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Amag - Bu calismanin amaci, iiniversite ogrencilerinin geleneksel reklamlara kiyasla gerilla
reklamlara yonelik tutumlarini, ilgilenim diizeylerini ve markanin hatirlaurhgini artirip
artirmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Yontem - Arastirmada deneysel bir yontem izlenmistir. Olusturulan deney (gerilla reklamlar) ve
kontrol gruplarma (geleneksel reklamlar) birtakim reklamlar izletildikten sonra reklamlara yonelik
tutum ve ilgilenim Olgekleri ile hatirlama formlar1 dagitilarak, yarist deney yarisi kontrol grubu
olmak {izere toplam 100 6grenciden 16 Eyliil- 31 Ekim 2019 tarihleri arasinda veri toplanmigtir.

Bulgular - Elde edilen bulgulara gore, gerilla reklamlara yonelik tutumlar geleneksel reklamlara
yonelik tutumlardan daha olumludur. Gerilla reklamlara yonelik ilgilenim diizeyi geleneksel
reklamlardan daha yiiksektir. Ayrica hem yardimsiz hem de yardimhi hatirlama gerilla
reklamlarda daha fazladir.

Tartisma — Alisilmisin disinda bir pazarlama teknigi olan gerilla reklamlar, dnceleri kiigiik biitceli
isletmelerin biiyiik isletmelerle rekabet edebilmek igin basvurdugu bir teknik iken, giiciiniin
anlagilmas ile birlikte birgok isletmenin siklikla basvurdugu bir yontem halini almistir. Siradisi
olduklarindan ve ¢ogunlukla beklenmedik zamanlarda tiiketicilerin karsisina ¢iktigindan dolay1
tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmekte, boylelikle de tiiketicinin reklama ve markaya olumlu tutumlar
gelistirmesine sebep olmakta ve ayn1 zamanda akilda kaliciliklar yiiksek olmaktadir.
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Keywords: Purpose — The aim of this study is to reveal the university students’” attitudes of towards guerilla
Guearilla ads ads, their level of involvements and whether guerilla ads increase the brand’s recall.

Recall Design/methodology/approach — An experimental method was used in the study. A number of
Attitude towards ads ads were watched experimental groups (guerilla ads) and control groups (tradinational ads), then
involvement the data was collected by attitudes and involvement scales towards ads and recall forms. Data
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were collected from 100 students, half of which were the experimental groups and half of which
were the control group, between 16 September and 31 October 2019.

Findings - According to the findings, attitudes towards guerrilla ads are more positive than
attitudes towards traditional ads. The level of involvement in guerrilla ads is higher than in
traditional ads. In addition, both unaided and aided recall is more in guerrilla ads.

Discussion — As an unusual marketing technique, guerilla advertising was a technique that small-
budget enterprises initially used to compete with large enterprises, but with the understanding of
its power, it became a method frequently used by many businesses. It attracts the attention of
consumers because they are unusual and often confronts consumers in unexpected times, thus
causing the consumer to develop positive attitudes towards advertising and brand and at the same
time they have high persistence.

1Bu ¢alismanun pilot verileri 9. Uluslararas: Balkanlarda Sosyal Bilimler Kongresi'nde bildiri olarak sunulmustur.
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1. Giris

Artan rekabetin etkisi isletmeleri rakipleri ile miicadele etmek igin farkli uygulamalara yoneltmektedir.
Reklamlarinda farklilik ve yaraticilikla 6n plana ¢ikmak isteyen isletmeler de gerilla pazarlama tekniklerine
bagvurmaktadir. Gerilla Ispanyolca bir kavram olup sozliikte; “Bir grup tarafindan yapilan planli olmayan
savag” olarak tanimlanmaktadir. Guerilla (gerilla) kelimesi ilk olarak 1807-1814’te Ispanyollarin, Fransiz
Napolyon'a karst catistif1 savasta ortaya atilmigtir. Bu savasta Ispanya kraliyet ailesi tahtindan edilmis,
yerine Napolyon'un agabeyi getirilmistir. Ancak isyan eden kiigiik bir grup olan, silahli isyanci takimlar:
Napolyon’a karsi basarili olmuslardir. Basarili olan bu gruba “guerilla” ismi verilmistir. Bu nedenle
“guerilla” kiiciik savas anlamina gelmektedir (Cesur ve Coban, 2017). flk ortaya ciktig1 yillarda gerilla
pazarlamanin kiiclik firmalarin biiylik firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi icin uygulandig:
goriilmektedir. Gliniimiizde ise gerilla pazarlama farkli sektorlerde hem biiyiik hem de kiigiik isletmeler
tarafindan kullanilir duruma gelmistir. Gerilla pazarlama teknigini kullanan isletmelerin reklam, slogan,
tanitim ve logolarin da yaratict sira disi eglenceli akilda kalict igerikler iireterek beklenmedik anlarda ve
yerlerde tiiketiciye ulasmaya calismaktadir. Gerilla pazarlamanin amaci insanlar1 duygusal agidan etkileyip
onlar1 markaya yonlendirmektir (Kaleli, 2018).

