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Ama¢ - Bu arastirmanin amaci, hizla degisen gilintimiiz tiiketim diinyasinda, gerilla pazarlama
faaliyetlerinin; teknolojiye hakim, yeniliklere a¢gik ve farkmndalig1 yiiksek olan Y kusag tiiketicilerinin satmn
alma davraniglarini nasil etkiledigini arastirmaktir.

Yontem — Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Arastirmanin evreni
Kayseri ilinde yasayan 420 bin Y kusag: tiiketicisinden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle
arastirmanin Orneklemi 406 kisi olarak belirlenmistir. ~Arastirmada gerilla pazarlama faaliyetleri
boyutlarimin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki etkisini dlgmek amaciyla gelistirilen model
dogrultusunda hipotezler olusturulmustur. Hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmisg ve elde edilen veriler SPSS programiyla analiz edilmistir.

Bulgular -
harekete gecirme boyutlarinin y kusag: tiiketicilerinin satin alma davraniglari {izerinde anlamli ve pozitif
yonlii bir etkiye sahip oldugu goriiliirken; 6zgiinliik, mizah ve ilginglik boyutlarinin anlamli ve pozitif
bir etkiye sahip olmadig goriilmiistiir.

Yapilan analizler sonucunda gerilla pazarlama faaliyetlerinden; estetik, giivenilirlik ve

Tartisma — Gerilla pazarlama kavrami, son yillarda iilkemizde 6nem kazanmaya bagslayan ve iizerinde
durulan bir kavramdir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde gerilla pazarlama kavramu ile ilgili cok sayida
arastirma yer almaktadir. Ancak gerilla pazarlama faaliyetlerinin Y kusag: tiiketicileri {izerindeki etkisini
inceleyen ¢ok az sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle, bu arastirmanin iilkemizde gerilla pazarlama
faaliyetleri alanindaki literatiire katki saglamasi ve gelecekteki calismalara yol gostermesi beklenmektedir.
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Purpose — aim of this research is to determine the guerrilla marketing activities in today's rapidly changing
world of consumption; The aim of this study is to investigate how the technology-savvy, innovative and
high-aware Y generation consumers affect their purchasing behavior.

Design/Methodology/Approach — In this study, a questionnaire form was used as a data collection tool.
The universe of the research consists of 420 thousand Y generation consumers living in the province of
Kayseri. With the convenience sampling method, the sample of the research was determined as 406 people.
In the research, hypotheses were formed in line with the model developed in order to measure the effect
of the dimensions of guerrilla marketing activities on the purchasing behavior of consumers. Multiple
regression analysis was applied to test the hypotheses and the obtained data were analyzed with the SPSS
program.

Findings — As a result of the analyzes made, from guerrilla marketing activities; While it is seen that the
dimensions of aesthetics, reliability and activation have a significant and positive effect on the purchasing
behavior of millennial consumers; originality, humor and interestingness dimensions did not have a
significant and positive effect.

Discussion — The concept of guerrilla marketing is a concept that has begun to gain importance in our
country in recent years. When the studies are examined, there are many studies on the concept of guerrilla
marketing. However, there are very few studies examining the effect of guerrilla marketing activities on Y
generation consumers. The research is expected to contribute to the literature in the field of guerrilla
marketing activities in our country and to guide future studies.
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1. GIRIS

Yogun rekabet ortaminda ulusal ve uluslararasi pazarlarda isletmelerin tiiketicilere yonelik iirettigi {iriin ve
hizmetlerin karsisinda yine rakip isletmeler tarafindan ortaya konulan ¢ok miktarda {iriin ve hizmet
bulunmaktadir. Ikamesi fazla olan bu {iriin ve hizmetlerin kalitesi, 6zellikleri, fiyati, dagitim sekli ve tanitimi
daha farkli olabilmektedir. Bu durumda {iriin ya da hizmet satin almak isteyen miisteriler kararsiz
kalabilmektedirler. Bu baglamda {iretilen iiriin ve hizmetlerin pazarlanabilmesi ¢ok ¢nemli hale gelmistir.
Artan kiiresellesme hizi ve sanayi toplumunun bilgi toplumuna doniismesi sonucunda ekonomik ve sosyal
hayat her acidan etkilenmis, bu da pazarlama diinyasinda tiiketicilere yonelik alternatif yontemlerin
gelistirilmesine neden olmustur. Bu doniisiim ayn1 zamanda isletmeleri geleneksel pazarlama anlayisindan
ayirmis, miisteri ve pazar odakli olan modern pazarlama yontemlerine dogru egilimlerini artirmigtir. Gerilla
pazarlama tam da bu nokta da etkisini gostermeye baslamistir. Gerilla pazarlama literatiire gorece yeni dahil
edilen bir kavramdir. Gerilla pazarlama literatiirde ilk kez 80’li yillarda yer alsa da piyasada etkin bir sekilde
uygulanmasi daha eskilere dayanmaktadir. Gerilla pazarlama verilmek istenen mesajlarin en alisiimadik
sekillerde, farkli pazarlama araglariyla hedef kitleye ulastirilmasi prensibine dayali bir pazarlama teknigidir.
Onceleri giiclii rakipleriyle bag etmek isteyen fakat reklama ayiracak fazla biitcesi olmayan kiigiik isletmelerin
tercih ettikleri bir yontem olmasina karsin, gliniimiizde biiyiik sirketlerin gerceklestirdikleri gerilla faaliyetler
tim diinyada ses getirmektedir. Gerilla pazarlamanin temelini, hayal giicii ve yaraticilik olusturmaktadir.
Gerilla pazarlama degisen piyasa kosullarna ayak uydurup tiiketici ihtiyaglarina duyarli olmaktadir.
Yaraticilik temelli bu yaklagim, biiyiik pazarlama harcamalarini da minimuma indirmektedir.

Y kusag tiiketicileri 1980-2000 yillar1 arasinda dogmus kisilerdir. Donemin bireyleri birden fazla isi ayn1 anda
yapabilen, tiiketimi goniillii ve hizli gerceklestiren, motivasyonu yiiksek, interneti ve 6zellikle sosyal medya
platformlarmi aktif kullanan ve “yasamak icin ¢alisma” prensibine sahip bireylerdir.

