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Bu ¢alismanin amact; 6zel saglik kuruluslarinin sosyal medyada paylastig1 gerilla pazarlama
faaliyetlerinin marka ¢agristmina ve satin alma davranigina etkisini aragtirmaktir. Bu arastirma ile
gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi ve satin alma niyeti ile iligkilendirerek incelenecektir.

Calisma Konya Selcuklu, Meram ve Karatay Ilgelerinde ikamet eden yetiskin goniilliilere
uygulanacaktir. Arastirmanin evreni 1.314.824 kisidir. Calismada 500 kisi 6rnekleme dahil edilmistir.
Anket yontemi kullanilarak toplanan veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket
formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde ankete katilan bireylerin demografik ozelliklerine ve
sosyal medya kullammma iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde sosyal medyada gerilla
pazarlama paylagimlarinin tiiketicilerin vermis oldugu tepkileri 6lgmek i¢in gelistirilmis sorular yer
almaktadir. Bu 27 maddelik 6l¢ek Gokerik (2019) tarafindan gelistirilmistir. Arastirma kapsaminda
Olgeklere iliskin yapinin gegerliligi faktor analizi ile test edilmistir. Arastirmada 6lgegin giivenilirlik
katsayis1 degeri 86,7 olarak bulunmustur. Ugiincii boliimde marka ¢agristmim dlgen 5 adet soru yer
almaktadir. Marka gagrigimi olgegi, Ozkog (2018) tarafindan uyarlamis gegerlilik ve giivenilirlik
calismasi yapilmistir. Bu ¢alismada giivenilirlik katsayisi 72,2 olarak bulunmustur Ankette 5°1i likert
tipi dlgek kullanilmistir. Katilimeilarin dlgekteki ifadelere katilma durumlarini 1 ile 5 arasinda puan
vererek belirlemeleri istenmistir. Puanlama 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde siralanmistir. Katilimcilarin %53,8°1
erkek ve %53.,4°1 evlidir. Yaklagik %92°si gerilla pazarlama Orneklerini gordiigiinii belirtmektedir.
Katilimeilarin %20’si saglik kurulusuna ait sosyal medyay:r her giin ziyaret ettigi goriilmektedir. T
testi sonuglari cinsiyet ile gerilla pazarlama, satin alma davranigi arasinda anlamli farklilik oldugu ve
erkeklerin puanlarinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Medeni durum agisindan ii¢ degiskende de
anlaml farklilik vardir. Evlilerin 6l¢ek puanlari bekarlara gore daha yiiksektir. Anova testi sonucunda
yas ile gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi, satin alma davranigt arasinda anlamli farklilik oldugu ve
Scheffe testine gore bu farkin genellikle 25-38 yas araligindan kaynaklandigi belirlenmigtir. Sosyal
medya uygulamalarini kullanim sikligt ile ii¢ degisken arasinda yapilan korelasyon analizine gore
pozitif yonli anlamli iligki bulunmustur. Saglik kurumuna ait sosyal medya hesabini ziyaret etme
siklig1 ile gerilla pazarlama, marka cagrisimi ve satin alma davranigt arasinda iligki bulunamamuistir.
Gerilla pazarlamanin marka ¢agristimini ve satin alma davramisini etkiledigi regresyon analizi ile
belirlenmistir. Ayrica marka ¢agrigiminin da satin alma davranigimi etkiledigi belirlenmistir.

Sonug olarak; diinyada gerilla pazarlamanin 6neminin ve kullanimmin giin gectikce arttigi
goriilmektedir. Gerilla pazarlama stratejilerinin maliyet avantaji saglamasindan dolay1 saglik
hizmetlerinde kullaniminin avantaj saglayacag diisiiniilmektedir. Saglik igletmelerinin yaratici, hayal
glicline dayal1 ve insanlar1 etkileyen gerilla pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi rekabette iistiinliik
saglarken ayni zamanda maddi kazanimlarina da katki saglayacaktir. Saglik hizmetlerinde gerilla
pazarlama faaliyetleri, hastalarin zihninde markaya dair ¢agrisim uyandirmaktadir. Tiiketicilerin
saglik kurulusunu tercih etmesinde markanin zihinde 6ne ¢ikmasina yardimci olacaktir.

Anahtar kelimeler: Gerilla Pazarlama; Marka Cagrisimi; Satin Alma Davranisi
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The aim of this study is; The aim of this course is to investigate the effects of guerrilla
marketing activities shared by private health institutions on social media on brand association and
purchasing behavior. With this research, guerrilla marketing will be examined in relation to brand
association and purchase intention.

The study will be applied to adult volunteers residing in Konya Selguklu, Meram and Karatay
Districts. The universe of the research is 1,314,824 people. 500 people were included in the sample.
The data collected using the survey method were analyzed using the SPSS program. The questionnaire
form consists of three parts. In the first part, there are questions about the demographic characteristics
of the individuals participating in the survey and the use of social media. The second part includes
questions developed to measure the reactions of consumers to guerrilla marketing posts on social
media. This 27-item scale was developed by Gokerik (2019). Within the scope of the research, the
validity of the structure related to the scales was tested with factor analysis. Reliability coefficient of
the scale was found to be 86.7 in the study. In the third part, there are 5 questions that measure brand
association. The adaptation validity and reliability study of the Brand Association scale was
conducted by Ozkog (2018). In this study, the reliability coefficient was found to be 72.2. A 5-point
Likert-type scale was used in the questionnaire. Participants were asked to determine their agreement
with the statements in the scale by giving a score between 1 and 5. Scoring is ranked as 1-Strongly
Disagree, 2- Disagree, 3-Undecided, 4-Agree, 5-Strongly Agree. 53.8% of the participants are male
and 53.4% are married. Approximately 92% of them state that they have seen guerrilla marketing
examples. It is observed that 20% of the participants visit the social media of the health institution
every day. T test results determined that there is a significant difference between gender and guerrilla
marketing and purchasing behavior and that the scores of men are high. There is a significant
difference in all three variables in terms of marital status. Scale scores of married people are higher
than single ones. As a result of the Anova test, it was determined that there is a significant difference
between age and guerrilla marketing, brand association and purchasing behavior, and according to the
Scheffe test, this difference is generally due to the age range of 25-38.According to the correlation
analysis between the frequency of using social media applications and three variables, a positive
significant relationship was found.There was no relationship between the frequency of visiting the
social media account of the health institution and guerrilla marketing, brand association and
purchasing behavior. The effect of guerrilla marketing on brand association and purchasing behavior
was determined by regression analysis. In addition, it was determined that brand association affects
purchasing behavior.

As a result; It is seen that the importance and use of guerrilla marketing in the world is
increasing day by day. It is thought that the use of guerrilla marketing strategies in health services will
provide an advantage due to their cost advantage. Benefiting from creative, imaginative and
influencing guerrilla marketing activities by healthcare enterprises will provide competitive advantage
while at the same time contributing to their financial gains. Guerrilla marketing activities in healthcare
evoke an association with the brand in the minds of patients. It will help the brand to stand out in the
mind when consumers prefer the health institution.

Keywords: Brand Association; Guerrilla Marketing; Purchasing Behavior



1. GIRIS

Giliniimiizde geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisinin azaldig ve tiiketici
davraniglarinin degistigi goriilmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda isletmeler yeni
pazarlama arayislari icerisine girmislerdir. Diger tiim sektorlerde oldugu gibi saglik
sektoriide yeni pazarlama arayislari igine girmistir. Gerilla pazarlama bu yeni
pazarlama anlayiglarindan biridir. Bu pazarlama kiigiik ve orta olgekli isletmelerin
etkileyici, yaratici uygulamalarla ve az maliyetle kir etmeyi basarabilmesini ve
rakipleriyle miicadele etmesini saglayan bir pazarlama yaklasimidir. Bu pazarlama
yaklasimi saglik isletmelerinde oldukg¢a yeni olan bir kavramdir. Gerilla pazarlama
anlayig1 saglik isletmelerinin karliligini artiracak ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekecektir.
Ayrica marka c¢agristmi  uyandiracaktir.  Gerilla  pazarlamanin  gelecegi

diisiiniildiiglinde saglik isletmelerinde daha fazla kullanilacagi tahmin edilmektedir.

Rekabet sartlarmin degistigi diinyada isletmeler farklilik yaratarak ayakta
kalmak zorundadirlar. Farkli ve yaratici olmak i¢in en 6nemli araglardan birisi de
gerilla pazarlamadir. Saglik sektdriinde yer alan isletmelerin artan maliyet baskist ve
reklam maliyetlerinin yliksek olmasindan dolay1 gerilla pazarlamayr kullanmasi
faydali olacaktir. Ciinkii gerilla pazarlama diisiik maliyetle insanlar1 etkilemekte ve
rekabet avantaji saglamaktadir. Gerilla pazarlama insanlar1 beklemedikleri yer ve
zamanda ansizin yakalayarak insanlari etkileyecektir. Bu reklamlar insanlarin
zihinlerinde yer edinmesi ile bir c¢agrisim yapilmaktadir. Miisteri/hastalar saglik
kurumu tercihi yaparken bu ¢agrisimlar hatirlanacak ve saglik hizmeti markasi tercih

edilecektir.

Calismamizin birinci kisminda, pazarlama ve gerilla pazarlama hakkinda
genel bilgilere, ikinci kisimda marka g¢agristmina yer verilirken, tgiincii kisimda
saglik hizmetleri ve pazarlamasi ile ilgili konulara deginilecektir. Calismamizin son
bolimiinde Konya ili merkez ilgelerinde yasayan yetigkin bireylerin sosyal medyada
gerilla pazarlama uygulamalarinin marka cagrisimi ve satin alma niyeti ile
iliskilendirilerek incelenecektir. Bu arastirma hem akademik ac¢idan hem de saglik

sektorii agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir.



Bu arastirmanin sonuglart saglik sektoriinde ve saglik isletmelerinde
pazarlama biriminde faaliyet gdsteren kisilere, saglik kurumunda marka ¢agrigimi
farkindalig1 olusturmak, saglik hizmeti pazarlama siirecini etkin bir sekilde yonetmek
ve bireyler acisindan hastanenin tercih edilebilirligini artirmak i¢in gerilla pazarlama
konusunda fikir vererek onlarin markalasma ve pazarlama stratejileri ile ilgili karar
alma silirecine fayda saglayacaktir. Boylelikle gereksiz pazarlama maliyetlerini
onleneme ve hastanelerin pazarlama alaniyla ilgili programlarinin dogru sekilde
ilerlemesi ve yatirimlara doniistiiriilmesine katki saglayacaktir. Bu arastirma
akademik agidan da Onemlidir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi literatiirde
hastanelerde gerilla pazarlama uygulamalarinin hastalarin marka ¢agrisim algisina ve
satin almaya etkisini 6lgmek amaci ile yapilmis bir calismaya rastlanmamistir. Bu

calisma ile literatiire katki saglanmas1 hedeflenmektedir.
1.1. Pazarlama Kavram

Giliniimiiz diinyasinin vazgecilmez bir pargasi haline gelen pazarlama olgusu,
gecmisten bugiine kadar farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu farklilik pazarlama
kavraminin, insanlik tarihi kadar koklii bir gegmise dayandirilmasindandir (Hosgor
2019 ). Buna ek olarak diinyamizda yasanan kiiresellesme, bilginin ¢ok hizli
yayilmasi ve bilisim teknolojilerinin gelismesi gibi meydana gelen degisimler, bu
kavramin isletmeler ve miisteriler i¢in farkli sekilde tanimlanmasina neden olmustur
(Alabay 2010 ). Pazarlama kavraminin farkli tanimlar1 olsa da temel olarak {iriin
veya hizmetin fikir ve planlama asamasindan satis sonrasi islemlerini de kapsayan

onemli igletme fonksiyonlarindan biridir.

Pazarlama tanimi yapilirken ‘‘pazarlama karmasi paradigmasi’ veya
““iligkisel pazarlama paradigmas1’” dikkate alinmaktadir (Uner 2009) . Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association- AMA) en yaygin kullanilan
pazarlama tanimini yaparken pazarlama karmasi paradigmasindan yola ¢ikmistir. Bu
tanima gore pazarlama; isletmelerin paydaslarina yarar saglayacak sekilde miisteri
iligkilerini gelistirip siirdiirme, miisterileri i¢in deger teskil etme, degeri tanitma ve
sunma amactyla yapilan siirecler dizisi ve oOrgiitsel bir fonksiyondur (Gundlach ve
Wilkie 2009). AMA’nin yaptigi bu tanimda pazarlama yonetimi kavrami 6n plana
cikmaktadir.



Bu degisim yonlii bakis agisi Anglo Sakson yaklasimi olarak kabul
edilmektedir (Ozmen 2013) . Bir baska tanimda ise pazarlamaya olan bakis agisinin
degismesiyle iliskisel pazarlama paradigmasi 6n plana ¢ikmistir. Bu bakis agis1 Alp
Germen yaklasimi olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasimin amaci isletmenin ve
paydaslarin karliligr ile alici tatminini saglayarak uzun donemli, saglam iligkiler
olusturmaktir (Uner 2003). Yapilan pazarlama tanimlar1 ne kadar farkli olursa olsun

belirgin 6zellikler s0yle toplanabilir:

e Pazarlama, iiretici ve tiiketiciye deger katan degisim iliskisidir.
e Pazarlama, degisimi planlar ve uygular.
e Pazarlama miisteriye deger yaratip, siirekli iletisimi ve miisteriyi elde tutmay1

saglar.

e Bilinenin aksine pazarlama sadece reklam yapma, satis ve dagitim islemi
olmayip, iriinliin diisiince asamasindan tiiketiciye dagitimina kadar devam

eden siirectir (Unal ve Bozkurt 2014 ).
e Pazarlama sanat ve bilim dalidir.
1.2. Pazarlama Anlayisinin Gelisim Siireci

Pazarlama kavrami literatiirde 1880°li yillardan itibaren yer almaya
baglamistir. Fakat insanin var oldugu giinden beri pazarlama anlayis1 vardir. Paranin
olmadig1 donemlerde bile panayirlarda insanlar siirekli bir seyi pazarlama cabasi
icindeydiler (Unal ve Bozkurt 2014) . Giiniimiizde ise miisterileri de en az isletmeler
kadar ilgilendiren pazarlama kavram bireyleri etkilemektedir (Ozgiil 2008 ). Modern
pazarlama olarak  hayattimizin her alaninda pazarlama faaliyetleriyle
karsilasilmaktadir. Ornegin gazete okurken, televizyon seyrederken, internette
gezinirken, e-postalari kontrol ederken, sosyal medya platformlarinda vb. her yerde
pazarlama kavramu ile karsilasiimaktadir (Ozmen 2013). Bu durumun temelinde
ticari anlamda karsilikli tatmin olmay: saglayan degisim iliskisi yer almaktadir. Bu
kadar onemli hale gelen pazarlama olgusunun gelisimi, toplumun sosyo ekonomik
diizene ge¢mesiyle birlikte iyice gelismeye baslamistir. insanlarin yasam sekillerinin

degismesiyle pazarlama kavrami da farkli yaklagimlar benimsemistir.