Gliniimiiz pazarlama kosullarinda gerilla pazarlama stratejilerinin kullanilma nedenleri, iletisim bozuklugu,
bilgi kirliligi, sosyal medya kanallarinin gesitlenmesi, reklam maliyetlerinin artmasi, yaraticiligin azalmasi,
reklamlarin giivenilirliginin azalmasi, kitlesel pazarlamanin boliinmesi, hedef kitle pazarlamasimin 6nem
kazanmasi, gibi nedenler yeni pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyulmasina neden olmustur (Nardali, 2009).

Bu nedenle isletmeler reklam kampanyalariin verimlili§ini arttirabilmek igin gerilla pazarlamasi
stratejileriyle heyecanl, aktif, dinamik, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilen ve kolaylikla uygulanabilen
degisik, sira disi benzersiz uygulamalarla yeni bir pazarlama yonetimi olusturmay: hedeflemektedirler.
Gerilla pazarlama da bu nokta da diger pazarlama stratejilerinden farklilik gostermekte ve biiytiik kiigiik
isletmelere tiim kullanicilarina 6nemli avantajlar saglamaktadir (Dahan ve Levi, 2012).

Gerilla pazarlama teknikleri kullanilarak yapilan reklamlar geleneksel reklamlara gore daha ilgi cekici
olduklarindan akilda kaliciliklar: da fazladir. Bu ¢alismanin amaci da, Bilecik $Seyh Edebali Universitesi'nde
Ogrenim gormekte olan Ogrencilerin gerilla reklamlara yonelik tutumlarini, ilgilenimlerini ve gerilla
reklamlarin markanin hatirlanirligini artirip artirmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla oncelikle deney ve
kontrol grubu olarak olusturulmus katilimci gruplarina bazi reklamlar gosterilmis ve sonrasinda da
gosterilen reklamlara yonelik tutumlart ve ilgilenimleri Olgekler vasitasiyla ve reklamlari hatirlayip
hatirlamadiklari ise yardimli ve yardimsiz hatirlama seklinde dl¢iilmiistiir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama daha ¢ok kiiciik isletmeler tarafindan, kii¢iik maliyetlerle yaratict hayal giiciine, dayanan
beklenmeyen zamanlarda sira disi taktik, senaryo ve yontemlerle olusturulan rakiplerine karsi fark yaratan,
tiiketici ihtiyaclarina degisik bakis agis1 sunan, tiiketicileri etkileyen bir pazarlama teknigidir (Tekin ve dig.,
2014). Bu yiizden de alisilmisin disinda bir pazarlama olarak nitelendirilmektedir.

Gerilla pazarlama, pazarlama alaninda ilk Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda kiigiik isletmelere
rehberlik etmesi, kiiciik isletmeleri yonlendirmesi amaciyla yazilan bir kitapla ortaya cikarilmistir. Bu
kitapta Levinson, 1970’de ki reklam ve pazarlama arayigina alternatif ¢éziimler sunmaya odaklanmistir. Bu
alternatif ¢oziimler daha ¢ok biiyiik isletmelerden ziyade kiigiik isletmelerin pazarda yer edinebilmesine
yonelik pazarlama taktiklerini icermektedir. Levinson kitabinda bahsettigi gerilla pazarlama taktikleri ile
eglenceli, yaraticy, sira disi, alisilmadik, tiiketicinin beklemedigi anda olusturularak tiiketicinin aklinda daha
¢ok kalmayi, minimum maliyetle maksimum basar1 saglamay1 amaglamaktadir. Ciinkii Levinson’a gore
pazarda yer edinmek igin biiyiik biitceler ve etkili pazarlama stratejileri bir zorunluluk degildir. Bunlar
olmadan da pazarda basarili olunabilir. Levinson’a gore yaratic1 hayal giicii, stratejik hazirlanmis pazarlama
programlar ve bilgi daha énemlidir (Sezer ve Sert, 2015).

Al Ries ve Jack Trout’da Levinson'un gerilla pazarlama stratejilerini, goriislerini benimsemislerdir fakat bazi
karsit fikirlerde olusturmuslardir. Kotler (1990) ise gerilla pazarlamay1; “farkli agilardan kiigiik saldirilarla
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rakibin moralini bozarak siirekli bir zafer elde etmek” olarak tanimlamaktadir. Kotler (1990) ayrica diger
yazarlardan (Levinson, Ries ve Trout) farkli olarak gerilla pazarlamada tehlikeyi dnceden fark edebilmenin
onemine dikkat cekerek, gerilla pazarlamanin esas amacinin rakiplerini taktiklerle zayiflatarak yok etmek
oldugunu vurgulamaktadir (Oyman ve Ozer, 2018).