Gilintimiizde Y kusag tiiketicileri ¢ok fazla merak edilmekte ve arastirilmaktadir. Y kusaginin pazarlama
calismalarinda diger kusakta yer alan bireylere gore daha ¢ok incelenmesinin altinda birden fazla sebep yer
almaktadir. Tiiketimle anilan ve cevresindekileri tiiketimle ilgili etkileyen, cevresinden de etkilenen Y
kusaginda yer alan tiiketiciler pazarlama agisindan Onem tasir. Ayrica Y kusagi, teknolojiyle yakindan
ilgilenen, yiiksek alim giiciine sahip, yeniliklere agik, arastiran, sorgulayan, yaraticiliga dnem veren zor bir
miisteri profilini olusturur. Bu sebeple sik sik arastirmalara konu olmaktadir. Son dénemlerde popiiler olan,
farklilik yaratan gerilla pazarlamanin 6nemli miisteri potansiyelini Y kusag: tiiketicileri olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci isletmelerin {iriinlerinin ve hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in kullanilan yontemlerden
olan gerilla pazarlama faaliyetlerinin; Ozgiinliik, estetik, mizah, giivenilirlik, harekete gegirme, kolay
anlasilma, ilginglik boyutlariyla Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranislari tizerindeki etkilerinin
incelenmesidir. Bu konuyu arastirmadaki motivasyonlar ise bu konunun gorece yeni olmasi, Tiirkiye’de
gerilla pazarlama uygulamalari ile Y kusag1 satin alma davraniglari ile ilgili ¢ok fazla ¢calismanin olmamas: ve
bu sebeple literatiire katki saglamasi olarak siralanabilir. Arastirmanin amacit dogrultusunda asagida yer alan
arastirma sorusuna cevap aranmistir.

1-Gerilla pazarlama faaliyetlerinin boyutlar1 Y kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarmni olumlu yénde
etkiler mi?

2-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden 6zgiinlitk boyutunun, Y kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglar
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?

3-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden estetik boyutunun, Y kusag tiiketicileri satm alma davranislari {izerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?

4- Gerilla pazarlama faaliyetlerinden mizah boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglari iizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi midir?

5-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden giivenilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davranislar:
tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?

6-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden harekete gecirme boyutunun, Y kusag tiiketicileri satin alma davranislar:
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?

7-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden kolay anlagilabilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma
davranigslari {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?
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8-Gerilla pazarlama faaliyetlerinden ilgin¢lik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davranislari
lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi var midir?

2.KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Gerilla Pazarlama Kavrami

Rekabetin siirekli olarak artti1 giintimiiz sartlarinda isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma cevap
verebilmek, satin alma davraniglarini etkileyebilmek amaciyla farkli stratejiler gelistirmektedirler. Giin
icerisinde ¢ok fazla sayida reklam ile karsilasan tiiketiciler bu reklamlarm bir¢coguna karsi
duyarsizlasmaktadir. Bu reklamlara ayrilan yiiksek biitgeler ise firmalar i¢in dezavantaj olusturmaktadir. Bu
nedenle firmalar tiiketicilerin ilgisini cekecek, onlar1 heyecanlandiracak reklam faaliyetlerine yonelmislerdir.
Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, firmalarin hedeflerini gerceklestirmelerinde en 6nemli faktorlerden
biridir. Fakat teknoloji tek basina yeterli degildir. Firmalar1 rakiplerinden ayiracak, basarili ve bir adim 6nde

olmalarini saglayacak en énemli faktor yaraticiliktir. Tam da bu noktada gerilla pazarlama kavrami ortaya
¢ikmaktadir.

Gerilla pazarlama kavrami ilk kez 19. yiizyilin baslarinda Jay Conrad Levinson tarafindan ortaya atilmistir.
Gerilla pazarlama; sira dig1 faaliyetlerle, beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikan, yaratici, esnek ve etkili
pazarlama faaliyetlerinin tiimiine verilen isimdir (Hutter ve Hoffmann , 2011:45).

Literatiirde gerilla pazarlama kavrami ile ilgili ortak bir tanimdan bahsetmek miimkiin degildir. Gerilla
pazarlamanin birden fazla tanimi yapilmistir. Ay ve Unal (2002), firmalarin miisterileri etkilemek amaciyla
uyguladiklari yontemler olarak ifade etmektedir (Ay ve Unal, 2002: 82). Gerilla pazarlama faaliyetleri ile ilgili
calismalar1 olan Nardali ise arastirmalarinda genellikle gerilla reklamlarin 6zelliklerinden bahsetmektedir.
Nardali'ya gore gerilla pazarlama faaliyetleri; farkli tarzda, diisiik biitce ile yapilan reklamlarin interaktif bir
seklidir (Nardali, 2009:2). Dahlen vd. (2009) gerilla pazarlamay1 komik, kolay bir sekilde akilda kalan ve
beklenmedik zamanlarda tiiketicilerin karsisina ¢ikarak onlari sasirtan pazarlama faaliyetleri olarak
tanimlamaktadir (Diaa, 2017: 10). Singhal ve Tiwari (2013), tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve unutulmaz bir
marka deneyimi yaratmak icin diisiik biitce ile yapilan, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli olan
pazarlama stratejileri olarak tanimlamaktadir (Singhal ve Tiwari, 2013: 17). Klepek (2014), gerilla pazarlamay1
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin tamamalayicisi olarak ifade etmektedir.

Gerilla pazarlama, genel olarak diisiik biitge ile sira digi tanitim faaliyetlerinde bulunmay: amaglayan
pazarlama tirtidiir (Ali ve Yazdanifard, 2014: 2). Gerilla pazarlama faaliyetlerinin asil amaci fark yaratmaktur.
Ortaya ¢ikan farklilik ve hayal giicii, firmalar i¢in var oldugu kadar, tiiketiciler i¢in de kabul edilen ifadelerdir.
Bu sebeple gerilla pazarlama faaliyetlerini kullanan markalar, yaraticilik ve hayal giicii 6gelerini kullanarak
tanitim maliyetlerini en aza indirmeyi basarmislardir. Gerilla pazarlama faaliyetlerini uygulayan firmalar,
dogru zamanda asil hedef kitleye ulasmay1 amaglar. Ozellikle kiigiik ve orta Slgekli isletmeler hedeflerine
ulagmak i¢in McDonald’s, Nike, Google gibi diinya ¢apinda taninmis isletmelerin uyguladiklar1 gerilla
pazarlama faaliyetlerini takip etmislerdir (Isoraite, 2018: 1).

Gerilla pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha farkli yontemler kullanan bir pazarlama
yaklagimi oldugu igin, tiiketicilere cezbedici yollardan ulasarak kalic1 ve unutulmaz olmay1 hedefler (Shakeel
ve Khan, 2011: 47). Ayn1 zamanda gerilla pazarlama daha az maliyetle yaratic1 fikirler sunmaya odaklanir.
Gerilla pazarlama faaliyetlerini dikkate alan firmalar, yalnizca yeni miisteri kazanmaya degil, mevcut
miisterileri de elinde tutarak miisteri memnuniyetine énem verirler. Farkli, dikkat gekici, az maliyetle elde
edilen miisteri memnuniyeti, yaraticilik ve yiiksek karlilik gerilla pazarlamanin sonuglarmi tanimlayan
ifadelerden bazilaridir (The Guerrilla Institute, 2020).