Bu agidan pazarlama kavrami yaklagimlari geleneksel ve modern anlayislar
olarak iki temelde incelenmektedir. Geleneksel pazarlama firetim, iriin ve satis
anlayisi, modern pazarlama ise pazarlama, toplumsal pazarlama ve iliskisel

pazarlama olarak tige ayrilir.
1.2.1. Uretim Anlayis1 (1880-1930)

1800’lerin sonlart ve 1900’lerin baslarinda egemen olan bu yaklasim
isletmelerin en eski anlayislaridan biridir. Misteri isteginin 6nemli olmadigi tiriin,
iiretim ve satis kavramlariin 6n planda oldugu anlayistir. Bu yillarda ana sorun
tretimdeki ve arzdaki yetersizlikler oldugundan, miisteri taleplerini karsilamak
amagclanmustir (Ozgiil 2008). Bu durum miisteri bulma sorununu ortadan kaldirmistir
(Arslanoglu 2018). Ayrica miisterinin tercih edebilecegi firmalarin sinirli olmasi

isletmeleri giiclendirmistir.

Uretim anlayigina gore; kisiler biitcelerine gore uygun ve kaliteli olan iiriinleri
tercih ederler. Bu yiizden isletmeler miisterinin ulasabilecegi yerde ve en uygun
fiyatta satis yapmayr amac edinmislerdir. Isletmelerin agirlik verdigi konularin
basinda ise; seri lretim, teknik olarak gelisme, zaman etiitleri, minimum maliyet
saglayip verimliligi yiikseltme ve dagitim kanallarini iyilestirme gelmektedir
(Hosgor 2019). Bu donemde isletmeler maliyeti diisirme ve kart maksimize etmek
icin careyi iiretimi artirmakta bulmuslardir (Kir 2014). Uretilen iiriinleri miisteriyle
daha kolay bulusturabilmek igin dagitim sisteminin etkinligini artirmak igin gaba
harcamiglardir. Bu donemi en iyi “Ne iiretirsem, onu satarim ¢iinkii her zaman iyi
iiriin kendini satar.” diisiincesi 6zetlemektedir. Basitce bu donemde miisteri pazarda
karsilastig1 seyi alacaktir. Bu durum isletmelerin seri iiretime gegerek iyi bir dagitim
kanali ile trilinleri pazara ulastirmasi ve onlarin 6zel bir ¢aba gerektirmeksizin
pazarda kendine pay almasimi kolaylastiracaktir (Cabi 2014). Otomobil sanayiinin
onemli ismi Henry Ford’un, model T ile ilgili misterilerine ifade ettigi “Siyah olmak
sartryla istediginiz renk otomobili seg¢ebilirsiniz.” climlesi iiretim anlayigsini donemin
genel karakteristigini Ozetlemektedir (Baytekin 2015). Dolayisiyla bu donem,
isletmeler agisindan miisteri ihtiyaglarinin arka plana atildigr bir donem olmustur.
Isletmeler sadece iiretim faaliyetine odaklandigi icin pazarlama departmani
bulunmamaktadir. Satig artirma c¢abalar1  pazarlama caligmalar1  olarak

diistintiliiyordu.



Bu anlayis miisteri isteginin 6n plana alinmasi ile degerini yitirmistir. Yillar
icerisinde pazarlama anlayisinda hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafinda
degisiklikler yasanmustir. 21. yiizyillda yasanan teknolojik, politik, kiiltiirel ve
ekonomik alanlarda goériilen hizli degisimler bireylerin yasam tarzlarini, istek ve
ihtiyaglarini, beklentilerini degistirmistir (Bulut 2012). Yasanan bu degisimler,
rakiplerin niceliksel agidan fazla olmasi ve kiiresel rekabet ortami igletmelerin yogun
rekabet ortamina girmesine neden olmustur (Hosgér 2019). Daha onceleri
isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi i¢in sadece satisa odaklanarak ‘‘Ne tiretirsem

onu satarim.’” anlayigi bu degisimlerden direkt olarak etkilenmistir (Atasoy 2019).
1.2.2. Uriin Anlayis1 (1930-1950)

Isletmelerin miihendislik calismalarinin  yaninda iiriinii  yenilestirme,
farklilastirma ¢abalarinin oldugu bir yaklasimdir (Erdogan 2012). Rekabet ortaminda
rakiplerinden farklilagmak isteyen isletmeler kaliteli, yiiksek performansli, yenilik¢i
riinler {iretmeyi hedeflemislerdir. Boylece miisteriyi kendine ¢ekerek Kkarimi
maksimize edecektir (Kir 2014). isletmelerin kaliteye odaklanmas: ile siirekli iiriin
iyilestirme, kaliteyi artirma diigiincesi rekabette artis yaratarak miisteri odakli
pazarlamanin temelleri atilmistir (Giileryiliz 2019). Donemi 6zetleyen en iyi ifade su
sekildedir: ““Verimli sekilde tiretim yapip, bu iiriinlerin reklamini yapmak sana satis
ve kar getirecektir’’ (Islamoglu 2013 ) . Bu felsefede isletmeler, satis departmani
olusturmus ve bu departman reklam, pazarlama aragtirmalari, iriiniin ambalaj ve
bicim gibi fiziksel Ozelliklerinde farklilik yaratmaya calismistir. Sadece iiriine
odaklanildigindan, misteri gereksinimleri arka plana atilmistir (Bulut 2012). Bu
yaklasim migteri istek ve beklentilerine uygun olmadigi igin devamlilig
saglanamamistir. Uriin anlayis1 yerini yeni bir anlayisin ortaya ¢ikisina brrakmustir
(Kir 2014).

1.2.3. Satis Anlayis1 (1950-1980)

Diinya’da 1930 yilinda yasanan ekonomik buhran sonucu yeni anlayis ortaya
cikmistir. Bu ekonomik buhran tiim sistemlerin degismesine Sebep olmustur.
Isletmeleri en 6nemli sorunu artik iiriinleri satma olmustur. Artik iiretmek, daha ¢ok
iireterek biiyiimek, iiriinii farklilastirma gabasi nispeten azalmistir. Uretilen iiriiniin

satilmasi, tutundurma faaliyetleri lizerine yogunlasilmistir (Hosgdr 2019).



Bu dénemin felsefesi ‘“Ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim.”’
olmustur. Isletmede satis departmanmin sorumluluklarmin arttigi bir dénemdir.
Miisterilerin tercihlerini yonlendirme, onlar1 ikna etme c¢alismalar1 yapilmstir.
Sadece iyi, Kaliteli iriin tretmenin yeterli olmadigini anlayip {irtin tutundurma
faaliyetleri tiizerine ¢aligmalar yapilmaya baglanmistir (Tekin ve ark 2014).
Isletmelerin miisteriyi harekete gecirmek igin cabalamazsa miisteri satin almaz
diistincesi satis anlayisidir. Boylece satis birimleri olusturulmustur (Uysal 2011).

Satis anlayisi, 1960’lara gelindiginde pazarlama anlayisina dontismiistiir (Yikselen
2014).

1.2.4. Pazarlama Anlayisi (1970- Giiniimiize )

Isletmelerin odak noktasina miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini koydugu bir
dénemdir. Bu anlayista pazarlama arastirmasi yapma, veri toplama gibi konular
onem kazanmistir (Erdogan 2012 ). Miisterinin ihtiyaglarini iyi bir sekilde analiz
etme ve dogru miisteriye dogru {iriinii iiretip pazara sunmak temel amactir (Okliik
2018). Boylece isletme ¢aba gostermeden miisteri onu tercih edecektir (Ahbap 2014).
Pazarlama anlayisinda pazarlama departmani olusturulma yoluna gidilmistir. Ozetle
dogru analizler yaparak, minimum maliyet ile misteri tatmini saglamak 6nem
kazanmustir (Ersoy 2019). Bu anlayis ‘‘Miisteri ihtiyacina uygun olan1 ve satilabilir
olan1 {iret.”” olarak Ozetlenebilir (Hosgor 2018). Yani miisterinin isteklerinin
arastirtlmas1 ve bu goriislere yonelik gelecekte iirin veya hizmet iretildigi bir

donemdir (Kutluoglu 2007).
1.2.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi (1970-Giiniimiize)

Modern pazarlamayla birlikte isletmelerin toplumsal sorumlulugunun olmasi
gerektigi ve bu sorumluluk bilincinde pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi esas alinir
(Yikselen 2012). Toplumsal pazarlama misterilerin istek ve beklentilerini
karsilarken isletmenin amaglarina uygun ve topluma duyarli sekilde bir denge

kurmasi gerekmektedir (Altug 2013).



1.2.6. Tliskisel Pazarlama Anlayis1 (1990- Giiniimiize)

1990’1 yillarda diinyada rekabet kosullarmin hizla artmasi isletmelerin
miisterilerini kaybetme riskini ortaya koymustur. Bu riski en aza indirebilmek icin
isletmeler uzun donemli misteri iliskisi kurma pazarlama yaklasimi igerisine
girmislerdir (Okliik 2018). Tliskisel pazarlama tanimlarinda genellikle miisterilerle
dogrudan bir iletisim kurulmasi, miisterilere deger olusturmak, bagllik, giiven
iliskisi kurmak gibi konulara vurgu yapilmaktadir (Onurlubas ve ark 2016). Ozellikle
teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile arz eden ve talep eden etkilesimi artmistir
(Hosgor 2019) . Bugiin ¢evrimigi aligveris ve iletisim konusunda etkisi olan sosyal
medya gibi unsurlar iliskisel pazarlamanin Onemini ve gelisimini giderek
arttirmaktadir (Yau ve ark 2000). Boylece iliskisel pazarlamanin gelisimi ivme
kazanmistir (Sahin 2017).

1.2.7. Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayis1

21. yiizyilda bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, miisteri istek ve
beklentilerinin degismesi pazarlama kavramini farkli boyutlara tasimistir (Aydin
2019). Biitiinsel pazarlamada iliski kurma siireci ve ticari yeterlilik becerisi
vurgulanmaktadir (Reid 2003). Biitiinsel pazarlama yaklasiminda miisteriyi yakindan
takip etme ve ona uygun pazarlama etkinlikleri planlama yaparak miisteri
memnuniyeti saglamak 6n plandadir. Boylece memnuniyet saglanirken ayni1 zamanda

miisteri bagimliligi saglanmaktadir (Erdogan ve Torun 2009).
1.3.Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi veya pazarlamanin 4P’si olarak ifade edilen bu kavram,
isletmelerin pazarlama hedeflerini yonetebilmek i¢in kullandig1 pazarlama araglaridir
(Ondogan 2010). Pazarlama karmasi elemanlari, pazarlamanin dinamik olan
degisim siirecini yonetimini kolaylastirmaktadir (Karadmerlioglu 2017). isletmeler,
misteri istek ve ihtiyaglarina en uygun sekilde cevap verebilmek i¢in pazarlama
karmasi elemanlarini etkili sekilde yonetmek zorundadir (Erbasi ve Ersoz 2011).
Ilgili tanim ilk defa 1948 yilinda James Culliton’in bir calismasinda *‘girdilerin
karistiricist”  (mixer of ingredients) terimini kullanmasiyla ortaya g¢ikmustir

(Karadmerlioglu 2017).



1960’1 yillarda Notra Dame Universitesi profesérii E. Jerome McCarthy’i
yayginlastirdigi pazarlama karmasit modeli Ingilizce sozciiklerin bas harflerinin
birlestirilmesiyle 4P kavrami olusturulmustur. Uriin (Product), fiyat (Price), dagitim
(Place) ve tutundurma (Promotion) kelimelerinden olusmaktadir. Hedef pazar i¢inde
isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini tespit eder. Buna uygun {iriin veya hizmet
gelistirir ve {irlinii pazarlamak i¢in fiyat, dagitim, pazarlama stratejileri, pazarlama
iletisim kanallarin1 Kullanir ve miisteri tepkilerini Olger (Assael 1993) . En iyi
pazarlama karmasini kullanarak miisteri i¢in deger yaratmaya calismaktadir.
Pazarlama yonetiminde 4P elemanlari karmasmin kesin, her yerde gecerli olma
ozelligi yoktur( Karaémerlioglu 2017 ). Misteri ihtiyag ve beklentileri, ekonomik
durum, isletme stratejileri kosullarinca pazarlama karmasi yeniden sekillendirilebilir

(Karahan 2000). Bu durum hizmet sektorii igin de sdylenebilir.

Diinyada rekabet kosullarinin degismesi, hizmetlerin artmasi, alternatif
tercihlerinin artisiyla zamanla 4P kavrami yeterli gelmemeye baslamistir. Ozellikle
hizmet sektoriinde 4P kavrami genisletilmis ve 7P halini almistir(Erbasi ve Ersoz
2011). Degisen sartlarda pazari daha iyi yonetebilmek ic¢in 4P’ye ek olarak 3P
kavramlar1 eklenmistir (Tuna 2012). Bu sayede hizmet pazarlamasina katilimcilar
(Participants), fiziksel ortam (Physical Evidence) ve siire¢ yonetimi (Process

Management) olarak 3P yeni unsurlar: eklenmistir (Ilgaz Siimer ve Eser 2006).
1.3.1. Uriin

Miisteri ihtiyag ve beklentilerini karsilama ozelligi olan fiziksel nesnelerin,
hizmetlerin karsiliginda degisime konu olan her tiirlii somut ve soyut varliklardir.
Pazarlama karmasi iginde Oonemli unsurlardan biridir. Ciinkii pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalarda; hangi iiriin veya hizmetin, hangi fiyatta sunulacak, dagitimi
nasil yapilacak ve tutundurma faaliyetleri nasil olacak, pazarda hedeflere nasil
ulagilacak gibi sorulara cevap aramanin ilk belirleyicisidir (Mucuk 2014). Kotler ve
Armstrong {irtin ve hizmetleri ii¢ boliime ayrildigini belirtmektedir (Kotler ve
Armstrong 2012). Bunlar; temel iiriin, asil {iriin ve genisletilmis {irlindiir. Temel {irlin
alicinin neyi satin aldigimi ifade etmektedir. Sorun ¢d6zmeye yarayan hizmetler

biitiiniidiir. Bireye temel yarar saglamaktadir (Uniisan 2006).



