuncak ay1 gorseli kullanarak, ayicigin yumusaklig ile giysilerin yumusakligini
iligkilendirmis, tiikketicide olumlu hislerle olusturmay1 hedeflemislerdir. Hos ve giizel
duygularin markaya yoneltilmesinde, tepkisel kosullanma basar1 ile uygulanmastir.

Freud’un Psikoanalitik Modeli: Bireyin ruhsal yapisini bilingalti, ego ve iist benlik
olarak 1ii¢ kisimda incelemistir. Bireyin davranisinda en Onemli etkenin
bilingaltindaki giidiilerin oldugunu savunmustur, dolayisiyla birey arzu ve
ihtiyacglarini karsilamada bilingalt1 giidiilerin etkisi oldugu sdylenebilir. Bu modele
gore birey satin alma agamasinda, yalnizca fizyolojik gereksinimler olarak degil
psikolojiye bagl olarak da tiiketim yapmaktadir. Bu yaklasimda birey yaptigi
tiiketimin gerekcesini kendisi de farkinda olmayabiliyor (Cakir ve Kilig, 2020: 647-
648). Ornegin bir karavan kiralayip diinyay1 gezmeye ¢ikan bir ¢ift, bu davranisinin
nedenini bilmeden yapiyor olabilir. Bu ¢iftin bu geziden haz alacagi kesindir lakin
bilingaltindaki hangi giidiinlin tesirinde kalarak hareket ettiklerini tam olarak

bilemeyebilirler.

2.3. Kisisel Faktorler

Kiiresellesmeyle birlikte temel gereksinimler siirekli olarak gelismekte ve genislemektedir.

Ornegin gegmiste temel gereksinim olarak goriilmeyen cep telefonu giiniimiizde temel

gereksinim haline gelmistir (Altimisik, 2017: 42). Birey i¢in 6zel olan kisilik, yas, yasam

tarzi, medeni hali, meslek, gelir, cinsiyet vb. gibi faktorler bireyin satin alma davranigini

96



GERILLA PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI

etkileyen kisisel faktorlerdendir.

Bireyin davranigi, ilerleyen yaslarda farklilik gosterebilir ve yasam tarzlarindaki degisiklik
tiiketim ihtiyaclarindaki degisikliklere sebep olabilmektedir (Diizgiin, 2015: 56-57). Ornegin
geng yaslarda alinan bir iirlin veya hizmet orta yaglarda onemsizlegebilir. Veya bekarken
yapilan bir tiiketim evlenince ya da ¢ocuk sahibi olunca degisebilmektedir. Bu ylizden yas
ve medeni hal durumu bireyin satin alma egilimini belirleyen dnemli faktorlerdendir. Bu
yiizden firmalar nis tiiketicinin yas ve yasam dongiisiinii 1yi irdelemelidirler.

Tiiketicinin gelir diizeyi, satin alma davranisini etkileyen ana sebeplerdendir. imkanlar,
tasarruflar, yatirimlar satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin bireyin geliri diisiik ise
bireyler herhangi bir iiriin veya hizmet i¢in satin alma karar1 alirken, o iiriinle saglayacagi
maksimum fayday1 hesaplamaya ¢alisir (Tungkan, 2012: 147-149).

Bireyin satin almasini etkileyen diger bir faktor ise cinsiyettir. Farkli cinsiyetteki bireylerin
zevkleri, renklere ve sekillere karsi gdsterdikleri ilgi farklilik gdsterebilmektedir. Bu yiizden
firmalar pazara sunacaklari {iriinleri, belirledikleri hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in
renk ve ambalaj unsurunu iyi kullanmalidir. Ornegin Azerbaycan da yapilan bir arastirmaya
gore erkek bireylerinin %95 oraninda koyu renk giymeye daha meyilli olduklarini,
kadinlarin ise daha renkli kiyafetler giymeye egilim oldugunu anketlerle aciklamigtir
(Bardake1 vd., 2015: 620-626).

2.4. Sosyal Faktorler

Giliniimiiz modern dilinyasinda bir¢ok iiriin ve hizmet tiirliniin tiiketicisi kabul edilen,
toplumun en kii¢lik ama en 6nemli yapitasi olan aile unsurunun davranislari incelenmektedir.
Yapilan arastirmalarda bireyin satin alma egilimini belirlemede ailenin biiyiik bir etkisi
oldugu gozlemlenmis.