Levinson, gerilla pazarlama faaliyetlerinin birtakim 6zelliklerini su sekilde belirtmistir (Singhal ve Tiwari ,
2013: 18):

- Birden fazla iirin ve hizmete odaklanmak yerine, tek bir {iriinii én planda tutarak en iyi standardi
olusturmak daha etkilidir.

- Yeni miisteriler elde etmekten ziyade mevcut miisterilere odaklanilarak daha yiiksek karlar elde edilmelidir.
- Alisilmadik reklam faaliyetleri ile tiiketiciler {izerinde iz birakilmalidur.

- Tletilecek reklam mesajlarinda kiigiik gruplar hedeflenmelidir.
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Son zamanlarda gerilla pazarlama uygulamalar: bir¢ok firma tarafindan tercih edilmeye baslanmistir. Gerilla
pazarlama, her ne kadar kiiciik ve orta 6lgekli sirketlerin uzun dénemdeki pazarlamalarim diisiik biitce ile
sirdiirme faaliyetleri gibi dursa da, gerilla pazarlama uygulamalarmi kullanan biiyiik firmalar da
bulunmaktadir.

Levinson ve Rubin (1996) firmalarin gerilla faaliyetlerini uygulayabilmeleri ve basar1 elde edebilmeleri igin
izlemeleri gereken yolu bes asamada ifade etmistir. Gerilla pazarlamanimn siireglerini ve bu siireclerde
yapilmas: gereken uygulamalar: asagidaki sekilde siralayabiliriz;

> Genis bir bilgi ag1 olusturmak: Firmalarin yoneticileri, pazarlama faaliyetleri ile ilgili detayli ve dogru
bilgileri iceren bir veri tabani olusturmalidir. Bu veri tabami firmanm i¢ ve dis ¢evresi, miisterileri,
stratejileri, rakipleri ile ilgili detayl bilgileri icermelidir. Ayn1 zamanda firmalarin i¢ ve dis ¢evre analizleri
hakkinda ayrmtili bilgiler igermelidir.

» Swot analizi yapmak: SWOT analizinin temel amacy; sahsi veya isletme ile ilgili herhangi bir konuda karar
alma asamasinda gliclii veya zayif, avantajli veya dezavantajli noktalarin bir biitiin halinde ele alinmasin
saglamaktir. Firmalar hem kendileri ile ilgili hem de bulunduklari pazar ile ilgili firsat ve tehditleri goz
oniinde bulundurarak swot analizi yapmalidir. Swot analizi sayesinde firmalar giiclii ve zayif yonlerini
ortaya cikartirken pazardaki firsat ve tehditleri de belirleyerek dogru bir strateji olusturabilirler. Bu sayede
firmalar gerilla pazarlama faaliyetlerini diizgiin bir sekilde olusturarak basar1 elde edebilirler.

» Swot analizi sonucu elde edilen bulgularla uygun pazarlama faaliyetlerinin se¢imi: Firma kendi {istiin
yonlerini belirledikten sonra buna uygun olarak bir pazarlama faaliyeti belirlemelidir. Bu faaliyetler
belirlenirken firmanin daha fazla kar elde etmesini saglayacak faaliyetler {izerinde durulmalidir. Bununla
birlikte giiglii bir pazarlama karmasi olusturmak i¢in firma ¢alisanlarmin da bu konu hakkindaki goriis ve
diisiincelerine yer verilmesi gerekir.

» Uygun pazarlama takviminin belirlenmesi: Gerilla pazarlama-uygulayan firmalar basarili olmak i¢in pazar
odakli bir gerilla pazarlama takvimi belirlemelidirler. Bu pazarlama takvimi belirlenirken biitiin pazarlama
faaliyetlerini es zamanh ve dogru sekilde kullanmaya dikkat edilmeli ve rakiplerden gelebilecek tehditlere
karst hazirlikli olunmalidir.

» Kars! ataklara gegmek: Bu siireg, gerilla pazarlama takviminin uygulandig: siirecte rakiplerden gelecek
cevaplara kars1 verilen tepkileri ifade eder. Firmalar, rakiplerinden gelecek tepkilere kars: stirekli hazirlik
icinde olmalidirlar ve bu dogrultuda ihtiyaglara gore gerilla pazarlama faaliyetlerini stirekli olarak
yenilemelidirler. Firmalar basarili olabilmeleri i¢in gevreden gelen tepkilere kars: siirekli olarak yeni
ataklar gelistirmelidirler.

Gerilla reklam uygulamalarinin dogru sekilde uygulanmasi yalnizca firmaya degil tiiketicilerin satin alma
davraniglarina da katki saglamaktadir (Gavin ve Dorian, 2011). Yapilan calismalara bakildiginda, gerilla
pazarlamanin miigterilerin satin alma kararlarimi ve marka tutumlarimi olumlu yonde etkiledigi ve gerilla
uygulamalarmi dogru sekilde uygulayan firmalarin daha bagarili olduklar: goriilmiistiir (Walia ve Singla,
2017). Yildiz (2017) tarafindan yapilan arastirmada, gerilla pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin satm alma
niyetlerinde anlamli ve olumlu bir etki oldugu ifade edilmistir. Benzer sekilde Muscat (2016) tarafindan
yiiriitiilen ¢alismada gerilla pazarlamada kullanilan yaraticiigin, markaya yonelik tutum ve satin alma
kararlar: tizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin markaya ve satn alma
kararlarma yonelik olumlu bir tutum igerisinde olduklar1 gozlemlenmistir. Hareid (2015) yapmis oldugu
calismada, diisitk maliyetle yapilan gerilla pazarlama faaliyetlerinin yeni kurulan firmalara sunduklar
avantajlar1 arastirmistir. Aragtirma alti farkli firmaya uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda gerilla
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri motive eden ve satin alma davraniglarini olumlu yonde etkileyen bir
stire¢ oldugu belirtilmistir. Prevot (2009) tarafindan yapilan ve gerilla pazarlamanmn marka kavrami
tizerindeki etkisini arastiran ¢alismada, gerilla pazarlamanin tiiketiciler iizerindeki marka tutumu ve marka
degeri yaratmada pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Cavusoglu (2019) tarafindan yapilan
aragtirmada gerilla pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Glimiistepe (2020) tarafindan yapilan ¢alismada gerilla reklamlarmn kadmnlarmn satn
alma davranigini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmigtir.