Asil {irlin ise temel iiriinii sunabilmek i¢in gereken fiziksel 6geler karmasidir
(Bowie ve Buttle 2004). Genisletilmis triin ise miisterilere ek fayda saglayan,
isletmeye deger katan soyut iiriin dgeleridir (Bowie ve Buttle 2004). Uriiniin
ulastirilmasi, garantisi, kurulumu gibi satis sonrasinda da ek hizmet vererek

farklilagsmaya caligmaktir.

1.3.2. Fiyat

Hem isletme hem de miisteri i¢cin onem teskil etmektedir. Fiyat iirlinden
saglanacak faydaya sahip olmak amaciyla miisterilerin degistirdikleri degerlerin
toplamidir. Pazarda {irlin veya hizmet karsiliginda 6denmesi gereken paradir (llgaz
Stimer ve Eser 2006). 4P unsurlarinin igerisinde tek gelir kaynagi bilesenidir
(Yurdakul ve Kirac1 2008 ). Isletmenin kazang aracidir. Fiyat degisikliklere en iyi
uyum saglayan pazarlama karmasi elemanidir (Erdogan 2012). Fiyat hem isletmenin
kar elde etmesini saglayacak hem de miisteri i¢in tercih edilebilir sekilde belirlenmesi
gerekmektedir (Bulut 2012). Fiyat unsuru miisterinin satin alma davranisini siirecini
etkileyebilmektedir. miisteri ve isletme i¢in dogru fiyatlandirma stratejisi igletme i¢in
hayati bir karardir (Evren 2007).

1.3.3. Dagitim

Dagitim, triinlerin miisteriye fayda yaratma amaci ile ulastirilmasi ig¢in
gerceklestirilen fiziksel dagitim ve dagitim kanallarinda izledigi yoldur (Erbasi ve
Ers6z 2011). Dagitim kanali miisteriye uygunluk ve rahatlik saglamaktir. (Kaplan,
2011). En oOnemli asamalardan biridir. Misteri odakli sistemin ana unsurudur
(Giileryiiz 2019). Miisteriye satis Oncesinde ve satis sonrasinda hizli bir sekilde
ulagsma, ve kolay erisim saglama ile deger yaratilmaya ¢alisilir (Ilgaz Stiimer ve Eser
2006).

1.3.4. Tutundurma

Pazarlama iletisimi olarakta adlandirilan bu kavram, iirin veya hizmetin
pazarda kalic1 olmasini, rakiplerine istiinliik saglamasini ve miisterilerin ayricalikli
hissetmesini saglayan her tiirlii tanitim ¢abalaridir (Ondogan 2010; Karadmerlioglu
2017). Pazarda miisterinin markay1 fark etmesi ve miisterinin kararlarini olumlu

yonde etkilemeye c¢alisarak satislar artirmay1 hedeflemektedir (Bulut 2012).



Tutundurma kavrami tanimlarinda vurgulanan noktalar su sekilde
siralanabilir (Ozden 2006):

e  Tutundurma, iletisim ve ikna ¢abasina dayanir.
e  Tutundurma, satis1 artirma ve davranislara yoneliktir.
e  Tutundurma, diger pazarlama karmasi elemanlari ile degerlendirilir.

e  Tutundurma, isletmelerin rekabet aracidir.

Tutundurma miisterinin dikkatini ¢ekmeli, ikna etmeli, rakip {irlinler yerine neden

isletmenin iiriinlerini tercih etmeleri gerektigini anlatmalidir (Ozyériik 2012).
1.3.5. Pazarlama Karmasinin 7P’si

Degisen sartlar ile pazarlama karmasi unsurlarinin sadece iiriinler i¢cin uygun
oldugu ve hizmetler i¢in eksik kaldigi yoniinde elestiriler ortaya g¢ikmistir. Bu
elestirilere kars1 iki akademisyen olan Booms ve Bitner, pazarlama karmasina 3P
bilesenlerini eklemislerdir. Bdylece 7P Insan (People), Fiziksel ortam (Physical

Evidence) ve Siire¢ (Process) olarak genisletilmistir.

Fiziksel Ortam: Fiziksel ortam hizmetin verildigi yer ile miisterilerin
etkilesimde bulundugu ortamdir. Hizmet gerceklestirilirken iletisimini kolaylastiran
tim somut bilesenler fiziksel ortami olusturur (Hudson 2008). Hizmetler kullanildig:
anda tiiketildiginden dolay1 daha 6ncesinde degerlendirilmesi zordur (Ilgaz Stimer ve
Eser 2006). Bu noktada hizmetler hakkinda mimari unsurlar, sembol, marka, ortam
kosullar1, ekipmanlar, temizlik vb. kosullara iliskin degerlendirme yapilmaktadir
(Bulut 2012). Fiziksel ortam, miisterilerin hizmet hakkindaki diistincelerini
etkilemede 6nemli rol oynayabilmektedir (Shostack 1977). Hizmetler genellikle
alindigr anda tiiketildigi ve direkt insan ile temasta bulunuldugundan dolayr bu
bilesen hem ¢alisanlar1 hem de miisterileri ilgilendirmektedir (Kara 2019). Her iKi
tarafin ihtiyacini karsilamaya yonelik olmalidir. Ciinkii orgiitsel davranis alaninda
yapilan calismalar fiziksel ortamin sadece miisterileri degil calisanlarinda
memnuniyetini, verimliligini ve motivasyonunu etkileyebildigini gostermistir (Bitner

1992).
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Stireg:  Girdilerin  ¢iktilara  doniistiigli mekanizma  siire¢  olarak
adlandirilmaktadir (Kara 2019). Hizmetler birgok adimdan gecerek siire¢ iginde
tretimi ve ¢iktis1 gerceklestirilmektedir (Edvardsson ve Olsson 1996). Hizmetin
stirecleri, hizmeti gergeklestirmek igin gercken faaliyetler zincirleridir (Edvardsson
ve Olsson 1996). Hizmetin en 6nemli diger ozelligi stoklanamama durumudur.
Hizmetin {iretilmesi aninda miisteriye ulastirilmast siireci olusturmaktadir.
Stoklanamama 6zelliginden dolay1 isletmeler yiiksek ve talep durumunu

degerlendirip stratejik plan yapmalidir.

Insan: Katilimci olarak degerlendirilen bu kavram hem miisterileri hem de
isletme ¢alisanlarmi kapsamaktadir. Insanlar hem miisteri hem de calisan olarak bu
siiregte yer almaktadir (Raju 2009). Hizmet sektoriinde degerlendirme yapmay1
saglayan en 6nemli bilesen insandir. Calisanlarin tutum ve davranislari, fiziksel
goriiniimii alinan hizmet hakkinda olumlu olumsuz degerlendirme yapilmasina neden
olmaktadir. Ciinkli miisterilerin davranislart tam olarak tahmin edilemedigi igin,
etkilesim Oncelikle hizmet ¢alisanlari i¢in belirsizlik olusturmaktadir (Laws 2006).
Miisteri tarafindan hizmetlerin eksik, yetersiz, beklenenin altinda, gecikmis veya
kalitesiz olarak degerlendirilirse maliyetleri, zamani1 ve gorevleri olumsuz etkiler

(Lovelock ve Wright 2001).
1.3.6. Pazarlama Kavramnin 7C’si

Pazarlama anlayisiyla birlikte iiretim odakli anlayistan miisteri merkezli bir
anlayisa gecilmistir. Bu gegiste teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesmenin artmasi
etkilidir. Iletisim imkanlarinin artmas: miisteri tiiketim aligkanliginin degismesine
neden olmustur (Alabay 2010). Pazarlama karmasinin yeni donem miisteri anlayigini
karsilamakta yetersiz kalmasindan dolayr miisteriyi merkeze alan pazarlamanin 4C’si
ortaya cikmistir. Bdylece isletmeler miisterinin isteklerine gore {irlin/hizmet
gelistirmeye baslamistir. Isletme ve miisteriler arasinda cift yonlii bir iletisim
meydana gelmistir.1993 yilinda Prof. Robert Lauterborn 4C kavramini tanimlamistir
(Giileryiiz 2019). Isletmenin {irettigi {iriin veya hizmetlerin miisterinin istekleri
dogrultusunda  sekillenmesidir. Ilk zamanlarda rekabet kosularma uyum
saglayabilmek icin 4P pazarlama karmasi elemanlar1 7P’ye doniistiigii gibi, 4C de

zamanla 7C haline gelmistir.
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Bunun nedeni tiiketicilerin beklentisinin artmasindan dolay1 isletmeler
beklentileri karsilayabilmek i¢in hizmetlerini siirekli iyilestirme ¢abasina gitmislerdir
(Uner 2019). Pazarlama ilkelerinde iiriin yerini miisteri degeri yaratma (Customer
value), fiyat yerini miisteri maliyetine (Cost), yer kolaylik saglamaya (Convenience),
tanitim ise iletisime birakmistir. 7C ise 4C’ye ek olarak olusturulan deger verme
(Consideration), koordinasyon (Coordination), onaylama-siire¢ (Confirmation)
(Ondogan 2010). Miisteri maliyeti (Customer Cost): Miisteri maliyeti 7P pazarlama
karmasinda ‘‘fiyat’> unsuruna denk gelmektedir. Fiyat miisterinin {riin/hizmet
tercihinde onemli etkendir. Isletmeler pazar1 ve miisteriyi dogru sekilde analiz

etmelidir.

Optimal fiyat stratejisi uygulamalidir. Ciink{i miisteri ayni {iriin veya hizmeti
saglayan rakip firmalarin fiyatlarim1 kiyaslayarak biitcesine en uygun olani
secmektedir (Giileryiiz 2019). Isletmenin tercih edilmesi durumunda miisteri
kazanilmaktadir. Miisteri ve igletme arasinda kazan-kazan prensibini uygulayarak kar
saglamaktadir (Uner 2019). Miisteriye en az maliyetle en uygun iiriin veya hizmetin

sunulabilmesi i¢in uygulanan pazarlama stratejisidir (Uner 2019).

Miisteriye Uygunluk (Convenience for Buyer): Miisteriye uygunluk kavrami
7P karmasindaki ‘‘dagitim’’ elemanina denek gelmektedir. Miisteri icin kolaylik
saglamaktadir. Uriin/hizmete miisterinin en kolay sekilde ulasabilmesini saglamaya
calisilir. Mal veya hizmeti miisterinin ulasabilecegi en kolay sekilde pazara
ulastirilmast ile ilgilidir (Ondogan, 2010). Ancak miisteri Uretilen mal ya da hizmete
ulasamiyorsa satin almast miimkiin degildir, bu durumda farkli firmalara ulagmaya
calisir (Uner 2019). Sadece satis asamasinda degil satin alma sonras her tiirlii sorun
icin miisterinin hizlica ulasabilmesi i¢in gereklidir. Boylece miisteri sadakati
saglanabilir. Bu yilizden miisteriye uygunluk, pazarda yer edinmek isteyen

isletmelerin dncelikli dnem vermesi gereken bir konudur (Uner 2019).

Miisteriyle Iletisim (Customer Communication): Isletmelerin miisterilerle
karsilikli iletisimi ¢ok Onemlidir. Misteriyle kurulan iletisim ile kampanya gibi
belirli donemleri kapsayan zamanlarda degil her zaman gergeklestirilmesinin 6nemi
anlagilir hale gelmistir. Isletmeler miisterilerine kisisellestirilmis, onlar1 6zel
hissetmesini saglayacak iletisim araclarindan faydalanarak sadece miisterileri

kazanmakla kalmayarak ayni zamanda miisterilerin satin alma siirekliligini de
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saglayabilecektir. BOylece miisteriyi kazanmakla kalmayarak miisterinin siirekli
tercih ettigi bir isletme olacaktir. Burada ama¢ miisteriyi hedef alan tanitim
faaliyetleri icerisine ¢ekmeye calismaktir (Uner 2019). Miisteriye deger verme
yapilan tanmitim faaliyetlerinde miisteriyi yaniltmaktan kaginarak miisteri odakli

dogru iletisim kurmaya ¢alismaktir (Ondogan, 2010).

Miisteri Degeri (Customer Value): Miisteri degeri kavrami miisterinin
isletme acisindan Sneminin  belirlenmesidir  (Uner 2019). Burada miisteri
memnuniyeti saglamak &nemlidir. Isletmelerin ‘‘miisteri ne ister sorusuna yanit
aramas1 Ve bu yanita gére uygun mal ve hizmet iiretmesi saglanmalidir (Uner 2019).
Miisteri aldigi trtin veya hizmeti bir sorununa ¢oziim bulmak icin almaktadir.
Miisteriye bir deger yaratmaktadir. Bu yiizden miisterinin ihtiyacin1 karsilayacak
rtin veya hizmet gelistirmek, sunmak gereklidir (Alabay 2010). Miisterini iriinii
satin almasi ve memnuniyet saglanarak devamliligin saglanmasi durumudur
(Giileryiiz 2019). Yani miisteri iiriin veya hizmetten gereksinimini karsilayip

ekonomik ve sosyal yonden fayda elde etmek ister. Bu fayday:1 firmalarin ¢ok iyi

arastirip en uygun iiriin hizmeti ortaya koymalar1 gerekmektedir (Giilerytiz 2019).