Tiiketim, biyolojik gereksinimlerin karsilanmasindan ziyade, bireylerin bulundugu toplunda
statii-itibar sahibi olmak i¢in gostermis oldugu bir aktiviteye evrilen bir kismi da vardir.
Tiiketilen {irtinlere yliklenen anlam de8ismis ve simgesel bir anlam iistlenerek toplum
tizerinde sinirlar ¢ekerek toplumsal siniflar1 ortaya ¢ikarmistir. Yiiksek fiyath bir {irlin sirf
gosteris olsun diye alinabilecegi gibi, miras kalan antikalar da kisisel iliskileri yansittigindan
dolay1r iirtinler simgesel bir kavram haline gelebilmektedir. Tiiketicilerin bu iirlinlere

yiiklemis oldugu anlam ile farkli tiiketim tarzlart meydana gelmistir.

GERILLA PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINE ETKISI
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Kiiresellesmeyle birlikte, tiiketicilerin maruz kaldig1 reklam miktarlar1 carpict bir sekilde
artis gostermektedir. Bir kisiye giin i¢inde yiizlerce reklam sunulmaya baslandi. Basarili
firmalarin biiyiik ¢ogunlugu, tiiketici sadakatinin énemli bir olgu oldugunun farkindadir.
Firmanin sahip oldugu miisteriler, zaman igerisinde yeni miisteriler getirebilecegini ve
firmadan memnun kalan bireylerin, almis oldugu iirlin/hizmeti ¢evresine tanitacagini ve
hatta firmay1 rakiplerine karst savundugu goriilmektedir. Bu durum markaya biiyiik bir
katkida saglamaktadir (Singhal, 2021: 73-74).

Gerilla pazarlama reklamlari, tiiketicinin satin alma davranisin1 manipiile eden bireylerin ve
toplumlarin algi1 ve tutumlarinda farkindalik kazandirir. KOBI’lerin girisimciligini
gelistirmesine, minimum maliyetle maksimum fayda saglamasimi kolaylagtiran bir
yaklasimdir. Cilinkii firmalar bu pazarlama teknigi ile alisilmisin disma ¢ikarak,
hedefledikleri nis kitlenin ilgisi ¢cekip akilda kalmay1 hedefler (Igbal ve Lohdi, 2015:1-5).
Okliik ’iin 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarm bircogunun gerilla
pazarlamay1 duymadigi ve dolayistyla bunun etkisinde kalarak iiriin almadiklarini dile
getirmislerdir. Katilimcilara Tiirkiye’den ve diinyadan gerilla pazarlama reklam 6rnekleri
gosterdiklerinde, katilimceilar diinyadaki pazarlama 6rneklerini daha fazla begendiklerini ve
daha profesyonel bulduklar1 sdylemislerdir. Bu sonuctan, gerilla pazarlamanin Tiirkiye’de
gelisme siirecini tamamlamadigi sdylenebilir. Ciinkii katilimcilar Tiirkiye’de pazarlanan
gerilla 6rneklerinde verilmesi gereken mesajlart anlamiglar lakin yurt diginda yapilan gerilla
orneklerindeki kadar etkilenmemis. Bu yiizden Tiirkiye’deki girisimciler ve isletmeciler
alisilmisin disina ¢ikan, 0zgiin gerilla pazarlama uygulamalar1 gelistirerek tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilir ve satin alma davranislarini etkileyebilirler. Diger bir yandan katilimcilar
reklam1 yapilan iirlin/hizmeti alma konusunda tereddiit yasasa da liriinii almaya sicak

baktiklar1 ¢ikarilmustir (Okliik, 2018: 77-101).