2.2. Gerilla Pazarlamanin Boyutlar1

Yapilan arastirmalar gerilla pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 oldugunu gostermektedir. Tam & Khuong
(2015) gerilla pazarlamanin alt boyutlarini yedi baslik altinda toplamistir. (Tam ve Khuong, 2015: 192)
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Ozgiinliik: Gerilla pazarlama, hayal giicii ve bilgiye yatirim yaparak rakiplerden bir adim énde olmay1
amagclar. Firmalarmn rakiplerinden bir adim &nde olmalar1 igin, yeni ve farkh faaliyetlerde bulunmalari
gerekmektedir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinin bu boyutu, yapilan reklam faaliyetlerinin yaratici olmasi
gerektigini vurgular. Bu sayede tiiketiciler iizerinde kalic1 etkiler olusturulabilir. Bu nedenle, yaraticiligin bir
gostergesi haline gelen 6zgiinliik kavrami, reklamin etkinligini ve tiiketicilerin satin kararlarmni pozitif ya da
negatif yonde etkileyebilir (Ang vd., 2012).

Estetik: Gerilla pazarlama reklamlarinda estetik boyuta, giizellige odaklanmaktan ziyade, verilmek istenen
mesajlarin bir biitiin olarak ifade edilmesine odaklanir. Estetik kavrami reklam faaliyetlerinde oldukg¢a énemli
olan kavramlarm basinda gelmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin bir uyum ve ahenk icerisinde sunulmasi,
hem tiiketiciler hem de isletmeler agisinda olduk¢a Onemlidir. Literatiirde, estetik kavraminin gerilla
reklamlarin 6zgiinliigiine fayda sagladig1 ve tiiketicilerin satn alma kararlarini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmaktadir (McQuarrie ve Mick 1992, s. 180-197).

Mizah: Isletmeler, miisteriler {iriinler ile ilgilenmeden 6nce onlarin dikkatini ¢ekmelidir. Bu nedenle mizah,
pazarlama faaliyetlerinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Mizah, tiiketicilerin dikkatini ¢eken, zihninde kalic1
bir iz birakmalarini saglayan, komik ama farkli mesajlar igeren bir teknik olarak ifade edilmektedir (West vd.,
2008, s. 35-45; Pieters vd., 2002, s. 765-781).

Kolay Anlasilabilirlik: Bu boyut, isletmelerin iletmek istedikleri mesajlarin ve reklam iceriklerinin net olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Reklamlarin; karmasik, anlasiimas: gii¢ mesajlar icermesi tiiketicinin belli bir

¢aba sarf etmesine neden olur. Bu durum ise reklamin faydasiz olmasma neden olabilmektedir (Hafer vd.,
1996, s. 317-337).

flginglik: Gerilla pazarlama faaliyetlerinin ilginglik boyutu, reklam mesajlarmin beklenenden farkl ve dikkat
cekici olmasimi ifade eder. Literatiirde reklamlarm ilging ve farkli olmasmimn tiiketicilerin satmn alma
davranislarini olumlu yonde etkiledigine dair sonuglar yer almaktadir (Driiing vd., 2008).

Giivenilirlik: Giivenilirlik boyutu; tiiketiciye reklam yoluyla aktarilan bilgilerin inandirici ve gercek olmasini,
yanlis anlamalara agik olmamasmi, etik kurallar ddhilinde sunulmasini kapsamaktadir. Ciinkii markalarin
tiiketicileri dogru yonlendirmesi, onlara gercek bilgiler sunmas1 miisteri memnuniyeti agisindan oldukga
Onem arz etmektedir. Gergek bilgiler icermeyen reklamlar miisteri tizerinde olumsuz izlenim birakabilir
(Aktuglu, 2006: 1).

Harekete Gecirme: Yukarida bahsedilen gerilla pazarlama faaliyetlerini iceren bir reklam, tiiketicilerin satin
alma davranislar: iizerinde olumlu etkilere sahiptir. Harekete gecirme boyutu, bireylerin satin alma niyetini
desteklemesi veya iiriin ya da markaya karsi duygusal acidan sempati duymasi olarak ifade edilmektedir.
Tiiketici satin almak istedigi tirlinlerin markasini inceleyerek zihninde bir marka imaji yaratir ve bu sayede
tiiketicilerin marka farkindalik seviyeleri artar. Bu siire¢ler tamamlandiginda tiiketiciler ya satin alma
davranisinda bulunur ya da satin alma davranisi gostermeye niyet eder. (Till ve Busler, 2000:10) Tiiketiciler,
reklamlarin vermek istedikleri mesajlara ve kendi isteklerine gore satin alma davranisinda bulunmak igin
harekete gegerler.

2.3. Y KUSAGI TUKETICIiLERi

Kisilerin istek ve ihtiyaglari, yasam tarzlari, hayata bakis agilari, beklentileri birbirinden farkli olsa da bazi
kisilerde ortak noktalar ve benzerlikler oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ayn1 veya birbirine yakin tarihlerde
dogmus kisilerin birbirlerine benzer 6zellikler tasimasi, kusak kavraminimn ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Adigiizel vd., 2014:165). Kusak kavrami; ayni yillarda dogmus, ayn sartlar altinda yasamlarin: siirdiiren,
cogu konuda ayni diisiince tarzina sahip, birbirine benzer sorumluluklar: {istlenmis bireylerin olusturdugu
topluluk olarak ifade edilmektedir (Williams ve Page, 2011:2). Kusaklarm bulunduklar1 dénem ve sartlar
birbirinden farkli oldugu icin, her bir kusagmn benzer durumlara farkl tepkiler vermesi normal kabul
edilmektedir. Bu sebeple arastirmacilar X, Y ve Z kusag1 olarak adlandirdiklar1 kusaklarin benzer ve farkhi
yonlerini inceleyip, bu noktalardan hareketle {iretimden tiiketime, reklam faaliyetlerinden yonetime kadar
pek ¢ok konuda bu kusaklarin nasil bir tutum sergilediklerini belirlemeye ¢alismislardir. Bu kusaklardan bir
tanesi de Y kusagidir. Bozyigit ve digerleri (2011:126), Y kusag tiiketicilerinin kimler olduklarma, hangi tarihte
dogduklarna iliskin pek ¢ok goriis ayriiginin oldugunu belirtmistir. Kimilerine gore Y kusaginda yer alan
bireyler 1977-1994 aras1 doganlari, kimilerine gore ise 1980-2000 yillar1 arasmnda doganlar: kapsamaktadir. Bu
arastirma 1980-2000 dogumlular icermektedir.
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Dijital nesil olarak da tanimlanan Y kusag tiiketicileri siirekli gelisen teknolojiyi hayatlarma dahil ederek
yasamaktadirlar (Galentine, 2013:56). Bu kusak, pozitif diisiinen, yeniliklere acik, teknolojiye kolay bir sekilde
ayak uydurabilen hedef odakli olmalarinin yani sira tiiketim odakli olmalar: ile de dikkat ¢ekmektedir
(Wolburg ve Pokrywczynski, 2001). Degisimi destekleyen bir tutum sergileyen bu bireyler ile iletisim kurmak
i¢in dikkat edilmesi gereken nokta, farklilik ve geri bildirimdir. Teknoloji ile biiyiiyen bir kusak olduklari igin,
sosyal medya faaliyetlerini ve dijital medyay1 giinliik hayatlarinin her alanina dahil etmektedirler. Alisveris
yapmaktan haz duyan, interneti aktif sekilde kullanan, yeniliklere kars: algilar1 agik olan Y kusag: tiiketicileri
¢ok fazla reklama maruz kaldiklari i¢in, eski kusaklara gore ¢ok daha fazla reklam bilincine sahiptirler. Bu
durum reklam verenlerin ve markalarin dikkatini ¢ekmistir (Hanna vd., 2011: 267). Markalarin yaptiklar
gerilla pazarlama faaliyetlerinin Y kusag: tiiketicileri {izerinde olumlu etkiler yarattig1 goriilmistiir.