Reklamailik sektoriiniin hizli bir sekilde biiyiime gostermesiyle birlikte, geleneksel reklamlar miisterilerin
ilgisini ¢ekmekte yetersiz kalmistir. Aym zamanda da geleneksel reklamciligin biiyiik biitceler gerektirir
hale gelmesi, eski iglevselligini yitirmesi yeni arayislarin ortaya g¢ikmasina neden olmustur. Tim bu
arayislarin sonucunda da gerilla reklamciliga ilgi artmustir. Gerilla reklamcilik; biiyiik biitcelerden ¢ok,
enerji, zaman ve yaraticiliga dayanan bir reklam stratejisidir. Gerilla reklamcilik geleneksel reklamciliktan
¢ok farklidir. Gerilla reklam tiiketicilerin hi¢ beklemedikleri anlarda ve yerlerde tamamen hayal giicii,
yaraticilik kullanilarak tiiketiciyi etkilemek ve ilgisini ¢ekmek igin olusturulmus taktiksel bir sistemdir
(Erinmez, 2018).

Bir sanat haline gelen gerilla reklamcilik sokagi, mekanlar1 gorsellestirip siradanliktan kurtararak gizli
aktorler kullanarak igletmelerin markasini sanatla birlestirerek tiiketicisine sunma imkani tanimaktadir.
Isletmeler bu strateji ile tiiketicisinin algilarini tutumlarini ve davramglarim gézlemleyebilmekte ve siirekli
degisen istek ihtiya¢ ve beklentilerini anlamlandirarak cevap verebilmektedir. Gerilla reklamcilik ile elde
edilen sonuglar isletmelerin gerilla reklamciliga yonelimini arttirmistir. Ciinkii gerilla reklamcilik tiiketicilere
markalar1 hakkinda unutamayacaklari bir deneyim sunmakta, hedef kitleye daha kolay ulasabilmeyi
saglamakta ve dikkat gekici olmasi1 sebebiyle markaya karsi sempati olusturmakta ve tercih edilmesini
saglamaktadir. Bu nedenle gerilla reklamcilik stratejilerinin {iriin tanitimi, kalicilig, bilinirliligini arttigim
sdylemek miimkiindiir (Ay ve Unal, 2002).

2.2. Reklama Yonelik Tutum ve Reklamlara Yonelik Ilgilenim

Bireylerin reklamlara yonelik gosterdigi olumlu olumsuz tepkiler reklama yonelik tutumu ifade etmektedir.
Literatiire baktigimizda reklama yonelik tutum iki farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi reklama
yonelik tutum, ikicisi ise reklama yonelik genel tutumdur (Arslan ve Dursun, 2017).

Reklama yonelik tutum bireyin herhangi bir reklama, reklam iletisine maruz kaldig: siire igerisinde verdigi
olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak tanimlanirken, reklama yonelik genel tutum ise; bireyin reklama
yonelik, olumlu ya da olumsuz tutumunun siireklilik arz etmesidir. Reklam tutumlari olumlu olan
bireylerin reklamlari daha iyi hatirladig1 gozlemlenmistir. Bu nedenle reklam etkinliginden s6z edebilmek
i¢in bireylerin reklam tutumu 6nem arz etmektedir (Papatya ve Karaca, 2011).

Reklamlar miisterinin tutumlarindaki duygusal kisimlar1 etkiledigi icin ilgi ¢eken, farkindalik yaratan,
sevilen reklamlarin miisteriyi ikna edebilme gibi olumlu etkilerinden soz edilebilir. Bu nedenle
beklenmedik, sira disi, yaratici, karakteristik 6zelliklerden olusan gerilla reklamlar tiiketiciler tarafindan,
gerilla reklamlara ve reklam igerigindeki markalara karsi olumlu tutum sergilemelerine neden olmaktadir.
Bu nedenle begenilen bir reklam sadece marka hakkinda bilgi vermekte degil ayn1 zamanda miisterilerin
markaya olan tutumlarini, etkileyerek hislerini harekete gecirmektedir. Reklamlara kars: gelistirilen tutum
ayn1 zamanda markaya olan tutumu etkileyerek satn alma niyetini de etkiler. Yani bir reklam beklenmedik,
sira dis1, yaratici olabiliyorsa gerilla reklamcilik gibi bu tiiketicilerin markaya olumlu tutum sergilemesine ve
o markay1 satin alma niyetine de etki eder (Ozkan, 2019: 81).

Hi: Tiiketicilerin gerilla reklamlara yonelik tutumlari geleneksel reklamlara yonelik tutumlarindan daha
olumludur.