3.1. DENEYSEL CALISMA ORNEGI

Beli¢ ve Jonsson tarafindan yapilan ¢alismada, bir grup katilimeiya 4 farkli markanin gerilla
pazarlama 6rnekleri sunulmus ve katilimcilarin hissettikleri hakkinda ¢ikarimlar yapilmistir.
e McDonald’s: McDonald’s markasinin gerilla reklam ornegi katilimcilara
sunuldugunda, katilimcilarin biiylik c¢ogunlugu asagidaki kahve pazarlamasini
alisilmadik, yaratici ve yenilik¢i bulduklarimi ve bundan dolayr da heyecan
duyduklarimi dile getirmis ve McDonald’s da kahve tliketimine sicak baktiklarini

diisiinmiisler. Bu pazarlama 6rneginde katilimcilarin, olumlu etkilendikleri sonucunu
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cikarabiliriz. Arastirmanin ilging bir bulgusu ise bazi katilimcilar markaya karsi
olumsuz diigiincelere sahip olsa bile ii¢ ayda bir en az bir kere tiiketim yaptiklarini
soylemeleridir. Kahve reklaminin sira dis1 olmasi olumsuz diisiinceleri azaltip
miisteri davranigin1 olumlu etkileyebilmektedir (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 42-48). Bu
reklam Ornegi tiiketicilerin aklinda firmanin yalnizca hamburger satmadigini ayni

zamanda da kahve satiglarinin da oldugu farkindaligini hissettirmektedir.

Sekil 4. McDonald’s Gerilla Pazarlama Ornegi (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 61)

e (Coca Cola: Katilimcilar, Coca-Cola markasinin sunmus oldugu reklam
pazarlamasint 6zgiin ve akilda kalici bulmuslar c¢iinkii devasa biiyiikliikte kola
sisesini ve bardagini daha 6nce bu sekilde gormediklerini soylemislerdir (Beli¢ ve
Jonsson, 2012: 43-44).

Reklam pazarlamasinin  yaz mevsiminde yapilmis olmasi, igen Kkisiye
ferahlik/serinlik hissettireceginden, reklami goren bireyde iirlinii alma istegi

psikolojik olarak olusabilecegi sonucuna varilabilir.

Sekil 5. Coca-Cola Gerilla Pazarlama Ornegi (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 62)
e Lipton: Firma asagidaki gerilla pazarlama 6rnegi ile yesil bitkiden fincan bardag:
yaparak tiiketiciye yesil cay reklamini alisilmisin disinda bir reklam pazarlamasi

sergilemistir. Katilimcilar bu reklami gordiiklerinde tirtindeki bitkisel cayr saglikla
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iliskilendirmislerdir. Uriin katilmcilarinin  hepsinde pozitif, olumlu hisler
barindirmis. Her giin ¢ay tiikketimi yapmayan katilimcilar bu reklama maruz
kaldiktan sonra {irtinii saglikla iliskilendirdiklerinden dolay1r bu reklamdan sonra
yesil cay tiiketmeye sicak batiklarindan bahsetmislerdir (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 43-
44).

Sekil 6. Lipton Yesil Cay Gerilla Pazarlama Ornegi (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 63).

e Kit Kat: Katilimcilar Nestle’nin yapmis oldugu reklami basarili bulduklarini ve
reklamin dogrudan {irline odaklandigini diistinmiislerdir. Katilimcilarin markaya
karst olumlu tutumda oldugunu, pazarlama stratejisinin 6zgiin bulduklarini ve
kendilerinde olumlu etki birakarak dikkat ¢ekmeyi basarabildigini diistinmiislerdir

(Beli¢ ve Jonsson, 2012: 46-47).

Sekil 7. Kit Kat Gerilla Pazarlama Ornegi (Beli¢ ve Jénsson, 2012: 65)
Beli¢ ve Jonsson arastirmasinin sonucunda yenilik¢i ve 6zgiin olarak yapilan bagarili gerilla
pazarlama reklamlari, tliketicinin dikkatini daha fazla ¢ekerek, hatirlamasini kolaylastirir ve
markaya karsi olumlu hisleri barindiracagini ¢ikarabiliriz. Firmalar, iriin/hizmetlerini
pazarlarken vermek istedikleri mesaji acik ve anlasilir bir sekilde vermeleri gerektigi
goriilmistiir. Yaratict reklam pazarlamasi, tiiketicide reklamin kolayca hatirlanmasini
saglar. Gerilla reklami ile karsilagan bu katilimcilar, ¢evresine bu reklamin kendisine ne

hissettirdigi anlatmanin yani sira sosyal medyada da paylasmaya meyilli olduklarini da
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belirtmislerdir. Bunun neticesinde sunulan gerilla pazarlama reklami, lokal olmaktan ¢ikip

bolgesel hatta globale hitap edebilecektir (Beli¢ ve Jonsson, 2012: 42-52).