7P pazarlama karmasinda “‘‘insan’> unsuru 7C de deger verilme
(Consideration) olarak karsilik bulmustur (Uner 2019). Miisteri isletmenin kendisini
ozel hissettirmesini, sayg1 duymasini beklemektedir (Ondogan 2010). Miisteri tercih
ettigi isletmenin kendisine deger vermesini istemektedir. Miisteriye 6zel zamanlarina
indirimler, jestler yapilarak deger verildiginin hissettirilmesidir. Koordinasyon
(Coordination): Bu unsur 7P pazarlama unsurlarindan ‘‘fiziksel ortam’’ unsuruna
denk gelmektedir. Isletmenin siirecin en iyi sekilde uygulanmasi i¢in sagladig
teknolojik ve fiziksel olanaklardir (Uner 2019). Bu sayede miisteri memnuniyeti ve
iletisimi kurulmaktadir. 7C’nin son karmasi ise 7P de ‘‘siire¢’” unsuruna denk gelen
onaylamadir (Confirmation). Onaylama ise miisterinin pazarlama programini

onaylamasi, kabul etmesidir (Ondogan 2010).
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1.4. Gerilla Kavrami

Gerilla pazarlama kavraminin temel felsefesinin daha net anlasilabilmesi igin
kelimenin nasil ortaya c¢iktigini, bu diisiincenin nasil olustugunu bilmek
gerckmektedir. Kavramin pazarlamada neden kullamildigini anlamakta fayda
saglayacaktir. Bu agidan gerilla savasina deginilecektir. Gerilla teriminin kdkenini
Ispanyolcadan gelmektedir. Gerilla kavrami kiiciik savas, cete savasi, partizan
miicadelesi gibi anlamlara gelmektedir (Ozafsarlioglu 2018).  Stratejik olarak
incelendiginde ‘‘asker’” olarak goriinmeden diismani ortadan kaldirmayi
amaglanmaktadir (Resber 2013). Gerilla ilk basta yok olmaktan korunarak sartlara
uyum saglamaya caligsmalidir. Diismanin zayif noktalarini belirleyerek uzun soluklu
“‘vur-kag, bekle, pusuya yat’’ siirekli tekrar ederek diismana dinlenme sansi

vermeden yipratmaya ¢aligmaktir (Mia 1990).

Gerilla zayiflarin silah1 olarak degerlendirilebilir (Ozgiil 2008). Gerilla
savaginda diismani analiz etmek ve davranisini ¢ozerek tamamen yok etmeye
calismak amaclanir (Bur¢ 2017).Gerilla savasgisi temelde her tirlii ¢atismada
diismani1 yenilgiye ugratmak i¢in gizlilik, hile ve sasirtmaca yapmaktadir. Bu yiizden
gerilla savascist savas diizenbazidir seklinde elestiriler yapilmistir (Mia 1990).
Guevara yazdigi kitapta bu elestirilerin bir yonden dogrulugunu kabul etmektedir.
Zorlayict durumlarda ortaya ¢ikan 6zel bir diizenbazlik oldugunu séylemistir. Zayif
tarafin stratejik bir sekilde davranarak diismani demoralize etme ve fizik olarak
yipratmaya caligmasi ile durumu kendi lehine ¢evirme, diismanda sok ve psikolojik
etki yaratma temeline dayanmaktadir (Kaya 2009). Gerilla savas taktiginde diismanin
demoralize olmasim saglayarak umutsuzluga diisiiriilmektedir (Ozdogan 207). Bu
savasinin 6zidiir. Her devletin bir sekilde gerilla taktikleri uyguladigini her savasta
gérmek miimkiindiir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bu taktikler daha
fazla uygulanmaya baslamistir (Ozafsarlioglu 2018). Kiiciik ve diizenli birlikler
halinde olan halkinda i¢inde bulundugu bir érgiittiir (Ozgiil 2008). Gerilla savascilar:
halkin ideolojilerine uygun oldugunda halk tarafindan desteklenir. Halk bu
hareketten maddi fayda i¢in veya politik, ideolojik fikirlerini savunmak i¢in bu
savasa katilmaktadir. Ozellikle halk toprak miilkiyetini, toplumsal yapisini korumak

i¢in katilmaktadir.
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Omegin ikinci Diinya Savasi’ndan sonra halk demokratik ozgiirliiklerini
almak i¢in gerilla taktiklerini kullanmislardir (Pomeroy, 1969). Gerilla taktiklerinden
birisi de kiigiik birliklerin diisman hattina gonderilmesi ile diisman hakkinda
istihbarat toplamaktir. Buna en uygun Osmanli Devletinde orduda kullanilan
akincilar drnek verilebilir (Ozdogan 2007). “Guerrilla” kavranu ilk kez 1807-1814
yillar1 arasinda Ispanyalilarin Fransiz Napolyon’un istilasina karsi yaptig: direnisi
tanimlamada kullanilmistir. Fransizlara karsi yerli halk, ¢ete tipi miicadele savasi

vererek basarili olmustur.

Yakin tarithe baktigimizda Vietnam’in Amerika’yla yaptigt savasta
gerillalariin bu taktigi uyguladig1 goriilmektedir. Vietnam’in kendi sahasini ¢ok iyi
tanimasindan dolayr Amerika’ya vur-kac teknikleri uygulayarak Amerika’ya ¢ok agir

kayiplar yasatmuslardir (Ozer 2016).
1.4.1. Gerilla Pazarlamanin Gelisimi

Teknolojinin  gelismesi, Kiiresellesme, ekonomideki engellerin kalkmasi,
degisim miihendisligi, internetin yayginlagmasi gibi gelismeler diinyada iletisimi
etkilemistir (Yiksekbilgili 2011). Dogal olarak bu degisimden pazarlamada
etkilenmistir. Miisterilerin bilgiye hizli bir sekilde ulastig1 ve tercihlerinin ¢ok ¢abuk
degistigi bir donemde bulunmaktayiz. Miisteri istek ve beklentilerini belirleyip en
uygun fiyatta, yer ve zamanda karsilamaya g¢alismanin artik yeterli olmadigi
goriilmektedir. Ayrica {iriin, hizmet ¢esitliligi ile miisterinin se¢enekleri artmistir. Bu

secenekler arasinda bulunan isletme miisteri i¢in farklilik yaratarak miisteriyi

kendine ¢ekmesi gerekmektedir.

Isletmeler sadece miisteriyi kazanmakla kalmayip, miisteri tatminini
saglamak bagliligi kalict hale getirmek ve yeni miisteriler c¢ekme c¢abasina
girmislerdir. Ciinkii artan rekabet ortamu ile iiriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi isletme
karlarin1 olumsuz bir sekilde etkilemektedir (Ay ve ark 2010 ). Pazarlama odak
noktasii miisteriye cevirmistir. Ozellikle 4C unsurlarinin pazarlama karmasima
girmesiyle pazarlama anlayis1 degismeye baslamistir. Bu gelisme ile post modern

pazarlama anlayis1 gelismistir.
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Bu dénemde miisterinin satin aldig1 {iriin/hizmet kisiye imaj olusturdugu ve
belli bir kimlik olusturdugu diisiiniilmektedir. Giiniimiizde geleneksel pazarlama
yontemlerinin eksik kaldig1 goriilmektedir. Bu eksiklikleri giderebilmek igin
pazarlama arastirmacilari yeni arayislar igerisine girmistir (Cokal ve Biiyiikkuru
2018). Boylece yeni pazarlama anlayislari gelismesine katki saglamistir. Bu
anlayiglar puzzle gibi birbirlerinin eksiklerini tamamlamaktadir (Urganci 2015). Yeni
modern anlayislardan biri de gerilla pazarlamadir. Isletmeler sira dis1, yeni, farkl
fikirlere dayanan ve diisiik maliyetli olan gerilla pazarlama stratejilerini uygulayarak

miisterilerin dikkatini gekme ve onlara farkli deneyimler yasatmaya caligsmaktadir.

Gerilla savag taktiginin askeri terminolojiden pazarlama alanmna transferi
1960’lara  dayanmaktadir (Kaya 2009). Vietnamlilarin gerilla  taktikleri
Amerikalilarin pazarlama kampanyalarina uyarlanmasiyla baglamistir (Uysal 2011).
Bu donemde satis anlayisinin etkisi azalmaya baslamistir. Isletmelerin artan
maliyetlerden olumsuz etkilenmesi farkli pazarlama metotlar1 aramalarina neden

olmustur (Memisoglu 2014).

Gerilla pazarlama kavramini ilk ortaya koyan Jay Conrad Levinsondur (Bigat
2012). 1980’lerde Kaliforniya Berkeley Universitesinde ders veren Levinson’un bir
grup 6grencisi para yatirmadan is kurmayi 6greten bir kitap 6nermesini istemesi ile
ortaya ¢ikmigtir (Kash ve ark 2009). Arastirmalari sonucunda boyle bir kaynak
bulamayan Levinson bu konuda “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527
Yolu” adli makale yazmistir. (Arslan 2009;Atilkan 2016). Boylece gerilla
pazarlamanin temellerini  atmistir. Levinson’un yaninda bagka pazarlama
arastirmacilart da bu terime katki saglamistir. Al Ries ve Jack Trout 1986 da
“Marketing Warfare” adli kitap yaymlamiglardir. Bu Kitapta pazarlamay1 miisterinin

aklin1 fethetme savasi olarak tanimlamislardir (Ozer 2016).

Gerilla pazarlama; sira dis1 beklenmedik metotlarla, beklenmeyen zamanlarda
yiriitillen, diisiik biitgeli, orijinal, eglenceli, yaratici, hayal giicline dayali ,kiskirtici,
esnek ve etkili pazarlama kampanyalarma verilen isimdir (Hutter ve Hoffmann
2011). Isletmeler rakiplerinin yanlshklarindan faydalanarak piyasada pay elde
etmeye calisir(Yiiksekbilgili 2011). Bu durum gerilla savascgisi gibi ‘“vur-kag-pusuya
yat, bekle’’ taktigi gibidir. Bu yiizden vur-kag pazarlama olarakta ifade edilmektedir
(Burg 2017).

16



Kiigiik, periyodik ve beklenmedik ataklar yaparak rakipleri demoralize
etmeye caligihir (Tek 1997). Gerilla pazarlama igin yipratma saldiri ifadesi de
kullanilmaktadir. Ayrica, gerilla savas taktiginde oldugu gibi biiyiik isletmelere
dogrudan savas agilmaz, isletmenin zayif bir anina denk getirerek vurulur ve pazarda
pay alma stratejisidir. Rakibin diismesinden sonra pazarda yer edinilirken kalici
olmak ig¢in diisiik fiyat politikalari, tiriin farklilastirma veya yenileme, yaratici reklam
saldiris1 vb. yasal olan eylemler gergeklestirilir (Burg 2017). Hedef kitlenin dikkatini
hizlica ¢ekerek miisterinin hayatina girilir (Arslan 2009). Gerilla pazarlamanin ii¢

bileseni hayal giicii ,yaraticilik ve hizl1 hareket etmektir (Ay ve Unal 2002).

Kar etme amaci olan veya olmayan kuruluslarin miisteri kitlelerini
etkileyebilmek ve kendilerine ¢ekebilmek igin diisiik maliyetle yaraticilik, etkili hizl
bir pazarlama stratejisidir (Arslan 2009). Ozetle gerilla pazarlama; miisterinin
beklemedigi anda onu yakalayan, sasirtict igerigi ve akilda kalici reklam ile
miisterinin dikkatini ¢ekebilmeyi basaran modern pazarlama faaliyetidir. Hayal giicii

On plana alinarak paranin giicii ikinci plana atilmaktadir (Yiiksekbilgili 2011).

Bunu yaparken minimum maliyet ile yaparak isletmenin kar hacmini
artirmakta ve stratejik olarak dne ¢ikmasini saglamaktadir. Onceleri kiigiik veya orta
Olcekli isletmeler kullanirken simdi biiylik veya uluslararast isletmeler de bu
taktikleri kullanmaktadir. Yani isletmeler maliyet ve zaman avantaji kazanmiglardr
(Chen 2011). Sira dis1 ve orijinal fikirlerle, diisiik biitce kullanarak teknolojiden ve
hayal giiclinden yararlanarak miisterinin dikkati ¢ekmek i¢in yapilan pazarlama
stratejileridir (Drees ve Jackel 2008).

1.4.2. Gerilla Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Gerilla pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlamanin hangi yonlerden
tamamladigini belirlemek fayda saglayacaktir. Gerilla pazarlama hayal giicii ile sira
dis1 olmast yoniinden geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. Sadece 4P unsurlarini
bir araya getirmenin yeterli olmadig1 goriilmistiir. Ayrica gerilla pazarlamanin diisiik

maliyet ile ¢ok kisiye ulagsmaya ¢aligmasi geleneksel pazarlamadan ayrilir.
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Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar su sekildedir

(Celtek ve Bozdogan 2012);

Cizelge 1.1. Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar (Celtek ve
Bozdogan).

Geleneksel Pazarlama

Uygulayabilmek i¢in para
gereklidir.

Kafa karistirici, gizemli yapist

vardir.

Biiytik isletmeler i¢in daha

uygundur.

Basariy1 satig miktari

gostermektedir.

Deneyim ve tahmine dayanir.

Ayni1 anda birden fazla isi

yiiriitebilir.

Satis sonrasi1 miisteriyi hatirlamaz.

Dogrusal olarak isini biiylitmeyi
amaglar (Yeni miisteri kazanarak).

Rakiplerle ilgilenmez.

Miisteriye ne satabilirim?
diistincesindedir.

‘Ben’ diisiincesi vardir. Her sey
benim sirketim anlayisi.

Uriinleri satma diisiincesi mevcuttur.

Pazarlama iletisiminden birinin
yararli oldugunu diisiiniir.

Ay sonu faturalar ile ilgilenir.
Teknolojiyi pahal1 ve gereksiz
olarak gortir.

Biiyiik ve genis gruplar1 hedefler.

Gerilla Pazarlama
Hayal giicii, yaratici olma
gereklidir.
Gergegi acik ve net sekilde ortaya
koyar.
Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere
yoneliktir.
Basari1 kara bagl 6l¢iiliir.

Insan psikolojisine dayanir.
Sadece bir ise odaklanmaktadir.

Miisteri iligkileri her zaman devam
eder.

Geometrik olarak isini biiylitmeyi
amagclar (Eski miisterilerden
yararlanarak).

Rakipleri bulur ve ortakliklar
Kurar.

Miisterilerin ihtiyacina goére ne
satabilirim? disiincesi 6nceliklidir.
‘Sen’ diislincesi hakimdir. Her sey
miisteri ile ilgili anlayisi.
Miisterinin sorununu ¢ozecek {iriin
satma diistincesi vardir.

Tiim pazarlama faaliyetlerinin
kombinasyonu yaklagiminin
faydasina inanir.

Ay sonu kurulan iligkileri sorgular.
Teknolojiden sonuna kadar
faydalanir.

Kiigiik gruplar ve insanlari
hedefler.
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Cizelge 1.1. Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki farklar (Celtek
ve Bozdogan) (Devam).

e Kiigiik ayrintilara 6nem vermez. e Detaylar 6nemlidir ve bilingaltina
Bilingdisina yonelir. yonelir.
e lletisim monolog sekildedir. e Diyalog seklinde iletisim kurar.
e Amaci tanitim yapmaktir. e Satistan once miisteri onayini alip
razi gelmelerini saglamaya calisir.
e Pazarlama yontemleri kisithidir. e Pazarlama silah1 ¢oktur. Bunlarin
cogu da bedavadir.