Reklama yonelik ilgilenim ise tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlari, reklam iletilerini degerlendirebilme
becerisidir (Muehling ve Laczniak, 1988: 24) .Tiiketicilerin iiriine yonelik ilgilenimleri artik¢a paralel olarak
reklamlar1 anlama ve reklamlara yonelik ilgilenimleri de (iletiyi kavrama, iletiyi kavrama, iletiyi zihinde
tutma, iletiyi hatirlama) artmaktadir. Reklama olan ilgilenim diizeyi; zeka diizeyi, egitim, kisilik ozellikleri,
kisisel farkliliklar ve kiiltiir 6geleri tarafindan etkilenerek farklilik gosterir. Reklamin etkin olmasi ilgilenim
diizeyi igin nemlidir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeyi her zaman aym sekilde siireklilik gostermeyebilir. Tyi
planlanmis ve hazirlanmig bir reklam ilgilenim diizeyini arttirabilir. Dolayisiyla reklami yapilan markaya
karsida reklam ilgilenimi, marka tutumunu gii¢lendirebilir. Bu nedenle reklamlarda kullanilan yaratici,
siradisy, farkli senaryolar ilgilemi arttirmaya fayda saglayacaktir (Ustaahmetoglu, 2013).
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Hoe: Tiiketicilerin gerilla reklamlara yonelik ilgilenim diizeyleri geleneksel reklamlara yonelik ilgilenim
diizeylerinden daha yiiksektir.

2.3. Reklamlarin Hatirlanirlig:

Reklam giiniimiiziin en ¢ok kullanilan ve en ¢ok bilinen tutundurma yontemlerinden biridir. Reklam
uriinlerin, markalarin ve hizmetlerin taninir ve bilinir hale gelmesini saglayan iletisim araci ve sanat1 olarak
ifade edilir. Reklam markalara ait {iriin ve hizmetler hakkinda tiiketicinin satin alma davranisini etkileyecek,
satin almaya ikna edecek mesajin iletildigi bir iletisim sistemi saglamak gibi islevlere sahiptir. Kisacasi
reklam tiiketicinin dikkatini cekmek veya tiiketiciyi haberdar etmektir (Dikili, 2018).

Reklam tiiketicinin zihninde satin alma davranisini olusturan en Onemli unsurlardan biridir. Reklam
tiiketimi dogallastirirken ayni zamanda yaygmlasmasmna katki saglamaktadir, aym1 zamanda da
gorsel/duyusal ve yazili basinin vazgegilmez iletisim ve gelir kaynagidir. Tiiketici iirlinleri reklamlar
sayesinde tamir ve farkli alternatifler arasinda nasil tercih yapacagina karar verir bu sayede tiiketicinin
zihninde markalar hakkinda stirekli bir bilgi birikimi saglanir( Akay ve dig., 2016). Bu bilgiler tiiketicilerin
reklamlar1 algilama agsamasinda bellekten geri cagrilir. Bu sebeple zihin, reklamda verilen mesajin etki
siirecinde oldukca ©nemlidir. ~Aym nedenle tiiketiciye etkili bir igerik sunmak tiiketicinin reklam
iceriklerinden dogru etkilenmesine neden olacaktir (Cay, 2013).

Reklam igerikleri, tiiketicilerin reklamlar1 hatirlamalarinda rol oynayan en 6nemli degiskenlerden biridir. Bu
sebeple, tiiketiciler marka secim karari verecegi zaman reklamlarda kullanilan gesitli gorseller ve sozel
igerikler hatirlatict rol {istlenmektedir. Hatirlatici ipuglarinin reklam igeriklerinde kullanilmas: hatirlama
stirecini dogrudan etkiler (Aydm, 2010).

Reklamailik literatiiriine gore hatirlama baglaminda degerlendirilen iki kavram vardir. Bunlardan biri
hatirlama, digeri ise tanimadir. Hatirlama, reklamin yardimsiz olarak ve hafizadan getirilerek bilinmesi;
tanima ise, kisilerin izledikleri reklamlari tanimasi yoluyla hatirlamalarini ifade eder. Aaker (2013)'in
Mezarlik Modelinde ifade ettigi gibi, bir markanin tiiketici tarafindan taniniyor olmasi, o markanin satin
alma esnasinda hatirlanacagi anlamina gelmemektedir. Benzer sekilde reklamlarin taninmasi da
hatirlanmasi igin yeterli degildir. Reklamin etkinliginden bahsedebilmek igin tiiketicilerin reklam igeriginin
farkinda olmasi ve reklami hatirlamasi gerekir (Wells, Moriarty ve Burnett, 2006; Solomon, 2004). Ancak,
tiiketicinin iiriine veya hizmete yonelik ikna olmasi ve satin alma davranisi gostermesi icin reklamlarin
hatirlanmasi 6nemlidir (Braun-La Tour ve Zaltman, 2006; Du Plessis, 2005).

Kisilerin reklamlardan algiladiklar:i mesaji veya gordiikleri, izledikleri olaylar: hatirlayabilmeleri iki sekilde
Olciiliir.

Yardimsiz Hatirlama: Higbir ipucu verilmeden kisilere izlemis olduklar1 reklamlarda iiriiniin hangi markaya,
hangi kategoriye ait oldugu ya da markanin sloganin, isminin hatirlanmasi istenir.