Bu konu ile ilgili yapilan caligmalar incelendiginde, gerilla pazarlama faaliyetleri ile Y kusag tiiketicilerinin
satin alma davraniglarmi inceleyen sinirli sayida calismaya rastlanmistir. Girdwichai ve Sriviboon (2020)
tarafindan yapilan arastirmada gerilla pazarlama ile Y kusag; tiiketicilerinin satin alma davranislar1 arasinda
anlamli ve pozitif bir iligski oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde Powrani ve Kennedy (2018) tarafindan yapilan
calismada, gerilla pazarlama faaliyetlerinin (yenilik, estetik, alaka, agiklik, mizah, duygusal uyarilma ve
stirpriz) Y kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarinda olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Tam
ve Khuong (2015) tarafindan yapilan ¢alismada, gerilla pazarlama faaliyetlerinden mizah ve siirprizin Y
kusag: tiiketicilerinin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi olmamasina ragmen; netlik, harekete gecirme
ve yaraticilik kavramlarinin satn alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Dinh ve Mai
(2016), verimlilik kazandirmasi sebebi ile iiriinlerin, markalarmn tanitiminda gerilla pazarlama faaliyetlerinin
uygun oldugu ve gerilla pazarlama yontemlerinin Y kusag: tiiketicileri {izerinde olumlu bir etki olusturdugu
sonucuna ulasilmistir. Literatiirde yapilan ¢alismalara bakildiginda gerilla pazarlama faaliyetlerinin, Y kusag1
tiiketicilerin satin alma kararlarinda pozitif yonde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir. Tiirkge literatiirde ise bu
konu ile ilgili yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu sebeple bu arastirmanin literatiirdeki boslugu doldurmasi
ve gelecekte yapilacak olan ¢alismalara katki saglamasi beklenmektedir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasi sonucunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

OZGUNLUK

ESTETIK

MIZAH Y KUSAGI TUKETICILERI SATIN
GUVENILIRLIK ALMA DAVRANISLARI

HAREKETE
GECIRME

KOLAY

ILGINCLIK

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Gerilla pazarlama faaliyetleri ve Y kusag: tiiketicilerinin satmn alma kararlarmi inceleyen g¢alismalar
incelenerek arastirmanmn hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Gerilla pazarlama faaliyetlerinin boyutlari, Y kusag: tiiketicilerinin satin alma davranislarmi olumlu
etkiler.
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Khuong (2015) tarafindan yapilan c¢alismada gerilla pazarlama faaliyetlerinin toplamda yedi boyuttan
(Ozgiinh'ik, estetik, mizah, giivenilirlik, harekete gecirme, kolay anlasilma, ilginglik) olustugu ifade edilmistir.
Bu boyutlarin Y kusag tiiketicilerinin satm alma davranisi tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla Hi hipotezinin
alt hipotezleri arastirmanin modeli dikkate asagidaki gibi olusturulmustur.

Hia: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden 6zgiinlitk boyutunun, Y kusag tiiketicilerinin satmn alma davraniglari
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hu: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden estetik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglar:
iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardar.

Hic: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden mizah boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglar
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardur.

Hia: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden giivenilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davranislari
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hie: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden harekete gecirme boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma
davraniglar tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hie: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden kolay anlasilabilirlik boyutunun, Y kusag tiiketicileri satin alma
davranislari {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hig: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden ilginglik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davranislari
tizerinde anlamh ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Kayseri ilinde yasayan ve bugiin itibariyle 21-41 yas araliginda yer alan Y kusag:
tiiketicileri olusturmaktadir. Kayseri Y kusag1 biiyiikliigii Tiirkiye Istatistik Kurumu 2020 verilerine gore
toplam niifusun yaklasik %35i kadardir. TUIK'e gore toplam niifus 2020 yili itibariyle 1,4 milyon olarak
dikkate alindiginda arastirma evreni yaklasik 420 bin kisidir. Zaman, maliyet ve pandemi kisitlar1 dikkate
alindiginda tam olarak ana kiitleyi hesaplamak miimkiin degildir. Ana kiitlenin tam olarak belirlenmesinin
miimkiin olmadig1 durumlarda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerine basvurulabilir (Gegez, 2010: 211).
Gerilla pazarlama faaliyetlerinin Y kusag: tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkisini inceleyen
bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Aragtirmada yiiz yliz yapilmasi planlanan anket uygulamasi COVID-19 salgini nedeniyle online olarak
yapilmistir. Orneklem gergevesini belirlemek igin Diizakin (2005) ¢alismasindan yararlanilmistir ve bu
dogrultuda toplamda 415 kisiye online anket uygulanmistir. Ancak ankete katilan 9 kisi Y kusaginda yer
almadiklar icin ¢ikartilmis ve toplamda 406 anket degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yonteminin kullanilmis olmasi nedeniyle, arastirma bulgularinin genellenmesinde dikkatli
olunmasmin hatirlatilmasinda fayda vardir.