Saglik hizmetleri agisindan geleneksel pazarlama kampanyalar1 ‘‘Hey beni
se¢, beni istiyorsun’ demek iken gerilla pazarlama ‘“Neye ihtiyaciniz
var? Ihtiyaciniz1 nasil karsilayabilirim , size yardimci olabilirim ¢iinkii... ” demektir
(Wilson 2018). Gerilla pazarlama ve geleneksel pazarlamanin tam olarak ayrildigini

sOylenemez. Ciinkii ikisinin stratejileri birbirini desteklemektedir (Wilson 2018).
1.4.3. Gerilla Pazarlama Kullanim Alanlari

Gerilla pazarlama kiigiik isletmelerin hayallerine ulasabilmesi ve firsatlari
yakalayabilmesini saglayan pazarlama stratejileri biitiintidiir. Gerilla pazarlama
savasinda rakip isletmeleri pusuya diisiirmek ve basar1 elde etmek esastir. Basariy1
minimum maliyetle yapiyor olmak tiim isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Bu yiizden
gecmiste sadece kiiciik isletmeler i¢in uygulanan bu strateji gilinlimiizde biyiik
isletmeler i¢inde gegerli olmaktadir (Neuborne 2001; Uysal 2011). Kiigiik veya orta
Olgekli igletmelerin gerilla pazarlama taktiklerini minimum maliyetle uygulayarak
basarili olmuslardir. Bunu biiyiik ve uluslararasi igsletmeler fark etti ve onlarda dahil
olmustur (Ozer 2016).

Kiiciik isletmelerin biiylik hayallerine ulasabilmesi icin sasirtici, yaratici
hamleler yaparak rakiplerinin moralini diisiirmeyi saglayan, hizli hareket yetenegi
isteyen pazarlama terimidir. Ornegin Amazon sirketi piyasaya girdiginde deneyimsiz
olarak baglamisti. Koklii gecmisi olan Barnes & Noble sirketinin satiglarina biiyiik
etki yapmustir (Sanje Dahan ve Levi 2012).
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Isletme dinamik, ¢aba harcayan, sorun ¢ézmeye odakli, hayal giicii kuvvetli,
degisime kolay ayak uydurabilmesi, teknolojiyi takip etmesi gerekmektedir (Paksoy
ve Chang- Ter 2010). Gerilla pazarlama her sektoriin kolaylikla ve etkili bir sekilde
uygulayabilecegi pazarlama stratejisidir (Arslan 2009). Gerilla pazarlama miisteriyi
ansizin yakalamaktadir. Sadece sosyal medyada degil giinlik hayatta insanin
gidebildigi her yerde (sokak, durak, yol, ¢op kutusu, elektrik direkleri, pazar, avm,
toplu tagima araglar1 vb.) beklenmedik sekilde ¢ikabilir (Celtek ve Bozdogan 2012).
Biiylik isletmelerin klasik reklam stratejilerinin ise yaramamasi, ilgi ¢ekmemesi
isletmeleri farkli arayislara siiriikklemistir. Gerilla pazarlama isletmenin hem ana

reklam unsuru hem de pazarlama faaliyeti olmaktadir (Erinmez 2018).

Arastirmacilar igletmelerin diisiikk biitceyle daha c¢ok kisinin dikkatini
cekebilmek ve rekabet ortaminda farklilik yaratarak pazarda 6nemli 6lgiide pay elde
etmek hedeflenmektedir (Huber ve ark 2009; Baltes ve Leibing 2008). Bu diisiince
pazarlamaya uyarlandiginda, Yyaratici fikirler ve beklenmeyen reklamlar ile
miisterileri yakalayarak tiiketim alisgkanlig1 kazandirmak ve marka bilinci olusturmak
hedefleridir (Cagdas 2013). Ornegin 2002 yilinda Microsoft sirketi logosu olan
kelebek figiiriinii New York’un kaldirimlarina ve duvarlarma asmstir. Isletmeye
sadece 50 dolarlik ceza kesilmistir. Bu kadar kalabalik bir sehirde geleneksel
reklama gore ¢ok diisiik maliyette ve etkili bir reklam olusturmustur (Atan ve Atilkan
2013).

Gerilla pazarlamanin odak noktasi her zaman insan psikolojisidir (Farouk
2012). Bu pazarlama asir1 uzmanlasma ile miisteriyi olumlu sekilde etkilemek icin
mesai diginda bile emek sarf etmektir (Isorait, 2010). Bu taktik sayesinde isletmeler
misterinin aklinda olusturmay: istedigi konuma gelebilmektedir. Miisteriye bu
markayr satin alma nedenini verirken miisterinin aligkanligini degistirmeyi de
planlayabilir (Durmus 2011).Ornegin bu kavram: 1929 yilinda reklamci Edward
Bernays, Amerikan Tobocco markasi i¢in yaptigi kampanyada gerilla taktiklerini
kullanmistir. Sokakta sigara veya alkol icen kadinlarin toplum tarafindan koti
tepkiler almasindan dolayr bu miisteri kesimine hi¢ satig yapilamiyordu. Yapilan
reklamda popiiler, 6rnek kadinlar kamusal alanlarda sigara i¢mis ve bu algi

yikilmaya ¢alisilmistir (Aktas 2011).
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1.4.4. Gerilla Pazarlama Siireci

Gerilla savasinin baglamasi ile gerilla pazarlamanin baslamasi benzerlik

gostermektedir. Bu iliski su sekildedir (Arslan 2009);

Cizelge 1.2. Gerilla Savasi ve Gerilla Pazarlama Karsilastirmasi (Soner 2009).

Gerilla Savasi Gerilla Pazarlama

e Ekonomik, politik veya sosyal e Ekonomik ve sosyal baski altinda bir
nedenlerden memnun olmayan bir isletmeci vardir (Arslan 2009).
topluluk vardir (Uysal 1995).

e Halkin destegi ve bilgili, e Gerilla pazarlama ruhunu
yonlendirebilen lider gerekmektedir i¢sellestirmis, yaratic, istekli, merakli,
(Uysal 1995). kendine giivenen girigimci

gerekmektedir (Arslan 2009).

e (Coziim yollarinin tiikenmesi son e Geleneksel pazarlama yontemlerinin
care savas olmasi gerekir (Uysal yetersiz kalmasi, maliyet artisi ve
1995). miisteriye ulagsmada zorluk yasanmasi

gerilla pazarlamaya zorlamaktadir
(Arslan 2009).

Gerilla pazarlama stratejilerin etkili bir gsekilde yonetilmesi isletmelere
rekabet avantaji getirmektedir (Celtek ve Bozdogan 2012). Gerilla pazarlama
stratejileri basit, uygulanabilir, etkili, zamaninin dogru ayarlanmis olmasi
gerekmektedir (Eyiiboglu 2016). Bu siire¢ sadece isletme tarafindan bilindigi igin
rakibi hi¢ beklemedigi anda vurarak etkili olmaya calisilir (Ozafsarlioglu 2018).
Gerilla pazarlama siireci esnek ve hizli sekilde planlanmalidir. Her durum
degerlendirilerek riskler tahmin edilmeli ve bu risklere karsi onlem alinmalidir.
Planlar her zaman giincel olmalidir (Nardalli 2009). Basariya ulasmak igin kiigiik ve
ota Olgekli igletmelerin yapmasi gerekenler agagida siralanmistir (Levinson ve Rubin
1996’dan aktaran Nardali1 2009);

1- Hedef pazar, rakipler, reklam, medya, pazarlama silahlar1 konularina hakim
olma. Pazarlama stratejisi hakkinda genis bir veri tabani olusturmak gerekir
(Ozer 2016). Hayal giicii, sabir, gerilla pazarlamay1 igsellestirmis bir

girisimei gereklidir.
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2- SWOT (Giigler, Zayifliklar, Firsatlar, Tehditler) analizi yapmak (Ozer 2016).
Rakiplerinden farkli olunan yonleri belirleyerek pazarlama stratejileri

olusturmali.

Isletme giiclii, =zayif yonlerini piyasanin firsat ve tehditlerini
belirlemelidir(Ozer 2016). Isletmenin rekabet avantaji elde edebilecegi
alanlar belirlenmelidir. Hedef pazar ayrintili olarak belirlenmeli (Cagdas
2013).

3- Isletmeyi basariya gétiirecek pazarlama silah1 segilmelidir.

4- Pazarlama yoneticisi gerilla pazarlama planini hazirlamalidir. Bu planlar
kars1 taraftan gelebilecek saldirilar dikkate alinmalidir. Pazarda ortaya
cikabilecek her durumu tahmin etmeli, i¢inde bulundugu ortami iyi analiz

etmelidir (Eyiiboglu 2016).

5- Kars1 ataga gecilmelidir. Birden fazla pazarlama silahi farkli zamanlarda

kullanilmalidir.

Planin basariyla uygulanabilmesi i¢in plana sadik kalmalidir (Uysal 2011).
Gerilla pazarlama stratejileri kiigiik ama etkili saldirilarla  yapilir. Gerilla
pazarlamada etkili olabilmek igin izlenmesi gereken adimlar (Sezer 2009); En iyi
fiyat stratejisi, ucuz veya distk kaliteli iirlin, kaliteli yliksek fiyatl iiriin stratejisi,
cok sayida iiriin cesidi stratejisi, Uriinlerde farklilik veya yeni {irlin stratejisi,
lyilestirilmis servis stratejisi, miisteriyle direkt temas kurma, genis kitleyi etkileme

stratejisi, Uriinler, kampanyalar ile sasirtic1 agresif strateji.
1.4.5. Gerilla Pazarlama Araglar

Isletmeler markalasmak, imaj ve itibar olusturmak ve bunu en az biitceyle
yapmak istiyorsa gerilla pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir (Burg 2017). Biitiin
gerilla pazarlama tiplerinde diisiik biitce esas alinir. Gerilla pazarlama tiim tiplerinde
yaratici olarak rakiplerin taklit edemeyecegi, etkileyici pazarlama felsefesidir (Ersoy
2019).
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Gerilla pazarlama araglar {ig alt boyuttan olusmaktadir, bunlar (Nufer 2013);

Viral Pazarlama

Stirpriz Gerilla
Pazarlama

£ | Bulasan/Enfeksiyon

g Gerilla Pazarlama

e Mobil Gerilla
X Sinsi Gerilla

= Pazarlama

3] Cevreleyen
= Pazarlama
3

o

Alg1 Pazarlamasi

Sekil 1.1. Gerilla pazarlama araglar1 (Nufer 2013).

Diisiik Biitgeli Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama misterinin aklinda kalict olma, aligkanliklarini
etkileyebilme konusunda isletmeye fayda saglamaktadir. Gerilla pazarlamada amag her
zaman akilda kalmak ve etkileyici olmaktir (Bur¢ 2017). Bu pazarlamada ‘‘konusulmak

ve konusturmak >’ mithimdir (Kaya 2009).
1. Bulasan/Enfeksiyon Gerilla Pazarlama

Bulasan gerilla pazarlamanin iki alt boyutu vardir. Viral pazarlama ve mobil

pazarlamadir.
a) Viral Pazarlama

WOMM (Word of Mouth Marketing), V-Marketing, viriitik pazarlama, vizilt
pazarlamasi, bulasici pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Kaya 2009). Viral
pazarlama kavrami gerilla pazarlamanin 6nemli bir boyutudur. Séylenti ¢ikararak
isletmenin iirettigi iiriin/hizmet hakkinda en az maliyetle konusmayi saglar. Ozellikle
internet ortaminda bu mesajlar1 paylagarak kullanicilart tesvik etmeye, harekete
gecirmeye calisir (Barutcu 2011). Viral pazarlama internet ortaminda tanitim ve

pazarlama faaliyetleri yaparak miisteriyle iletisim kurmaya calisir (Resber 2013).
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Viral pazarlama, 6zellikle sosyal medya araglari ile iirlin/hizmet hakkinda
icerik lireterek isletme ve miisteri arasinda etkilesim yapmaya calisir. Bu etkilesim
cesitli araglar ile kartopu etkisi yaratarak hizla yayilmasidir (Giileryiiz 2009).Viral
pazarlama insanin sosyal varlik olma ve birbirlerinden etkilenme 6zelligini kullanir.
Ciinkii insanlar bir konu hakkinda konusmayi, dinlemeyi, abartmayi, dedikodu
yapmay1 sever (Kaya 2009). Bu durum viriislerin yayilma mekanizmasina
benzetilebilir. Ozellikle e-ticaret, sosyal medya, gruplar, topluluklarda bu mekanizma
cokca kullanilmaktadir. Isletmenin paylastig1 bir mesaj tastyicinin zihnine girer, daha
sonra o tastyici farkli zihinlere aktarir ve boylece bulasma gergeklesir (Kaya 2009).
Isletmeler bilgisayar ve internet teknolojilerini kullanarak sosyal aglar
olusturmuslardir (Gokerik 2019). Isletmelerde bu sosyal aglardan yararlanmaktadir

(Bhat ve Abulaish 2013).