3.2. GERILLA PAZARLAMA iLE ILGILi DIGER ORNEK CALISMALAR

e Becel’in 2008 yilinda yapmis oldugu gerilla pazarlam orneginde ‘Kalbini Sev,
Hareket Geg’ slogani bulunan asansor reklam 6rneginde, bireylerin asansor yerine

merdivenleri kullanmasi tesvik edici basarili bir gerilla 6rnegi sunmustur.

Sekil 8. Becel Gerilla Pazarlama Ornegi (Spahic, 2018: 68)
o Kit Kat ‘boslugu doldurun’ sloganiyla yapmis oldugu ‘have a break’ (mola vermek),
bosluk olan kisma da hamak koyarak basarili bir gerilla reklam pazarlama 6rnegi

gostermistir.

Sekil 9. Kit Kat Gerilla Pazarlama Ornegi (Marketing Birds, 2021)
e Coca-Cola ve Pepsinin ‘light kola’ i¢in yapmis oldugu gerilla reklam Srnekleridir.
Iki firma da kolanin sekersizligine génderme yaparak ‘o kadar hafif ki havalara

ucacak hafifliktedir’ mesajini vermektedirler.
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Sekil 10. Coca-Cola ve Pepsinin Gerilla Pazarlama Ornekleri (Marketing Birds, 2019)
e Tabasco hot sosu i¢in yapmis reklamda, act sosu ‘o kadar sicak ki misir1, patlamis

misira getirecek acilikta’ dedirterek basarili bir pazarlama calismasi sergilemistir.

Sekil 11. Tabasco Gerilla Pazarlama Ornegi (Marketing Birds, 2020)
SONUC

Glintimiizde, tiiketici memnuniyetini odak noktasina alan modern pazarlama anlayisi, bu
asamaya ulagincaya kadar ¢esitli pazarlama evrelerinden ge¢mistir. Gegmisten gliniimiize
insanoglunun istekleri ve arzular1 giin be giin arttigindan dolayi, tiiketim miktar1 da bu
siiregte ivmesini arttirmaktadir. Tiiketicinin istek ve arzulari i¢inde bulunmus oldugu
toplumun etnik kiiltiiriiniin yani sira yas, cinsiyet, dini inanislar, toplumsal aligkanliklar,
sosyal goriis, statii, bireyin yasadig1 bolge gibi olgular bireylerin ve toplumlarin tiiketim
aligkanliklarini belirleyen 6nemli etkenlerdir.

Glinlimiiz pazarindaki iiriinlerin ve hizmetlerin artistyla, piyasadaki rekabet yogunlugu
artmis, bu durum isletmelerin fiili ve potansiyel alicilarini korumak istemesine ve sonrasinda
yeni pazarlara acilabilmesi i¢in pazarlama yontemlerinden, gerilla pazarlama yontemine
ihtiya¢c duymasina yol agmustir. Gerilla pazarlama yontemi, diger pazarlama yontemlerine
nazaran daha yenilik¢i, sasirtict ve ilgi ¢ekicidir. Bu pazarlama yontemi alisilmisin digina
cikan, popiiler bir pazarlama teknigi olmanin yani sira minimum maliyetle maksimum
dontis/etki yapilabilen bir stratejidir. Bu nedenle bu pazarlama yontemi biitcesi kiigiik lakin

yaraticiligl kuvvetli, girisimciler ve Kobiler i¢in iyi bir pazarlama yaklasimidir. Bu tarz
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isletmeler diizenli ve yaratici-beklenmedik hamlelerle rakiplerini demoralize edip, piyasada
tutunabilip rekabet edebilecegi diisiiniilebilir. Giiniimiizde Kobi ve girisimcilerin yani sira
bliyiik firmalar da bu yonteme basvurarak tiiketiciye liriinlerini tanitmaktadir.

Beli¢ ve Jonsson’ un 2012 yilinda yapmis oldugu arastirmasindan yola ¢ikarak, tiiketicilerin
gerilla pazarlama reklamlarini eglenceli, yaratict ve dikkat cekici bulduklarindan ve
firmalara kars1 daha olumlu hissettiklerini sdylemiglerdir.