Yardimli Hatirlama: Bu hatirlatma yonteminde izleyicilere farkli ipuglari verilerek izleyicilerden reklami
hatirlamalar1 istenir. Ornegin: {iriiniin ismi verilerek sloganinin hatirlanmasini istemek ya da reklamda
verilen mesajin hatirlanmasini istemek gibi.

Yardimh ve yardimsiz yapilan hatirlayabilme 0l¢iitleri reklamlarin yarattig1 etkiyi gorebilmek i¢in oldukca
onemlidir (Duran, 2015). Reklamin verdigi mesajin izleyici tarafindan hatirlanabilir olmas: duyulmus
olmasindan daha 6nemlidir. Hatirlama iginse en 6nemli sey tanimadir. Tanima tiiketicinin 6nceden gordiigii
marka ya da reklamdan haberdar olmasidir. Kisacas: izleyicinin {iriin, marka ya da reklamdan haberdar
olmasi i¢in “tanumas1” ve sonradan “hatirlamasi” gerekmektedir (Bozkurt, 2012).

Hs: Gerilla reklamlarda markalarin hatirlanmasi ile geleneksel reklamlarda markalarin hatirlanmasi arasinda
fark vardir.

3. Yontem

Bu arastirmada deneysel bir yontem izlenmistir. Arastirmanin uygulanabilmesi icin dncelikle markalarin en
dikkat gekici gerilla pazarlama uygulamalarindan uzman kisilerinde goriisleri alinarak drnekler secilmistir.
Daha sonra aymi markalarin geleneksel yontemlerle olusturulmus reklamlari da kontrol grubu igin
secilmistir.
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Kolayda ornekleme yontemi ile secilen 6grencilerden olusan 20 kisilik deney grubu ve 20 kisilik kontrol
grubu {iizerinde pilot ¢alismalar yapilmis olup, geri doniisler neticesinde hem kullanilan formlar revize
edilmis, hem reklamlarin incelenme siireleri belirlenmis hem de en fazla kag reklam izletilmesi gerektigi
tespit edilmeye calisilmistir. Bunun sonucunda da deneyde her bir reklamin 20 sn. gosterilmesine karar
verilmistir. Benzer arastirmalarda da 20 sn. (Arias-Bolzmann vd., 2000: 41), 15 sn. (Yildiz ve Uztug, 2017:107)
gibi siirelerin kullanild181 goriilmektedir. Pilot calismada 6grencilere beg reklam gosterilmistir ancak en fazla
ti¢ reklamin hatirlanmasindan dolay: arastirmada {i¢ reklam kullanilmasina karar verilmistir. Bu ii¢ reklam
ise Ogrencilerin siklikla kullandiklar: {iriin gruplarindan segilmis olup, bu {iriinler fast food, pil ve dis
macunu olarak belirlenmistir.

10’ar kisiden olusturulmus deney grubundaki 6grencilere gerilla reklam afisi 6rneklerinin oldugu bir video
izletilmistir. Sonra siras1 ile reklamlara yonelik tutum olgegini, reklamlara yonelik ilgilenim olgegini ve
reklamlar1 ne kadar hatirladiklarini 6l¢ebilmek adina da 6nce yardimsiz ardindan da yardimli hatirlama
formlarin1 doldurmalar: istenmistir. Benzer sekilde kontrol grubundaki 6grencilere de ayni markalarin
geleneksel reklam Ornekleri izletilerek aym siire¢ uygulanmistir.

Arastirmada kullarulan olgekler ise sunlardir: Arastirmada reklama yonelik tutum Olgegi olarak Biehal,
Stephens ve Curio (1992) tarafindan gelistirilen, Yildiz (2014) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan 5 maddeli
Likert tipi dlgek kullamilmistir. Olgegin giivenirligi kontrol grubu icin 0,905; deney grubu icin 0,904 olarak
elde edilmistir. Reklama yonelik ilgilenim Olgegi olarak da Zaichkowsky (1990)'nin 7 noktali 12 maddeli
semantik farklar 6lcegi kullanilmistir. Olgegin giivenirligi kontrol grubu icin 0,783; deney grubu icin 0,881
olarak bulunmustur. Reklamlarin izlendikten sonra ne kadarinin hatirlandigina dair ise yardimh (tanima) ve
yardimsiz hatirlama testleri yapilmustir.