Viral pazarlamanin hedefleri Yyatinm maliyetlerini azaltma, marka
bilinirligine katki marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, sadakat programlari ile web
site ziyaret sayilarmi artirmaktir. Miisteriye mesajlart hizli ve en ekonomik sekilde

ulastirmaya fayda saglamaktadir (Argan 2006; AlSuwaidan ve Ykhlef 2016).
b) Mobil Gerilla

Viral pazarlama internet ortamindan faydalanarak yapilirken gerilla
pazarlama ise cep telefonlar1 kullanilarak yapilmaktadir (Gokerik 2019). Cep
telefonlart araciligiyla verilmek istenen mesajlar iletilir (Bektas 2013). Her anda
iletisime olanak sagladigi icin tercih edilmektedir. Kisisel medya internetin gelisimi
ve mobil telefonlarin yayginlagsmasiyla isletmelerin miisteriye ulagsmas: daha kolay

olurken, potansiyel miisterilerin kendi tarafina ¢ekilmesini saglamistir.
3. Sinsi Pazarlama (Ambush)

Tuzak, parazit, otlak¢r veya baskin pazarlama olarak bilinen bu pazarlama
tiiriinde, disaridan bakildiginda gériinmeyen bir savas vardir (Kaya 2009). Isletme
pusuya yatar ve beklenmedik bir an da atakta bulunur.Sinsi gerilla pazarlama,
ozellikle pazarlama kampanyalarinin daha etkili sekilde yiiriitiilmesi ve sponsorlarin
taninirhigmi  ve bilinirligini, ¢agrisim yaratmasimi arttirmada  6nemli bir rol
oynamaktadir (Piatkowska ve ark 2015). Isletme spor miisabakas1 veya Kitleleri

ilgilendiren bir organizasyonda sponsor olarak kendinden soz ettiriyor.
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4. Siirpriz Gerilla Pazarlama

Miisterileri beklenmeyen bir zamanda, yerde sasirtarak isletmenin mesajina
dikkat cekmeye calismaktadir. Sasiran insanlar yaptigi isleri birakarak bu mesaja

yonelirler. Cevreleyen pazarlama ve alg1 pazarlama olarak iki alt boyutu vardir.
a) Cevreleyen Pazarlama

Diger bir ifadeyle Ambiyans pazarlama, deneysel reklam, transit reklam,
kaldirim reklami olarak bilinir (Lichtenthaler ve ark 2006). Yer temelli pazarlama
insan1 ¢evreleyen ortamlarda insan1 yakalayacak pazarlama ¢abalaridir (Kaya 2009).
Cevreleyen pazarlamada reklam alani olmayan sira disi yerlerde etkili olmaya
calismaktadir (Cavusoglu 2019). Diinya’nin her yerinde dogru zamanda, yeni

yaratici, orijinal fikirlerin insanlarin karsisina ¢ikarilmadir.
b) Alg1 Pazarlamasi

Alg1 pazarlamast ¢evreleyen pazarlamayla benzerlik gostermektedir.
Arasindaki fark algi pazarlamasinin bir kez yapilmast ve bir daha tekrar

edilmemesidir (Gokerik 2019).

1.4.6. Sosyal Medyada Gerilla Pazarlama

Giinlimiizde degisime ayak uydurabilen isletmeler ayakta kalabilmektedir.
Gerilla pazarlamada isletmeler rakiplerle miicadele edebilmek i¢in isletmeler her
tirlii stratejileri denemektedir. Bunlardan birisi de teknoloji kullanimidir. Teknoloji
kullanimi1 ile pazarlama alaninda hizli ve carpict gelismeler yasanmustir.
Teknolojiyle birlikte gelisen internet, isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmesi
icin stratejik bir gerilla pazarlama silahi olarak diistiniilmektedir (Kutluk 2013).

Internet 1990’11 yillarda gelismeye baslamstir.

Is diinyasmin vazgegilmezi olan internet ortami, dogrudan pazarlama ve
miisteriyle etkili iletisim kurabilmenin aracidir. Internet zaman ve mesafe gibi
kavramlar1 ortadan kaldirmis yeni iletisim imkanlari sunmustur (Kutluk 2013). Bu
teknoloji kullanicilar1 sayisinda hizli bir sekilde artis olmustur (Boz 2006).
Internetle beraber isletmelerin network yapilari, iletisim yontemleri degismis pazar
firsatlart artmistir (Kash ve ark 2009). Bununla beraber bilginin yayilma hiz1 artmus,

geleneksel pazarlama etkisiz hale gelmistir (Ozturan ve Roney 2004).

25



Geleneksel pazarlama araclarinin maliyetinden dolayr igletmeler daha az
maliyetli mecralara yonelmektedir (Burg 2017). Internet ¢agiyla birlikte gelen sosyal
medya platformlar1 alternatif mecralardan olmustur. Gerilla pazarlama kar saglamak
ve memnuniyet gibi amaclara para yerine hayal giicii, yaraticilik gibi yollarla en az
biitgeyle ulasmaya caligmaktadir. Maliyeti azaltma, farklilik yaratmak icin sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Internetin hizli bir sekilde yayilmasiyla isletmeler de
iriinlerini tim diinyaya ulastirmaya baglamistir. Diinyadaki pazar sinirlari ortadan
kalkarak isletmeler her pazara girmeye baslamislardir. Boylece isletmeler arasinda
rekabet artarken reklam, pazarlama, satis faaliyetlerinde ve silire¢ gelistirme maliyeti

azalmaya baglamistir (Kasli ve ark 2009).

Sosyal medya platformlar1 marka olusumu, gerilla pazarlama, taniim gibi
alanlarin gelisiminde biiyiikk bir 6neme sahip olmustur (Alan ve ark 2018).
Teknolojinin gelismesi ile gerilla pazarlama yapmakta kolaylasmaktadir (Resber
2013). Gerilla pazarlamanin yaraticilik ve yenilige yol agan kampanyalarini sosyal
medya platformlar1 ve video paylasim siteleri katki saglayabilir (Santas ve Santas
2020). Dijital doniisiim ile geleneksel pazarlamanin saglik hizmetlerinde etkisinin
azaldig1 goriilmektedir (Wilson 2018). Saglik hizmeti almak isteyenlerin Oncelikle
internet iizerinden arastirma yaptigi bilinmektedir. Bu yiizden hekimlerin,
hastanelerin  internet ortaminda nasil algilandiklarinin  farkinda olmalarn
gerekmektedir (Wilson 2018). Bu donemde yeni hasta cekmek ve degerleri hastalara
iletmek sadece dergi, reklam panosuna ilan vermek yeterli olmamaktadir (Wilson
2018).Gerilla pazarlama igin gereken bilesenlerden biri de diisiik biitgeyle yiiksek
ka1 saglamaktir. Geleneksel pazarlamada reklam ve tanmitim yiiksek maliyet

gerektirirken sosyal medya tizerinden en uygun sekilde yapilabilmektedir.

Hem maliyetlerin az olmas1 hem de kolay kullanim ile gerilla pazarlama igin
ilk sirada sosyal medya gelmektedir. Biiyiik, orta veya kiigiik isletmelerin tercih ettigi
en uygun pazarlama yontemlerinden biridir (Keskin ve Bas 2016). Sosyal medyada
kurulan tiim iligkiler bireylerin kararlarini etkilemektedir. Tiim toplumlarin biiytik bir
kismu iste, evde tiim yasamlarinda sosyal medya platformlarinda (Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Pinterest, Snapchat vb.) vakit gegirmektedir (Kirbas 2019). Bu
uygulamalar iriin/hizmet hakkinda miisterilere ¢esitli sekillerde bilgi edinmelerini

saglar.
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Miisteriler sosyal medyada yapilan pazarlamalardan veya farkli sitelerden
bilgi edinmektedirler. Bu da satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Keskin ve Bas
2016). Bireyler bir iiriin/hizmet alacagi zaman giivendikleri, iletisim i¢inde olduklar1
yere basvurur (Jurvetson 2000). Sosyal medyanin iiriin/hizmet satin alma karari
davranigina etkisini arastiran bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu tiir gruplar satin alinma
ihtimalini arttirir (Wang ve Chang 2013). Sosyal medyanin satin alma kararlarina,
marka hakkinda olumlu ya da olumsuz iletisime, marka sadakatine, marka

farkindalig1 vb. birgok konuda tiiketici davraniglarini etkilemektedir (Giimiis 2018).

Giliniimiizde isletmelerin musterilere karsi bakis acilar1 tamamen degismistir.
Isletmeler faaliyetlerine miisteri odakli yaklasimi benimseyerek devam etmektedir.
Sosyal medyada tizerinden gerilla pazarlama uygulanirken de miisteri iligkilerine ¢ok
onem verilmektedir. Miisterinin istek ve beklentilerinin 6n planda oldugu bir
donemde gerilla pazarlama miisteri kitlesini memnun edecek iirlinler ve hizmetler
tiretmeyi amaglamaktadir (Bur¢ 2017). Miisteri tercihlerini 6n planda tutmay1
Ogrenen isletmeler e-ticaret, sosyal medya kullanarak farkli ve giicli stratejiler
gelistirebilirler (Savas ve Bardakc¢i 2006). Miisteri deneyimi, paylasimlart ¢ok
onemli bir etki birakmaktadir. Miisteri ile yakin iligski kurarak onlar1 elde tutmay1 ve
onlar sayesinde yeni miisteriler kazanmayir hedeflemektedirler (Bur¢ 2017).
Miisterilerle kurulan yakin iliski ile sorunlarin hizli ¢6ziimii saglanacaktir.
Giinlimiizde tiim igletmelerin benzer pazarlama faaliyeti kullanmasi ile pazarlama
reklamlarinda siradanlasan bir durum ortaya ¢ikmustir. Miisteriler birbirine benzeyen
mesaj, reklamlar tutundurma faaliyetlerinden sikilmaya baslamistir. Bu yilizden

geleneksel pazarlama kanallari etkinligini yitirmektedir.

Gerilla pazarlama ile yaratici diigsiinceye Onem verilerek farklilagtirma
stratejileri izlenebilecek ve bu sekilde isletmenin, rakiplerinden bir adim 6nde
olmasina da katki saglayacaktir. Medyada dikkat ¢ekecek, bilingaltina yonelik farkli
reklamlar yapilmaktadir. Yaraticilik kullanarak yapilan g¢alismalar sosyal medya
platformlarinda istenen zaman da paylasilabilir. Online gerilla pazarlamada sunulan
iiriin/hizmetler gdz oniine kolaylikla serilir. Internetteki tiim platformlarda gerilla
pazarlama reklamlar1 paylasilabilir. Reklamlarin en etkin sekilde yayilmasi
saglanarak yeni miisterilere ulasmak daha kolay olacaktir. Sosyal medyada gerilla
pazarlama faaliyetlerinin sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar su sekildedir (Burg
2017);
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Cizelge 1.3. Sosyal medyanin gerilla pazarlamaya sagladig1 avantaj ve dezavantajlar
(Burg¢ 2017);

Avantajlar Dezavantajlar

e Diisiik biitceyle etkili reklam e Gerilla isminden dolay1 olumsuz ¢agrisim
yapilabilir. olusarak isletme yanlis anlasilabilir.

e Tiim isletmeler rahatlikla e Reklam yaymlandiginda insanlar
kullanabilir. tarafindan incelenmeyebilir.

e Sira dis1 oldugu i¢in akilda

_ e Satig, kar oranini 6lgmek zordur.
kalicilig artirir.

e Miisterilerle iki yonlii etkin bir e Isletme rakipleri tarafindan saldirya
iletisim kurulur. maruz kalabilir.

e Hedef kitleye kolayca ulagmakta e Isletme adina asilsiz haber ¢ikararak cok
ve yeni miisteriler cekmektedir. hizlica yayilabilir.

Ozetle gerilla pazarlama sosyal medya arasinda giiclii bir iliski vardir. Gerilla
pazarlama hedefleri i¢in sosyal medya ¢ok uygun bir ortam olarak goriilmektedir.
Sosyal medya ile gerilla pazarlama farkli bir boyut kazanmustir. Ileride teknolojinin
gelismesiyle gerilla pazarlama stratejileri daha ¢ok isletme tarafindan kullanilabilir.

Isletmeler sosyal medyada yer almaya baslayacaktir.
1.5. Marka Cagrisimi

Marka Cagrisimi, marka ile miisterinin zihni arasindaki kurulan bagdir
(Aaker 1991). Miisterilerin zihninde uyanan, markanin anlamini ifade eden her
seydir (Keller 1998). Giiniimiizde marka ¢agrisimi kavrami pazarlama iletisiminde
onemli bir yeri vardir (Eminler 2012). Markanin ayirt edilmesini saglayan 6zellikler
toplamidir (Mclnns ve Nakamoto 1990).

Marka farkindaligi olusturmak i¢in cagrisimlarin giiglii bir sekilde olmasi
gerekir. Marka cagrisimlari; markalara karsi hissedilen duygu, sembol veya marka ile
anilan bir aktivite olabilir (Karayal¢in 2009). Marka ¢agrisimi markanin kalbidir,
markanin konumlandirilmasinda 6nemli bir yeri vardir. Markanin miisteride biraktigi
his ile gii¢lii bir bag kurulmasi, bu bagin kuvvetli olmasi, zihinde siirekli yer etmesi
cagrisimin etki derecesini artirir. Uriin/hizmete dair 6zellikler, deneyimler ile marka
cagrisimi artirilabilir. Markanin reklamlarinin sikga goriilmesi bu ¢agrisimi

kuvvetlendirecektir (Eminler 2012).
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Marka c¢agrisimlari isletmenin akilda kalmasini saglar; satin alma niyetini
gelistirir (Ozmen 2003). Bundan dolayr marka ¢agrisimlari, satin alma kararmi
etkilemektedir (Cipli 2008). Isletme olumlu ¢agrisimlar1 &n plana alarak markayi
konumlandirabilir ~ (Yildinm 2018). Bu c¢agristmlar misteri  tarafindan
benimsenebilecek ve akilda kalici nitelikte olmasi gerekir  (Krishnan 1996).
Gilinitimiizde teknolojinin gelismesi, kiiresellesme ile isletmelerin arasinda rekabet
artmistir. Isletmeler kiiresellesme ile farkli pazarlara da giris yaparak miisteri
bulmaya calismiglardir. Artan marka segenekleri arasinda isletmeler, miisterinin
dikkatini ¢ekebilecek, kendini hatirlatacak farklilik yaratarak satin alma davranigini
etkilemeleri gerekmektedir. Miisteri ile marka c¢agrisimi iliskisi ¢ok Onemlidir.
Yapilan dogru bir marka c¢agristmi miisterinin satin alma davranigini direkt
etkilemektedir. Gii¢lii marka c¢agrisimi marka imajmin kuvvetini artirmaktadir

(Ozding 2008).