3.3. Veri Toplama Arac

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu hazirlanirken literatiirde
uygulanmis ve gegerliligi kanitlanmis Olgeklerden yararlanilmistir kullanilmigtir. Anket uygulamas;
30.04.2021 tarihinde Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Etik Kurulu'ndan Etik Kurul Onay Belgesi alindiktan
sonra uygulanmaya baglanmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce katilimcilara ‘Onam Formu’ sunulmus ve
ankete katilimm gondilliiliik esasma dayali oldugu bilgisi paylasilmistir. Arastirmanm amaci dogrultusunda
hazirlanan anket formu ti¢ boliimden olugsmaktadir. Anket formunun birinci béliimiinde tiiketicilerin
demografik zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci béliimde gerilla pazarlama
faaliyetlerini belirlemek amaciyla 26 adet ifade yer almaktadir. Bu sorular gerilla pazarlama uygulamalarinmn
tiikketici zihninde olusturdugu izlenimi Slgmeye yoneliktir. Arastirmada, gerilla pazarlamanm 6zgiinliik,
mizahi, estetik, ilginglik, giivenilirlik, kolay anlagilma, duygusal uyarilma boyutlar1 yer almaktadir. Bu 6lgek
olusturulurken; Cheung (2008) ile Chu ve Kim(2011) tarafindan gelistirilen dl¢eklerden yararlanilmistir.
Ugiincii ve son boliimde ise tiiketicilerin satin alma kararini lgmeye yonelik 3 soru yer almaktadir. Bu 6lgek
hazirlanirken giintimiizdeki ¢alismalarda ¢ok sik kullanilan Coyle ve Thorson ( 2001) tarafindan gelistirilen
Olceklerden faydalanilmistir. Anket formunda yer alan sorularin kisa ve kolay anlasilir olmasmna dikkat
edilmistir. Sorularmn cevaplanmasi ve analizlerde kolaylik saglamasi agisindan gerilla faaliyetleri ve satm alma
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davrarusi ile ilgili olan ifadelerde 5°1i likert tarz1 6l¢ek kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum)

4.4, Verilerin Analizi

Elde edilen veriler, SPSS programiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde goklu regresyon modelinden
yararlanilmistir. Arastirma bulgularinin elde edilmesi ve yorumlanmasinda giivenilirlik, ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmistir. Bu ¢alisma sadece Y kusag tiiketicilerine yonelik yapilmistir. Ciinkii bu kesim;
teknolojiye hakim, yeniliklere agik, alisveris yapmayi seven ve tiiketim odakl: bireylerden olusmaktadir.

4. BULGULAR

5.1. Demografik Dagilimlarin Incelenmesi

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Dagilimlarma Iliskin Istatistiksel Bulgular

DEMOGRAFIK DEGISKEN GRUPLAR FREKANS %
Kadin 264 65
Cinsiyet Erkek 142 35
Evli 203 50
Medeni Durum Bekar 164 40,4
Bosanmig/Dul 39 9,6
21 - 25 yas 121 29,8
26 — 31 yas 129 31,8
Yas 32 - 37 yas 95 23,4
38 — 41 yas 61 15
kogretim 4 1,0
Lise 106 26,1
Egitim On lisans 44 10,8
Lisans 193 47,5
Lisanstistii 59 14,5
Memur 55 13,5
Ev Hanimi 52 12,8
Serbest Meslek 101 24,9
Toplumsal Statii Isci 19 4,7
Ogretim Uyesi 18 4,4
Miihendis 53 13,1
Doktor 14 3,4
Ogrenci 73 18
Diger 21 52
2.850 TL ve alt1 84 20,7
2.826 TL — 4.000 TL 53 13,1
4.001 TL - 6.000 TL 116 28,6
Aylik Gelir 6.001 TL — 8.000 TL 100 24,6
8.001 TL — 10.000 TL 29 71
10.000 TL-12.000 TL 17 4,2
12.001 ve tstl 7 1,7

Katiimailarin tablo 1’deki dagilimi incelendiginde % 65’inin kadin, % 35'inin erkek oldugunu goriilmektedir.
Katilimcilarin tablo 1'deki dagilimi incelendiginde % 40,4’inin bekar, % 50'nin evli, % 9,6’smnin bosanmis/dul
oldugu, % 29,8’inin 21 - 25 yas araliginda, %31,8inin 26 - 31 yas araliginda, % 23,4’iiniin 32 - 37 yas araliginda
ve %15inin 38 - 41 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Katilmmcilar1 egitim durumlarma goére dagilimlar:
incelendiginde % 1,0"mn ilkdgretim, % 26,1’inin lise, %10,8’inin 6n lisans, % 47,5 sinin lisans ve % 14,5 inin
lisansiistii. mezunu oldugu goriilmektedir. Katiimalarn toplumsal statiilerine  goére dagilimlar:
incelendiginde, % 13,5'inin memur, %12,8’inin ev hanimi, % 24,9’unun serbest meslek, %4,7’sinin is¢i, %
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4,4inlin 6gretim tiyesi, % 13,1'inin miihendis, % 3,4'{iniin doktor, % 18'inin 6grenci ve % 5,2'sinin diger
meslek grubuna dahil oldugu goriilmektedir. Gelir dagilimma gore analiz sonuglar1 incelendiginde, %
20,7’sinin 2.850 TL ve alt1, % 13,1"inin 2.850 - 4.000 TL, %28,6’smuin 4.001 - 6.000 TL, % 24,6"sinin 6.001 - 8.000
TL, % 7,1’inin 8.001 - 10.000 TL, % 4,2’sinin 10.000 - 12.000 TL ve % 1,7’sininde 12.000TL ve iistii oldugu
goriilmektedir.

5.2. Giivenilirlik Analizi
5.2.1. Gerilla Pazarlama Olgegine Ait Giivenirlik Istatistikleri

Arastirmada 0lgegi olusturan maddelerin belirlenmesinde 0,05 anlamhlik diizeyi esas alinmistir. Gerilla
pazarlama olgegi alt boyutlarmin giivenilirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha giivenilirlik analizi
uygulanmustir. Cronbach’s Alpha katsayilar1 ve faktor ortalamalar: Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Gerilla Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Faktorler Madde Sayis1 X Cronbach’s Alpha («)
Ozgiinliik 4 4,24 0,874
Estetik 4 4,18 0,877
Mizah 4 3,86 0,879
Giivenilirlik 4 3,83 0,872
Harekete Gegirme 3 3,71 0,881
Kolay Anlasilma 4 3,84 0,914
Ilginglik 3 3,98 0,875
Toplam 26 3,94 0,938

Tablo 4’e bakildiginda gerilla pazarlama Olceginin faktorlerine ayr1 ayri giivenilirlik analizi yapilmisgtir.
Giivenilirlik katsayilarina bakildiginda 0,914 ile Cronbach’s alfa katsayisi en yiiksek olan faktor kolay
anlasilma faktorii olurken, .0,872 ile en diisiik katsay1 giivenilirlik faktoriine aittir. Cronbach’s Alpha katsay1si
hesaplanirken, en az iki ifadenin bulunmas: gerekmektedir. Alpha katsayilarinin degerlerine bakildiginda,
ortaya ¢ikan alpha degeri, 0,50'nin altinda ise giivenilirligi az, 0,50-0,80 arasinda ise orta giivenilirlikte, 0,80-
1,00 arasinda ise yiiksek giivenilirlige oldugu kabul edilmektedir. (Ozdamar, 2002).Tablo 3’e gore gerilla
pazarlama 6lgeginin Alpha katsayisinin 0,938 oldugu belirtilmis ve bu duruma gore 6lgegin giivenilirliginin
oldukga fazla oldugu goriilmiistiir.