Bu arastirma sinif ortaminda gerceklestirilen deneysel bir nitelige sahiptir. Bu arastirmadaki deneyin niteligi,
kontrol gruplu tek ol¢lime dayanan bir deneysel serimden olusmasidir. Bu tip deneysel calismalarda,
arastirmanin yapilacagl asil grup olan deney gruplar ile kontrol gruplari arasindaki farkliliklar ortaya
konmaya calisilmaktadir. Bir bagka deyisle, arastirmact digsal faktorler dolayisiyla ortaya ¢ikan degisimleri
dikkate almayabilir yani deney grubundaki degisimler ile ilgileniyor olabilir, ayrica da, bu tip bir deneyde
arastirmaci gruplarin esit olarak se¢ildigi varsayimina giivenir (Gegez, 2007: 182). Ayrica bu tip ¢alismalarda
yalnizca her iki grup igin de test sonrasi 6l¢me yapilir (Kurtulus, 2006: 264). Bu calismada da {iniversite
ogrencileri denek olarak kullanilmis olup, yaslarinin benzer oldugu varsayimu tizerinde durulmustur. Digsal
etkiler ise her iki grup icin de esit varsayilmistir. Boylelikle kontrol grubu 6l¢tim sonuglarindan deney grubu
ol¢iim sonuglarn gikarildiginda her iki grupta da esit olarak yer aldig1 varsayilan digsal degiskenlerin etkisi
ortadan kalkarak deneyin net etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Gegez, 2007: 183).

Arastirmanin Orneklemini, uygun deneysel bir ortama gerek duyulmasi sebebiyle -iiniversite yonetimi
tarafindan izin alinarak- BSEU lisans &grencilerinden olusan goniillii bir grup 6grenci olusturmaktadir.
Veriler 16 Eyliil- 31 Ekim 2019 tarihleri arasinda toplanmustir. Aragtirmada Ornekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Deney ve kontrol gruplari 10’ar kisilik gruplar halinde
olusturulmustur. Toplamda 5 er tane deney ve kontrol grubu olusturularak toplamda 100 kisi iizerinde
arastirma gergeklestirilmistir. Gruplar arasinda yas, tutum ve ilgilenim degiskenleri agisindan farklarin olup
olmadigini ortaya c¢ikarmak i¢in Bagimsiz Gruplar t Testi ve reklam hatirlanirliklarinin deney ve kontrol
gruplari arasindaki farklarimi incelemek iginse ki-kare testleri ve ¢apraz tablolardan yararlanilmigtir.

5. Bulgular ve Tartisma

Asagida hipotezleri test etmek tizere yapilmis Bagimsiz Gruplar t-Testi (Independent Sample t-Test) ve Ki-
kare Testlerinin (Chi-Square Test) ve capraz tablolarin (Crosstabs) sonuglarina yer verilmistir.

Orneklemin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular su sekildedir; 6grencilerin yaslar1 18 ila 24 arasinda
degismekte olup, genel yag ortalamasi 20,65'tir. Orneklemin %43'{inii kadin, %57’sini ise erkek 6grenciler
olusturmaktadir.

isletme Arastirmalari Dergisi 3067 Journal of Business Research-Turk



B. Bora Semiz — E. Aksoy 11/4 (2019) 3063-3072

Tablo 1. Deney ve Kontrol Grubunun Yas A¢isindan Karsilastirilmasi

Degisken Grup n A.O. s.8 s.d. t p
Gerilla (Deney) 50 20,38 1,260
Y 717 -1,78 77
as Geleneksel(Kontrol) | 50 20,92 1,724 89 788 | 00

Bir kontrol degiskeni olarak ele aliman yas degiskeni ile ilgili veriler Tablo 1’de yer almaktadir. Deney
grubundaki katiimcilarin yas ortalamas: 20,38, kontrol grubundaki katilimcilarin yas ortalamasi ise
20,92’dir. Bu iki ortalama istatistiki agidan iki grup arasinda yas degiskeni dikkate alindiginda anlamli bir
fark olmadigma (p>0,077) isaret ettiginden dolayr bir kontrol degiskeni olarak diisiiniilen ve gruplar
arasinda esit oldugu varsayilan yas degiskeni agisindan gruplar birbirine benzer oldugunu da sdylemek
mimkiindiir.

Tablo 2. Deney ve Kontrol Grubunun Reklamlara Yonelik Ilgilenimleri Agisindan Karsilagtiriimast

Degisken Grup n A.O. s.s s.d. t p

s Gerilla (Deney) 50 5,03 1,218

Ilgil 98 5,611 0,000
griemm Geleneksel(Kontrol) 50 3,67 1,200

Tablo 2’ye gore, deney grubundaki katilimcilarm izledikleri gerilla reklamlara yonelik ilgilenim diizeylerinin
ortalamasi 5,03 iken, kontrol grubunun izledikleri geleneksel reklamlarin ortalamas: ise 3,67’dir. Ayrica her
iki grup arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhdir (t=5,611; p<0,000). Gerilla reklamlar ilgi gekici
olduklarindan katilimcilarin gerilla reklamlara yonelik ilgilenimlerinin yiiksek ¢ikmasi da olast bir sonug
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonuglara gore, Hz hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3. Deney ve Kontrol Grubunun Gerilla ve Geleneksel Reklamlara Yonelik Tutumlari Agisindan

Karsilastirilmasi
Degisken Grup n A.O. 5.8 s.d. t p
Gerilla (Deney) 50 3,96 0,575
Tut 98 6,871 0,000
um Geleneksel(Kontrol) | 50 3,13 0,636