Beli¢ ve Jonsson’ un ¢alismasindan ¢ikarilan bir diger sonug ise, bireyler alisilmisin disinda,
yaratict ve sasirtici bir reklam gordiiklerinde bunu sosyal medyalarda paylasacagina ve
arkadas/aile ortamlarinda bu reklamdan bahsedeceklerini sdylemislerdir. Bu durum sunulan
gerilla reklam Orneginin daha genis kitlelere yayilmasinin diger pazarlama kanallarindan
daha hizli olabilecegini gostermektedir. Basarili sunulan gerilla pazarlama reklami
tiikketicide olumlu etki birakmasi sonucunda bolgesel, ulusal ve sonrasinda uluslararasi bir
etki birakabilecek bir giice sahiptir.

Okliik ’iin 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarm bircogunun gerilla
pazarlamay1 duymadigi ve dolayisiyla bunun etkisinde kalarak iirtin almadiklarini dile
getirmiglerdir. Aragtirmanin farkli yas grubunda, egitim diizeylerinde ve farkli illerde
yapilmis olmasi bize Gerilla pazarlamanin aslinda iilkemizde yeterince bilinmedigi
sonucunu ¢ikarmistir. Katilimeilara Tiirkiye’den ve diinyadan gerilla pazarlama reklam
ornekleri gosterdiklerinde, katilimcilar diinyadaki pazarlama Orneklerini daha fazla
begendiklerini ve daha profesyonel bulduklarini dile getirmislerdir. Bu sonugtan, gerilla
pazarlamanin Tiirkiye’de gelisme siirecini tamamlamadigi sOylenebilir. Ciinkii katilimcilar
Tiirkiye’de pazarlanan gerilla 6rneklerinde verilmesi gereken mesajlar1 anlamiglar, lakin
yurt diginda yapilan gerilla 6rneklerindeki kadar etkilenmemislerdi.

Aragtirmay1 0zetlemek gerekirse, iiretilen iiriin/hizmet miktari, arz edilen miktardan fazla
oldugundan dolay1 piyasada yogun bir rekabet mevcuttur. Firmalar bu rekabet ortaminda
avantajli ¢ikabilmeleri icin dikkat cekici gerilla pazarlama yontemini kullanmalidir. Bu
yontem basarilt bir sekilde uygulanabilirse, minimum maliyet ile maksimum avantaj
saglamanin yani sira biiytik kitlelere ulasma imkani da saglayabilir, ¢ilinkii gerilla pazarlama
reklamindan memnun kalan tiiketici bunu ¢evresiyle konusacak, sosyal medyada paylasma
ihtimali olacaktir ve bu durum daha genis kitlelere yayilabilecektir. Basarili bir gerilla
reklamu, tiiketicideki marka imajin1 olumlu etkileyerek, satin alma istegini artirabilmektedir.
Bunun yani sira biitgesi kiiciik firmalarin ve girisimcilerin pazarlayacaklari iirtin/hizmetleri

Ozgiin, dikkat cekici bir sekilde gerilla pazarlamanin ilkelerini ve unsurlarini 6ziimseyip
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stratejisini basarili bir sekilde sunabilirse, pazarda biiyiik firmalarla rekabet saglayabilme
imkan1 vardir. Lakin unutulmamalidir ki, bazi biiylik firmalar da bu gerilla pazarlamanin
tiikketici davranisi tizerine etkisinin biliyiikliiglinii ve 6nemini bildiklerinden dolay1, onlar da
pazarda faaliyetlerini gerilla pazarlama {izerinden sunmaktadir.

Diger bir yandan gerilla pazarlamanin 6nemi ve etkisi Tiirkiye’de yeterince anlasilamadig:
ve toplum nazarinda tam olarak bilinmedigi sonucu tespit edilmistir. Ulkemizdeki
girisimciler ve KOBI’ler, alisilmisin disina ¢ikan ve dzgiin gerilla pazarlama uygulamalari
gelistirerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilir, biiyiik firmalar ile rekabet edebilir ve bunun

neticesinde tiiketicide olumlu etki birakarak onlarin satin alma davranislarini etkileyebilirler.
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