Marka cagrisimi Anderson tarafindan ‘‘Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi’’
teorisiyle ortaya atilmistir (Anderson 1983 akt. Ozsagmact 2005). Bu teori marka
imaj1 ve ¢agrisimi arasindaki iligkiyi ifade eder. Zihinde marka ile ilgili bulunan
semboller, isaretler ¢esitli cagrisim yollariyla etkilesim yapilir. Yiiksek cagrisima
sahip markalar, diisiik degerli markalara gore daha fazla olumlu c¢agrisim
yapmaktadir (Yildirim 2008). Giiglii cagrisim, dogru konumlandirma ile miisterilerin
algilar1 yonetilerek stratejik rekabet taktikleri kullanilir. Konumlandirma ile olmak

istenen alg1 yaratilmaktadir (Dicle 2018).
1.5.1. Gerilla Pazarlama ve Marka Cagrisimi

Kiiresellesme, yogun rekabet ortami, talebin istikrarsiz olmasi gibi durumlar
isletmelerin varligini siirdiirmesinde risk olusturmaktadir. Isletmeleri bu degisimlere
ayak uydurmasi ve aktif sekilde sisteme katilmasi gerekmektedir. Artan bu rekabet
kosullar1 ve miisteri tercihlerinin degismesinden dolay1 isletmeler pazarlama
faaliyetlerini gii¢lendirmeleri gerekmektedir. Isletmenin markasim farklilastirmast,
talebi artirmasi, markasina deger katmasi gerekmektedir. Bunu ise gerilla pazarlama
stratejilerini kullanarak miisterinin hafizasinda markay1 cagristiracak reklamlar ile
yapabileceklerdir. Gerilla pazarlama; taklit edilemeyen, yaraticit fikirleri hayata

gegcirerek misterilerini etkilemektedir.
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Marka ¢agrisimi ile gerilla pazarlama arasinda yakin bir iliski oldugu
soylenebilir. Isletmeler, rakiplerine kiyasla gerilla pazarlama faaliyetlerine énem
vererek miisterinin zihninde yaratmak istedigi cagrisimi olusturabilir. Misterinin
algisin1 yonetmek, kendi tarafina ¢ekmek, zihinde kalic1 olmak i¢in gerilla pazarlama
faaliyetleri ¢ok etkili olabilmektedir (Durmus 2011). Gerilla pazarlama reklamlarinin
olusturulmasi ve bunlarin her zaman, her yerde insanlarin karsisina ¢ikmasi ile
zihinde kalici c¢agrisimlar yapilmaktadir. Televizyonda, sosyal medyada, sokakta,
otobiiste, durakta vb. her yerde sik sik yapilan reklamlar ile miisteriyle marka
arasinda giiclii bir bag olusturulur. Bu ¢agrisimlar miisterinin tercihlerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Miisteriye marka ile ilgili bilgileri hatirlatir. Siirprizli, sasirtici bir
sekilde iletisim kurmak ve akilda kalici reklam yaparak marka c¢agrisimim
giiclendirmektedir. Driiing ve Fahrenholz (2008) marka bilinirligi olusturmak

amaciyla gerilla reklamlarin ¢ekicilik unsurlarinin kullanilabilecegini belirtmektedir.

Philip Kotler Istanbul’da 2005 yilinda “Yeni Pazarlama Dersleri” adli bir
konferansta satig gelistirme stratejileri i¢in bir 6rnek gostermistir. Bu 6rnekte cikolata
ve dondurma iireticisi Movenpick’in reklamlarinda 7-14 yas arasi ¢ocuklara ¢ikolata
yapim dersi verecegini belirtmistir. Yapilan bu etkinlik sadece reklam olarak
degerlendirilmemis insanlarm zihninde yer edinmistir (Okliik 2018). Bu gerilla
pazarlama ile c¢ocuklar markaya ait c¢ikolatalari yakindan tanimayi istemesi Ve

markayla bag kurmalari amaglanmigtir (Uysal 2011).

Ozetle gerilla pazarlama miisteri odakli, diisiik maliyet ile yaratic1 sekilde
reklam yaparak miisterinin zihninde kalmaktadir. Ornegin Amerika’da satislar1 kotii
giden bir sigara firmasi, i¢i bos ve yipranmis sigara paketlerini kalabalik ve popiiler
mekanlara birakmis. BoOylece insanlarda kitleler bu sigarayr kullaniyor izlenimi
verilmistir. Kampanya sonunda firmanin sigara satiglart artmistir (Aktag 2011). Bu
ornekte gerilla pazarlama cagrisim yaratarak etkili oldugu goriilmektedir. Yaratici
reklamcilik ile mesaj ayni bile olsa farkli sekillerde sunuldugu i¢in miisterinin
markaya kars1 ilgisi artacaktir (Dahlen ve ark 2008). Gerilla pazarlamada reklamlar
farkli yollar ile miisteriye isletmenin mesajini iletmektedir. Mesajlarindaki yaraticilik
sayesinde miisterinin markaya olan ilgisini artirarak, akilda daha kalic1 olacaktir.
Gerilla pazarlama geleneksel reklamlardan sikilan miisterileri farkli sekilde ve yerde

yakalayarak dikkat gekmektedir (Jurca 2012).
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Miisterinin zihninde bu bilgiler birlesir ve bir ¢agrisim meydana getirir.
Boylece her yeni deneyimde bu ¢agrisimlar birlesir gegmisteki bilgilerle iligki kurar.
Gerilla pazarlama markaya kars1 pozitif tutum olusturmada, olumlu cagrisim

yapmada etkilidir.
1.5.2. Marka Cagrisim ile Yaratilan Deger

Pazarlamacilar agisindan bakilirsa marka cagrisimi; farklilik yaratmak, marka
pozisyonunu belirlemek, markay1 kalic1 hale getirmek, marka yonelik olumlu tutum,
marka sadakati ve baglilig1 olusturmak i¢in kullanirlar (Tuna 2012). Bir marka
yoneticisinin ¢agrigimlart daha ¢ok miisterinin satin alma davranisini etkilemeye
yonelik olur (Isik 2011). Miisteriler agisindan marka ¢agrisimi satin alma agamasinda
akilda kalict 6zelligini kullanirlar (Low ve Lamb 2000). Markay: zihninde nasil
konumlandirdigi miisterinin marka segiminde etkili olur. Marka ¢agrisiminin markaya
sagladigi faydalar sdyle siralanabilir; Isletmenin diger markalara gore farklilik
yaratarak tercih edilme orani artar. Markanin farklilagmasini, akilda kalict olmasini
saglar (Y1ildirim 2018). Marka isminden dolay1 yeni {iriin tirettiginde miisteri arasinda
uygun duygular yaratir. Boylece iiriin genisletme stratejisinde kolaylik saglanir
(Eminler 2012). Markanin miisteri i¢in olumlu bir sekilde cagrisim yapmasi

isletmeyle uzun donemli iliski kurmasini saglar (Asar 2019).

Markanin miisteriye sagladigi fayday: one ¢ikartabilir (Low ve Lamb 2000).
Marka sadakati yaratmada yardimci olmaktadir (Dicle 2008). Markanin miisteride
istenen algiyr Yyaratmayr kolaylastirmaktadir.Marka ¢agristmi marka degerini

etkilemektedir. Marka ¢agrisiminin degeri sekil 2 ile gosterilmistir;

Bilgiyi isleme/Hatirlama ]

Farhilastirma/Konum I

Marka Cagrigimlar Satin Alma Nedeni ]

Olumlu Tumum/Duygu Yaratma ]

Marka Genisletine Zemini ]

Sekil 1.2. Marka ¢agrisimlarinin deger yaratimi (Aaker 1991).
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Bilgiyi isleme/Hatirlatma: Markaya ait bilgileri miisterilere hatirlatmay1
saglamaktadir. Ozellikle ¢agrisimi zor olan {iriin/hizmetin tamitim1 i¢in kolaylik
saglar. Marka hakkindaki duyulanlar, sosyal ¢evre, deneyimler ile miisteriler

yonlendirilmektedir (Karayalgin 2009).

Farkhlastirma/ Konumlandirma: Rekabet ortaminda farklilagtirma
stratejisi ¢ok dnemli rol oynamaktadir. Benzer nitelikte iirlin/hizmet satan isletmeler
igin iyi konumlandirma yapilmis olmasi rakiplerinin saldirilarina karsi daha

korunakli olur (Durmus 2011).

Satin Alma Nedeni: Rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagsarak
miisterinin tercih ettigi iriin/hizmet olmalidir. Bunun ig¢in iriin/hizmetin belirli
ozellikleri, sagladig: yararlar satin alma nedenini olusturur . Cagrisimlar ile bu durum
desteklenerek miisterinin zihninde yer edinilir. Bylece marka ¢agrisimi satin almay1

kolaylastirir (Knox ve Walker 2003).

Olumlu Tutum Duygu Yaratma: Olusturulan g¢agrisimlar miisteride bazi
duygularin olusmasii saglar. Bu duygularin markayla 6zdeslesmesi miisteriyi
harekete gegirebilir. Unlii kisiler, sevimli dostlar, sloganlar ile bu duygular

olusturulabilir.

Marka Genisletme Zemini: Yeni liriin piyasaya siirerken markanin yarattigi
duygu cagrisimlari yine devam etmektedir. Boylece miisteri marka ismine giivenerek

yeni liriinleri deneme cesareti bulabilir.
1.6. Saghk Hizmeti Kavram ve Ozellikleri

Saglik hizmeti, hastaliklarin teshisi ve tedavisi, fiziksel/ruhsal olarak engeli
olan bireylerin rehabilitasyonu ile bireyin fiziksel, ruhsal, toplumsal agidan sagligini
siirdiirmesi, korumasi, artirilmasi igin sunulan planl hizmetlerdir (Ozata 2004).
Saglik hizmetleri tilkelerin kalkinmighik diizeyi ile direkt ilgili olan ve bireylerin
yasam kalitesini etkileyen bir alandir (Oksiiz 2010). Saglik hizmetlerinin dzel yapist
vardir. Diger hizmetler gibi depolamama, standart olmama, ayrilmazlik, heterojen
olma gibi o6zelliklerinden dolayr matriks bir yapisi vardir (Dicle 2018). Saglk

hizmetleri 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Tengilimoglu ve ark 2017);
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Saglik hizmetleri rastlantisaldir: Saglik hizmetini diger mal ve hizmetlerden
ayiran bir maddedir. Saglik hizmet talebinin ne zaman ortaya ¢ikacagi belli degildir
(Tanyildiz1 2020). Bu hizmeti alma talep edilen bir durum degildir rastlantisal
gelismektedir (Akgin 2016). Ayrica hastaligin maliyeti de bastan belli olmamaktadir
(Tanyildiz1 2020). Kimin hastalanacagini, hangi saglik hizmetine ihtiyaci olacagi

tahmin edilemez (Akgin 2016).

Saglik hizmetleri acildir, ertelenemez: Saglik sektorii haricindeki diger
sektorlerde ¢ogu mal hizmet talebi ertelenebilir (Tengilimoglu ve ark 2017). Ancak
kisinin sagliginin bozulmasi ile aci veren rahatsizliklardan dolay1 saglik hizmeti
ertelenememektedir. Ertelendigi takdirde kisinin sagliginin daha fazla bozulmasina
neden olabilir (Akgin 2016). Saglik hizmetlerinin ikamesi yoktur: Ikame kavrami
pazarda herhangi bir mal ve hizmetin yerine ayni amaca ulastiran farkli mal ve
hizmetin kullanilmasidir (Tanyildizt 2020). Fakat saglik hizmeti yerine farkli bir
hizmet ikamesi koyulamaz. Hasta doktorun oOnerdigi saglik hizmetinin ikamesi

olmadig1 i¢im hizmeti veya tedaviyi almak zorundadir (Tengilimoglu ve ark 2017).

Saglik hizmetinin kapsamini hasta degil hekim belirler: Saglik hizmetini
sunanlar hizmetin kapsamini belirlemektedir. Saglik hizmetinde bilgi asimetrisi
mevcuttur. Saglik hizmeti verenler uzun bir egitim almakta ve teknolojik gelismeleri
takip ederek stirekli kendini gelistirmektedir (Tengilimoglu ve ark 2017). Bu yiizden
hasta uzman bilgisine giivenerek belirlenen hizmeti almaktadir. Saglik hizmeti
kullanicilarinin davraniglari irrasyoneldir: Diger sektorlerde bireyler mal ve hizmet
alirken mantikli, rasyonel davranmaktadir. Fakat saglik hizmetinde bilgi asimetrisi,
acil ve ertelenemez olmasi ve hizmetlerin soyut olmasindan dolay:r hastalar ¢iktiyi
ol¢ememektedir, ekonomik olup olmadigini degerlendirememektedir (Ak¢in 2016).
Hizmet ¢ikt1 kalitesini, doyumunu onceden belirlemek zordur: Saglik hizmetinde
beklenen kalite ve algilanan kalitenin belirlenmesi ¢ok zordur. Hizmetin soyut
olmasindan dolayr kalitenin Ol¢iilememesi, tedavi hakkinda tam bilgi sahibi

olmamasindan dolay1 doktora giivenmek zorundalar (Tengilimoglu ve ark 2017).

Saglik hizmetleri toplumsal ve kamu niteligi tasimaktadir: Koruyucu saglik
hizmetleri kamusal hizmet olarak degerlendirilmektedir. Bu hizmetler toplumun
sagliginin artmasini saglamaktadir (Tanyildizi 2020). Saglik hizmetleri paraya
cevrilemez: Saghigin fiyat1 bicilemez (Tengilimoglu ve ark 2017).
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Alman hizmet ile kisinin sagligina kavusmasinin parasal karsiligi yoktur
(Tanyildiz1 2020). Hastalar tarafindan bakilirsa kisi agrisinin dinmesi, eski sagligina
kavusabilmesi i¢in her seyi yapmaktadir, bu durumda genellikle fiyat pek dikkate
alinmamaktadir (Ak¢in 2016).

1.6. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama

Saglik hizmetlerinde pazarlama kavrami 1970’lerde goriilmeye baslanmistir.
Pazarlama bilimi saglik sektoriinde yeni olmasma karsin ¢ok fazla degisim
yasamistir. Saglik hizmetinde pazarlama gelisme, duraklama, gerileme ve yeniden
gelisim gibi ¢esitli inis ¢ikishh donemlerden gegmistir (Arslan Kurtulus 2015).
Bunun nedeni saglik isletmeleri sayilarmin ve oneminin giin gectikge artmasidir.
Saglik hizmetlerinde kamu kuruluglarinin yaninda 6zel saglik kuruluslarinin da
sektore dahil olmasiyla yenilikler goriilmeye baslanmistir. Sektérde rekabetin artmis
ve saglik hizmeti kalitesinde iyilesmeler olmaya baslamistir (Atli 2019). Boylece
saglik hizmeti sunuculari, hasta tatminini saglamaya yonelik ¢alismaya baslamistir

(Dursun ve Cergi 2004).