Tablo 3’teki verilere gore, deney grubunun gerilla reklamlara olan tutumlar: olumlu iken, kontrol grubunun
ise kararsiz diizeyindedir. Ayrica her iki grubun izledikleri reklamlara yonelik tutumlar: arasinda istatistiki
acgidan fark vardir (t=6,871; p>0,000). Gerilla reklamlar siradist bir gosterime sahip olduklarindan olumlu
tiiketiciler tarafindan markaya karsi olumlu tutum gelistirilmesine de sebep olmaktadir. Boylelikle Hi
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Fast-Food Markasinin Yardimsiz Hatirlanmas:

Marka Ad Hatirl
Reklam(Grup) e Ao A anmas Ki-kare s.d. P
Hatirliyor Hatirlamiyor
Gerilla (Deney) 45 5
7,294 1 0,006
Geleneksel(Kontrol) 34 16

Tablo 4'te goriildiigii gibi, kontrol grubundaki geleneksel reklam gosterilen 50 katihmcidan 34t fast-food
markasimi yardimsiz bir sekilde hatirlarken; deney grubundaki gerilla reklam gosterilen diger 50
katilimcidan 45'i ise fast-food markasini yardimsiz bir sekilde hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna
gore de bu fark istatistiki agidan (x>=7,294,p>0,006) anlamlidir. Bu reklamin yardimsiz bir sekilde katilimcilar
tarafindan hatirlanirliginin yiiksek olmasinin sebebi olarak reklamin ilk sirada izletilmesi diisiiniilebilir.

Tablo 5. Pil Markasinin Yardimsiz Hatirlanmasi

Reklam Marka Adinin Hatirlanmasi Ki-kare sd. p
Hatirliyor Hatirlamiyor
Gerilla (Deney) 38 12
44 1
Geleneksel(Kontrol) 28 22 456 0,035

Benzer sekilde Tablo 5'te; geleneksel reklam gosterilen kontrol grubu katilimcilariin 28’si pil markasimni
yardimsiz olarak hatirlarken; gerilla reklam gosterilen deney grubu katilimcilarinin ise 38’i pil markasini
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yardimsiz olarak hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore ise bu fark istatistiki agidan
(x2=4,456,p>0,035) anlaml bulunmustur.

Tablo 6. Dis Macunu Markasinin Yardimsiz Hatirlanmasti

Marka Adinin Hatirlanmasi

Rekl Ki-k .d.
eam Hatirliyor Hatirlamiyor irhare s.d P
Gerilla (Deney) 38 12
7,250 1 0,007
Geleneksel(Kontrol) 25 25

Son {irlin grubu olan dis macunu markasinda da yine benzer sekilde kontrol grubu katihmcilarinin 25i
markay1 yardimsiz olarak hatirlarken; deney grubu katiimalarinin ise 38’i markay1 yardimsiz olarak
hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucuna gore bu fark da istatistiki agidan (x2=7,250,p>0,007) anlaml
bulunmustur.

Her {i¢ {irlin grubu i¢inde genel olarak sunu soylemek miimkiindiir; gerilla reklamlar dikkat ¢ekici, siradist
ve ilging olduklarindan katilimeilarin ilgisini daha ¢ok ¢ekmis olup, geleneksel reklamlara gore yardimsiz
olarak hatirlanma durumlar1 daha fazladur.

Tablo 7. Fast Food Markasinin Yardimli Hatirlanmasi

Reklam Marka Adinin Hatirlanmasi Ki-Kare sd. p
Hatirliyor Hatirlamiyor
Gerilla (Deney) 47 3
8,575 1 0,003
Geleneksel(Kontrol) 36 14

Bu kez de katilimailara iiriin grubunun adi verilerek yapilan hatirlatma sonucunda asagidaki sonuglara
ulagilmistir. Tablo 7’de gorildiigi gibi, geleneksel reklam gosterilen (kontrol grubu) 50 katiimcidan 36's1
fast-food markasini yardimhi olarak hatirlarken; gerilla reklam gosterilen (deney grubu) diger 50
katilimcidan ise 47’si fast-food markasini yardimh olarak hatirlamis olup, yapilan Ki-Kare Testi sonucuna
gore bu fark istatistiki agidan (x?=8,575,p>0,003) anlamli olarak tespit edilmistir.