5.2.2. Satin Alma Davramgina Yonelik Giivenilirlik Analizi

Satin alma davranis dlgegine ait Cronbach’s Alpha Katsayisina ve faktor ortalamasina ait bulgular tablo 4'te
gOsterilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Olgegine Yonelik Giivenilirlik Analizi Bulgular

Faktorler Madde Sayis1 X Cronbach’s Alpha («)

Satin Alma 3 3,91 0,835

Tablo 4’e gore satin alma davranigi dlgeginin Cronbach’s Alpha katsayisiin 0,83 oldugu goriilmiis ve
Olgegin giivenilirliginin ¢ok yiiksek oldugu ifade edilmistir.

5.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
5.3.1. Coklu Regresyon Analizi

Gerilla pazarlama faaliyetlerinin ile Y kusag1 satin alma davranislar: iizerindeki etkisini l¢mek ve hipotezleri
test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmigtr.
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Tablo 5. Gerilla Pazarlama Faaliyetleri Alt Boyutlari ve Satin Alma Davranigi Arasindaki Iliskiye Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenin ad1 B SH Beta t p R R2
Sabit 1,015 ,202 5,020 ,000 ,661 436
Ozgiinliik ,-043 ,080 ,-039 ,-533 ,594
Estetik ,224 ,070 ,214 3,188 ,002
Mizah ,-230 ,063 ,-249 -3,651 ,000
Tginglik ,138 ,066 ,145 2,084 ,038
Kolay Anlasilma ,159 ,047 ,167 3,394 ,001
Harekete Gegirme ,179 ,058 ,195 3,087 ,002
Giivenilirlik ,314 ,073 ,303 4,284 ,000

F=17,75 p<0,01

Bagimh Degisken:Satin Alma Davranisi

Gerilla pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarinin y kusag: tiiketicilerinin satn alma davranismni ne derecede
etkiledigini ortaya koymak amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi ile ilgili sonuglar
tablo 5'te gosterilmistir. Tablo 5'e gore, coklu regresyon modelinden elde edilen F degerinden elde edilen
degerin manidar oldugu goriilmiistiir (F=17,75, P<0,01). Bu sebeple gerilla pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
satin alma davranisi {izerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olan model istatistiksel olarak anlaml bulunmustur.
Bu bilgiler 1s1§inda, “Hi: Gerilla pazarlama faaliyetlerinin boyutlar;, Y kusag: tiiketicilerinin satin alma
davranislarini olumlu etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin (6zgiinliik, estetik, mizah,
ilginglik, kolay anlasilma, harekete gecirme, giivenilirlik) bagimli degisken olan satin alma davramisindaki
degiskenlerin %43’iinii acikladig1 goriilmektedir. Bagimsiz degisken standartlasmis regresyon katsayilarma
gore, satin alma davranismi etkileyen faktorlerin yani bagimsiz degiskenlerin, satin alma davranis: iizerindeki
goreli etkisi, 6zglinliik igin (=-0,039; estetik i¢in (3=,214; mizah igin p= -,249; ilginglik igin (=0,145; kolay
anlasilma i¢in, (=,167; harekete gecirme i¢in =195 ve giivenilirlik i¢in 3=303tlir. Analiz bulgularma gore
hipotez sonuglar1 degerlendirildiginde; gerilla pazarlama faaliyetlerinden 6zgiinlitk boyutunun, Y kusagi
tiiketicilerinin satin alma davraniglari {izerinde anlamli olmayan ve negatif yonlii bir etkisinin oldugu
goriilmiis(Hia: =-0,039, p>0,01) ve Hi hipotezi reddedilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden estetik
boyutunun, satin alma davranislar: {izerinde anlamh ve pozitif yonlii etkisinin oldugu belirtilmis (Hus:
=0,2149, p<0,01) ve Hiv hipotezi kabul edilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden mizah boyutunun, Y
kusag tiiketicileri satin alma davranislar: iizerinde anlamli ve negatif yonlii etkisi oldugu goriilmiis (Hic: =-
0,230, p<0,01) ve Hic hipotezi reddedilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden giivenilirlik boyutunun, Y
kusag tiiketicileri satin alma davraniglar: {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu goriilmiis (Hia:
p=0,303, p<0,01) ve Hia hipotezi kabul edilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden harekete gecirme
boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu
goriilmiis (Hie: $=0,195, p<0,01) ve Hie hipotezi kabul edilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden kolay
anlagilabilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma davraniglari {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi
oldugu goriilmiis (Hi: 3=0,167, p<0,01) ve Hir hipotezi kabul edilmistir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinden
ilginglik boyutunun, Y kusag tiiketicileri satin alma davranislar: iizerinde anlaml ve pozitif yonlii etkisi
oldugu gorilmiis (Hig: 3=0,167, p>0,01) ve Hig hipotezi kabul edilmistir. Beta katsayilar1 incelendiginde
giivenilirlik boyutunun tiiketicilerin satin alma davramisi iizerinde en fazla etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.
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Hipotez Sonuclar

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglar:

Hipotezler Durum

Hi: Gerilla pazarlama faaliyetlerinin boyutlari, Y kusag tiiketicilerinin satn alma davraniglarini | KABUL
olumlu etkiler.

Hia: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden 6zgiinliik boyutunun, Y kusagi tiiketicilerinin satin alma | RED
davraniglari tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hiu: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden estetik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma | KABUL
davraniglar tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hic: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden mizah boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satm alma | RED
davraniglar tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir

Hia: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden giivenilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin alma | KABUL
davraniglar tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hie: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden harekete gecirme boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin | KABUL
alma davranislari iizerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hit: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden kolay anlasilabilirlik boyutunun, Y kusag: tiiketicileri satin | KABUL
alma davranislari iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hig: Gerilla pazarlama faaliyetlerinden ilginglik boyutunun, Y kusag tiiketicileri satin alma KABUL
davranislari tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

5. SONUC VE TARTISMA

Gilintimiiz sartlarma hizli bir sekilde uyum saglayan, yenilikci, farkli olmay1 seven ve siirekli kendini
gelistirme ¢abasinda olan isletmeler basariya ¢ok daha kolay ulasabilmektedirler. Firmalar hizli bir sekilde
degisen ve gelisen teknolojiye ayak uydurmak igin belirli stratejiler gelistirmeye baglamislardir. Dogru
stratejileri dogru zamanda uygulayan firmalar rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mekte, glintimiiz sartlarina ve
teknolojideki gelisime ayak uyduramayan firmalar ise zamanla yok olmaktadir.