Tablo 8. Pil Markasimin Yardimli Hatirlanmasi

ka A Hatirl
Reklam Marka Adinin Hatirlanmasi Ki-kare sd. p
Hatirliyor Hatirlamiyor
Gerilla (Deney) 38 12
1 1 21
Geleneksel(Kontrol) 27 23 5319 00

Tablo 8’de ise, benzer sekilde kontrol grubunun 27’si pil markasimi yardimli bir sekilde hatirlarken; gerilla
deney grubunun ise 38’i pil markasini yardimli bir sekilde hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucunda bu
farkin istatistiksel olarak (x?=5,319,p>0,021) anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Dis Macunu Markasinin Yardimli Hatirlanmasi

Reklam Marka Adinin Hatirlanmasi Ki-kare sd. p
Hatirliyor Hatirlamiyor
Gerilla (Deney) 39 11
6,417 1 0,011
Geleneksel(Kontrol) 27 23

Son {iriin grubu olan dis macunu markasinda da yine benzer sekilde geleneksel reklam gosterilen (kontrol
grubu) 50 katilmcidan 27’si markay1 yardimh bir sekilde hatirlarken; gerilla reklam gosterilen (deney
grubu) diger 50 katilmcidan 39'u markayr hatirlamistir. Yapilan Ki-Kare Testi sonucun gore bu fark
istatistiki agidan (x2=6,417,p>0,011) anlamlidir.

Yardimsiz hatirlamada da oldugu gibi yine {i¢ iiriin grubunda da gerilla reklam gosterilen katilimcilar
geleneksel reklam gosterilen katilimcilardan daha ¢ok markanin adini yardimli bir sekilde hatirlamaktadir.
Sonug olarak Hs hipotezi de kabul edilmektedir:
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Sonug ve Oneriler

Bu calismada yaratict bir sekilde tasarlanmis gerilla reklamlar ile ayni markanin geleneksel reklamlar:
arasinda tiiketicilerin tutumlari, ilgilenimleri ve marka adini hatirlamalarinin karsilastirmas: yapilmistir.
Deney grubu katilimcilarinin izledikleri gerilla reklamlara yonelik ilgi diizeyleri (5,03) kontrol grubunun
izledikleri geleneksel reklamlara gore daha fazladir (3,67). Dahlen vd. (2008)’e gore, gerilla reklamlarda
yaraticiik 6n planda oldugu icin yeni bir mesaj iletilmesinden ¢ok, ayn1 mesajin farkh bir yolla tiiketiciye
ulagtirilmasi reklama ve markaya olan ilgi diizeyini arttirmaktadir. Katilimcilara da gerilla reklamlar
geleneksel reklamlara gore daha ilgi gekici gelmis olup, bu sonug literatiirle desteklenmistir. Gerilla
reklamlar ilgi ¢ekici olduklarindan katilimcilarin gerilla reklamlara yonelik ilgilenimlerinin yiiksek ¢ikmasi
bir diger sonuctur.

Anderson (2005)'a gore, gerilla reklamlar reklama ve markaya yonelik tutumlari giiclendirmektedir.
Arastirmadaki deney grubunun gerilla reklamlara olan tutumlar1 kontrol grubunun geleneksel reklamlara
yonelik tutumlarindan daha olumludur. Ayrica her iki grubun izledikleri reklamlara yonelik tutumlar:
arasinda istatistiki agidan fark vardir. Dolayisiyla bu bulgu da desteklenmektedir.

Ogzellikle ¢alismada kullanilan gerilla reklamlar olarak geleneksel olmayan dis mekanlarda (ambient)
yapilan reklamlar kullanildig: igin bu tiir siradisilik gerilla reklamlar: geleneksel reklamlardan ayirt etmekte
ve gerilla reklamlarin akilda kaliciliklarinin yiiksek olmasina sebep olmaktadir (Oyman ve Ozer, 2018).
Arastirma sonucuna gore de izletilen 3 farkli reklamda da (fast-food, pil, dis macunu) gerilla reklamlarin
geleneksellere gore hatirlanmalari hem yardimsiz hem de yardiml olarak daha fazladur.

Aragtirmanin belli kisitlar altinda gegerli oldugunu belirtmekte fayda vardir. Orneklem belirleme
yonteminin kolayda oOrnekleme olmasi sonuglarin genellenememesini ve bu Ornekleme gore
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Ayrica bu calisma, yalnizca reklama yonelik tutum, ilgilenim ve
hatirlanirlikla sinirlanmigtir. Gelecek calismalarda marka isminin yani sira, reklamlarda hatirlanan 6geler,
sloganlar, renkler, miizikler vs. arastirilabilir. Ayrica gerilla reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisi
de incelenebilir.

Calismanin uygulamacilara faydas: ise sOyle belirtilebilir; isletmeler reklamlarinda gerilla teknigine daha
fazla yer verebilirler. Ciinkii, tiiketicinin hem markaya yonelik tutumu tizerinde olumlu bir etki yaratiyor,
hem de reklamda gosterilen siradisilik sayesinde tiiketiciler geleneksel reklamlara gore gerilla reklamlarim
gordiigii markalar1 daha ¢ok hatirliyor. Ayrica tiiketiciler gerilla reklamlarin bu ilginglikleri sebebiyle
reklama daha ¢ok ilgilenim gosteriyor, bu da reklamda gosterilen {iriine yonelik satin alma niyeti {izerinde
etkili olma ihtimalini artiriyor.
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