KOBT'ler olmak {izere tiim firmalar rekabet avantaji1 elde edebilmek igin yeni firsatlar iizerine odaklanarak
yaraticiliklarini ve hayal gliclerini 6n plana ¢ikarmakta ve cesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar.
Gerilla pazarlama da bu pazarlama stratejilerinden biri olmakla birlikte, firmalara tiiketiciler {izerinden farkl
ve kalic1 etkiler yaratabilmelerine imkan taniyan pazarlama yontemidir. Ayni zamanda gerilla pazarlama,
firmalarin tiiketicilerle yakindan iliski kurmalarmi saglayan, firmay: ve {irtinlerini beklenmedik zamanlarda
farkh sekillerde tiiketicilerin karsisina ¢ikaran bir yontemdir.

Bu calisma literatiirde ¢ogunlukla yer alan arastirmalardan farkli olarak firmalarin gerilla pazarlama
stratejilerine olan tutumundan ziyade, firmalarin uygulamis oldugu gerilla pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
tarafindan nasil algilandigini, bu tarz faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan ne diizeyde 6zgiin, estetik, mizahi,
ilging ve kolay anlagilabilir bulundugu, giivenilirligi, tiiketicileri harekete gecirip gecirmedigi ve sonunda
gerilla pazarlama uygulamas1 yapilan {iriiniin tiiketicilerin satin alma davranisini ne derecede etkiledigi
sorularina cevap bulmaya ¢alisiimistir. Bu arastirmada Y kusag tiiketicilerinin yer almasinda, bu kusagin
teknolojiye odakls, yeniliklere agik ve kolay odaklanabilen bireyler olmasinin etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle bu
tiikketici grubunun satin alma davraniglarin incelenmesinin firmalarin stratejilerini belirlemelerinde yararh
olacag: diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda Tiirkce literatiirde gerilla pazarlama faaliyetleri ile Y kusag:
tiikketicilerine yonelik ¢alisma bulunmadigindan arastirmanin literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada gerilla pazarlama faaliyeti ve alt boyutlarinin Y kusag tiiketicilerin satin alma davranigi
tizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmistir. Kayseri ilinde bulunan 406 kisiye anket uygulamasi
yapilmistir. Katiimailar kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir. Calismanm bulgularmda 6nce
ankete katillan kisilerin demografik ozelliklerine yonelik istatistikler belirlenmis, sonrasinda giivenilirlik
analizi yapilmis ve son olarak da hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Gerilla
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pazarlama faaliyetlerinin boyutlari, Y kusag: tiiketicilerinin satin alma davranislarmi olumlu etkiler. Farkh
yazarlar tarafindan yapilan calismalar bu bulguyu destekler niteliktedir (Nawaz vd.,2015; Diaa 2017).

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, gerilla pazarlama faaliyetlerinden estetik, giivenilirlik, ilgin¢lik
ve harekete gecirme boyutunun Y kusag: tiiketicilerin satin alma davranislari tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Literatiirde yer alan ¢alismalar bu bulguyu destekler niteliktedir (Powrani
ve Kennedy, 2018; Yildiz 2017). Bu sonugctan hareketle isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 daha
iyi anlayabilmek i¢in yapacaklari faaliyetlerde bu boyutlara gereken énemi vermelidirler.

Gerilla pazarlama faaliyetlerinden 6zgiinliik boyutunun Y kusag tiiketiciler satin alma davraniglari {izerinde
anlaml ve pozitif bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir. Bu analiz sonucu literatiirde yer alan ¢alismalar ile
orttismemektedir (Girdwichai ve Sriviboon, 2020). Analiz sonuglarinin literatiirle uyusmamasimin nedenin
katimcilarin kiiltiirel agidan farkli 6zelliklere sahip olmasindan kaynaklandigi diisiintilmektedir. Bu
arastirmada elde edilen bulgunun ise literatiirde incelenen benzer konulara farkli bir bakis agis1 getirecegi
diistiniilmektedir. Gerilla pazarlama faaliyetlerinin mizah boyutunun tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip olmadig: goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Tom ve Khuang
(2015) tarafindan ¢alismanin analiz sonuglar1 ile uyusmaktadir. Elde edilen bulgular arastirma sorularmimn
hepsine yanit vermistir.

Yapilan analizler sonucu, arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranigina dair bulgular ve gerilla
pazarlama boyutlarma dair verdikleri yanitlar gerilla pazarlamanin satin alma davranislarinda etkili
oldugunu ve bireylerin bu faaliyetler hakkinda olumlu bir diisiince yapisina sahip olduklarini gostermektedir.

Gerilla pazarlama faaliyetlerinin isletmeler igcin oldukga biiyiik firsatlar1 dogurdugu tartisilamayacak bir
gercektir. Ancak bu pazarlama uygulamalarinin dogru yontemlerle dogru zamanda yapilmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde isletmeye ve markaya fayda saglamak yerine daha fazla zarar verilebilir. Ozellikle kiigiik ve
orta isletmelerin gerilla pazarlama faaliyetlerinin getirdigi firsatlar1 kavramasi ve bu faaliyetlere daha fazla
Onem vermesi hem tiiketicilerin satn alma davranislarina yon verir hem de tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek
firma imajinin gelismesine katkida bulunabilir. Ayrica firmalarin rekabet ortaminda bir adim oOnde
olabilmeleri i¢in gerilla pazarlama uygulamalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Diizgiin ve dikkat gekici
bir sekilde uygulanan gerilla pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin zihninde olumlu izler birakir. Bu arastirma
diinyada daha sik uygulanan fakat Tiirkiye’de daha az uygulanan gerilla pazarlama anlayisina farkli bir bakis
acis1 kazandirmak agisindan onem arz etmektedir. Ayrica Y kusag tiiketicilerine uygulanmasi da ileride
yapilacak olan ¢alismalara yol gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin en 6nemli kisit1 zaman, maliyet ve pandemi nedeniyle kolayda drnekleme yontemi kullanilarak
yalnizca Kayseri ilinde yasayan Y kusag: tiiketicilerine uygulanmis olmasidir. Arastirmanin érnekleminde yer
alan Y kusagy, Tirkiye'de yer alan yetigkin niifusu tam olarak temsil etmedigi i¢in arastirmanin sonuglari
genellenemez. Ilerideki caligmalarda marka tutumu ve gerilla pazarlama faaliyetleri arasmdaki iliski
incelenebilir, farkl tiiketici gruplari {izerinde anket uygulamasi yapilabilir ve ¢alismalarda tesadiifi 6rnekleme
yontemlerinden biri kullanilabilir.
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