Hastaneler pazarlamaya veya akiler tanitim faaliyetlerini kullanmaya
baglamislardir (Arslan Kurtulug 2015). Tiim bunlari yaparken kaynaklart etkili, verimli
kullanmay1 saglayacak yonetim sekillerini 6grenmek zorunda oldugu igin saglik
hizmetleri igerisine pazarlama girmeye baslamistir. Bu gelisim ile pazarlama hak ettigi
yere ulasmaya baslamistir (Celik ve ark 2013). Saglik hizmetleri arasindaki rekabette
fark yaratma, hastalarin saglik hizmeti beklentilerini karsilama, toplum tarafindan
bilinme, hizmetleri iyilestirme amaglanmaktadir (Naring Salman ve Uydaci 2011).
1980’lerden sonra daha ¢ok iizerinde durulan bir kavram haline gelmistir. Iyilesen
hayat sartlar1 ile insan Omriiniin uzamasi, yaslanan niifus, kronik hastaliklarin
artmasi, ¢evre sorunlari, kentlesme gibi nedenler sagliga olan talebi artirmaktadir

(Seyfioglu 2019).

Ozellikle etik kaygilar, saglik calisanlarinin davranislari, yasalardan dolayi
temkinli olarak yaklasilan saglik hizmetlerinde pazarlama uygulamalari, artan
rekabetin etkisinden dolay1 saglik alanina girmistir (Karagor ve Arikan 2014).
Giliniimiizde rekabetin artisiyla pazarlama 6nem kazanmistir. Tiiketicinin tatminine
yonelik olmaya baslanmistir (Santas ve ark 2016). Pazarlama ozellikle 6zel

hastanelerin artmasiyla daha ¢ok énem kazanmistir (Oz ve Uyar 2014).
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Saglik hizmetleri igerisine pazarlamanin girmesiyle yoneticiler degisime ayak

uydurmak zorundalar, bunun nedenleri su sekildedir (Tengilimoglu ve ark 2017);
1. Asir1 uzmanlasma ve saglik teknolojilerindeki gelismeler,
2. Saglik hizmetlerinde profesyonel isletmecilik anlayisinin ¢ikmasi
3. Saglik hizmetleri maliyetinin artist,
4. Fon saglama sartlarinin zorlagmasi,
5. Saglik isletmelerinin sayisinin artmasi ve atil kapasiteler
6. Yeni kanunlarin kisitlamalar (Seyfioglu 2019),
7. Hastalarin bilinglenmesi, artan tiiketici tatminsizligi,
8. Degisen hasta-hekim iligkisi.
9. Hasta haklarinda degismeler (Seyfioglu 2019),

Saglik hizmetleri pazarlamas1 gelisim siireci ile pazarlama gelisim asamalari

cizelge 3’te gosterilmistir (Berkowitz 1996 akt. Tengilimoglu ve ark 2017);

Cizelge 1.4. Uretim isletmelerinde ve saglik isletmelerinde pazarlama evrimi
(Berkowitz 1996 akt. Tengilimoglu ve ark 2017);

Dénem Uretim Isletmesi Saghk Isletmesi
Uretim Anlayist Uriin kalitesi odak noktas1 | Klinik kalite nemli
Satis Anlayis1 Satig1 artima gabasi Yatak dolulugunu artirma

Pazarlama Anlayis1 | Istek ve beklenti karsilama | Saglik ihtiyacini belirleme ve
karsilama

Uretim Asamasi: Pazarlamada iiretimi artirarak maliyeti diisiirme ¢abasinin
oldugu goriilmektedir. Saglik hizmeti pazarlamasinda ise yliksek kalitede saglik
hizmeti sunmak i¢in gelismis teknoloji ve klinik kaliteyi artirmak icin ¢abaladilar
(Bagkir 2019). Bu doénemde hastalardan ziyade kullanilan iiriin, teknolojiye
odaklanildi.
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Satis Asamasi: Uretim isletmelerinde satis1 artirma cabalari goriiliirken
hastanelerin odak noktasi yatak doluluk oranini artirmaktir (Kaya 2018). Bu donem
i¢in saglik kurulusuna hasta ¢ekmek odak noktasidir. Hastaneye olabildigince hasta
cekmek ve hastalara yeterli diizeyde saglik hizmeti vermek temel amaglaridir. Saglik
hizmetlerinde pazarlamanin Oneminin artmaya bagladigi bu donemde satisin 6n
planda oldugu bir donemdir (Arslan Kurtulmus 2015). Pazar arastirmalari,
reklamcilik faaliyetleri (ilan panosu, radyo, televizyon) bazi hizmetlerin talebini
artirmak icin  kullanilmistir  (Arslan  Kurtulmus 2015). Amerikan Birlesik
Devletleri’'nde pek ¢ok saglik isletmesi reklam, tanitim faaliyetlerine nem vermistir

(Kaya 2018).

Modern Pazarlama Asamasi: Uretim isletmeleri igin tiiketici tatmini
saglanmasi One planda iken saglik isletmelerinde hastalarin talep ettigi saglik
hizmetlerine odaklanilmistir (Kaya 2018; Bagkir 2019). Ciinkii bu ddnemin
tiiketicileri onceki nesil tiiketicilerine gore iyi egitim seviyesine sahip ve ihtiyacinin

farkinda olan bir nesildir (Arslan Kurtulmus 2015).

Bu donemde tiiketicilerin ihtiyaclar1 dikkate alinmistir. Sadece saglik
kurulusu igeresinde kalmayip evde, disarida saglik hizmeti vermeye ¢alismislardir.
Omegin evde bakim, sagligin gelistirilmesi, geriatri bakim faaliyetleri verilebilir
(Kaya 2018). Modern pazarlama anlayisi ile saglik hizmeti entegre olmustur. Burada
temel amag¢ sagligi koruma ve gelistirmeye calismak, tiiketici odakli hizmetleri

baglatmaktir.

1.6.1. Saghk Hizmetleri Pazarlamasina Yoneltilen Elestiriler

Saglik hizmetleri pazarlama konusuna ¢esitli yonlerden elestiri yapilmaktadir.
Elestiriler genellikle ahlaki konulardan yapilmaktadir (Tengilimoglu ve ark 2017).
Saglik hizmetleri pazarlamas1 yoneticiler tarafindan daha ¢ok tutundurma ve halkla
iligkilere dayanan faaliyetler olarak goriilmektedir (Flexner ve Berkawitz 1979).
Hatta saglik hizmetlerinde tutundurma ve reklam faaliyetleri hassas bir sekilde
yapilmaktadir. Saglik hizmetleri pazarlamasina yapilan elestiriler su sekildedir

(Tengilimoglu ve ark 2017);
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Kit kaynaklar1 bosa harcamaktir: Saglik hizmetlerinde pazarlamanin
masraflart artirdigi, israfa yol actigr diisiiniilmektedir (Kaya 2018). Fakat saglik
hizmetleri pazarlamasi hassas sekilde yapilan, kurallara uygun olusturulan
tutundurma, reklam, promosyon uygulamalaridir. Bu harcamalari belli oranda
yaparak saglik kuruluguna yeni gelir kaynagi saglamaya calisilmaktadir (Bakir 2006;
Erdem 2007). Rekabeti gelistirmektedir: Burada rekabet eden degil birbirine yardim
eden kardes kuruluslarin olmasi istenmektedir (Kaya 2018).

Yonlendirici ve etik degildir: Pazarlamanin korku yaratarak insanlarin
davraniglarint degistirmeye calisacagr ve diger sektdrlerde pazarlama alaninda
uygulanan tiim stratejilerin hastane i¢in uygun olmayacagi yoniindedir (Kaya 2018).
Hastaya miisteri gozii ile bakmanin saglik hizmetinin insancil olmasindan
uzaklastiracaktir, hastaya kisi olarak degil parast i¢in saygi duyulacag
distiniilmektedir (Tengilimoglu ve ark 2017). Gelir elde edebilmek igin gereksiz
tetkikler yapilacaktir.

Saldirgandir: Pazarlama saldirgan davranislara yol agabilecegi i¢in bazi etik
kurallarin ihlaline neden olmaktadir. insanlarin &zel hayatlarina izinsiz girerek bilgi
elde etmeye calismaktadir. Insanlarin ihtiyag ve isteklerini belirleyebilmek icin 6zel
konulara girdigi ileri siiriilmektedir. Tamamen kisiye 6zel bir durum oldugu zaman
bu konularin arastirilmasina kars1 ¢ikilmaktadir (Harcar 1991). Ornegin bir ilag
firmasinin ilaci gelistirebilmek i¢in hasta bilgilerini kullanmasi bu elestiriyi hakli
kilmaktadir. Fakat bu saglik hizmetinde pazarlamanin gereksiz oldugunu gostermez.

Bu durumun farkinda olarak bu zarar1 6nleyebilmeyi saglamaktadir.

Koruyucu saghk hizmetine 6nem verilmemesine yol acar: Hastanelerin
kar elde etmek icin sadece hastaliklari tedavi etmeye yonlendirilmesi koruyucu
saglik hizmetlerini geride birakacaktir (Tengilimoglu ve ark 2017). Halk sagligim
gelistirmek, halki bilinglendirmek, saglikli davramislart tesvik etmek i¢in bu
pazarlama tirti kullanilabilir. Sagliksiz davraniglar konusunda toplumun

bilin¢lendirilmesi i¢in yaratici reklamlar planlanabilir (Santas ve Santas 2020).

Gereksiz talep yaratmaktadir: Pazarlama tiim bireyleri asir1 tiiketime
itebilir. Reklam kampanyalarindan egitimsiz insanlarin  ¢ok etkilenecegi

diistiniilmektedir. (Tengilimoglu ve ark 2017).
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Hastalar arasinda ayrim yapilmasina neden olur: Hastalar1 gelir durumuna
gore saglik hizmetinden yararlanma durumu bireyin istedigi hizmeti almasina engel
olacaktir (Kaya 2018). Bu elestiriye karsilik erken teshis ve tedavi gerektiren
hastaliklarda, sagligin gelistirilmesinde (Sigarayr birakma, obeziteyi onleme vb.)

pazarlama faaliyetinin 6nemli katkist oldugu sdylenebilir (Santas ve Santag 2020).

Kaliteyi diisiirmektedir: Rekabetin oldugu ortamda saglik kurulusunun daha
iyl hizmet sunarak hastayr kendine ¢cekmek isteyeceginden dolayr hizmette kalite
artis1 yasanilacagl tahmin edilmektedir. Fakat bu elestiride olayin sadece hastanenin
dis goriinlisiinde olacagi diistintilmektedir. Yani kalitesi diisiik olsa da reklamlar ile
hasta sayisinin artirilacagi  fakat saglik  hizmetlerinin  kalitesinin ~ diisecegi

diisiiniilmektedir (Tengilimoglu ve ark 2017).

Tim bu elestiriler lizerinde durarak gerekli tedbirler alinmalidir. Fakat
modern donemde insanlarin beklentilerini anlayip taleplerine etkili bir sekilde
karsilik  verebilmek, nitelikli hizmet verebilmek icin saglikta pazarlama
onemsenmelidir (Kaya 2018). Ozellikle 6zel hastaneler kaynaklari daha etkili

kullandigi i¢in hastalari tatmin edecek hizmetler sadece pazarlama ile verilebilir.
1.7. Saghk Hizmetlerinde Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama, yeni c¢ag saglik iletisiminde yaratict ve yenilik¢i bir
stratejidir. Kiiresel goriinen ancak yerel bir his veren diisiik biitceli, yliksek etkili bir
yaklagimdir. Gerilla reklami son zamanlarda, toplumlar arasindaki sosyal ve davranis
degisikligini etkileme potansiyeli nedeniyle saglik iletisimcileri i¢in ¢ok heyecan

verici ve uygulanabilir bir segenek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarin beklentilerini karsilayan, nitelikli hizmet sunumunu saglayan
pazarlama etik kaygilardan dolayr saglik sektériinde arka plana atilmistir (Ozbagar
1997). Toplumlarda orgiitlii sekilde saglik hizmeti 2. Diinya Savasi sonlarinda
olusmaya bagladigi gorilmektedir (Glimiis 2016). Bu donemde pazarlamanin
boyutlar1 da olusmaya baslamistir. Ozellikle 1960’tan sonraki dénemlerde bireyin
diisiinceleri 6n planda tutulmaya baslamistir (Gliimiis ve ark 2014). Giiniimiizde
basarili saglik pazarlamasmin iliskiye dayali oldugu goriilmektedir (Wilson 2018).
Hastalar ile deger katan iligski kurmak gerekmektedir.
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Son zamanlarda tiim sektdrler gibi saglik sektoriide degisen sartlarin etkisiyle
ekonominin altina girmistir (Kaya 2018). Giiniimiizde teknolojinin gelisimi, saglik
hizmeti isletme sayilarinin artmasi, saglik personellerinin profesyonellesmesi,
hastalarin bilinglenmesi, kit kaynaklar1 etkin kullanma cabasi ile saglik isletmeleri
arasinda rekabet olusmaya baslamistir. Bu durum saglik isletmelerini pazarda aktif
olmaya zorlamigtir. Artan maliyet baskisi ve toplumlari ilgilendiren saglik
isletmelerinde rekabette avantaj saglayabilmek, pazarlama hedeflerine ulasabilmek
icin her firsat degerlendirilmeye alinmaktadir. Bu durum saglik sektoriinde
pazarlama anlayisinin gelismesini ve 6neminin artmasini saglamistir (Atilla 2010).
Saglik hizmetlerinin isletmecilik anlayisi ile yoOnetilmesi hastanelere farkli bakis
acilart getirmistir. Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi eskiden reklam verme olarak
degerlendirilmekteydi (Glimiis 2016). Gilinlimiizde ise hastanin ihtiyaglarina,
beklentilerine yonelik bir anlayisa sahiptir (Erdem 2017). Hasta ihtiyaglarinin goz
Online alinmast memnuniyetin artmasini saglamaktadir.  Gerilla pazarlamayi
(Guerilla Marketing) ilk defa ortaya artan Levinson su sekilde tanimlamustir: Diisiik

maliyetle yliksek sonu¢ almaya odaklanan biitlinlesik pazarlama iletisimidir.

Gerilla pazarlamada inovasyon, yaraticilik 6n plandadir (Santas ve Santas
2020). Bu pazarlama taktigi geleneksel olmayan yontemleri kullanarak hayal giiciine
ve yaraticiliga dayanmaktadir (Cavusoglu 2018). Saglik isletmelerinde gerilla
pazarlamanin kullanilmas: saglik egitimi ve politikasinda, sosyal degisimde yeni
bakis acis1 getirebilir (Galer- Unti 2009). Ornegin bir dsnem ALS hastaligina dikkat
cekebilmek ve farkindalik olusturmak i¢in ALS Buz Kovast Miicadelesi vardi
(Warren 2018). Bu insanlar ALS hastalifinin farkinda olduklarini ve bir toplulugun
parcast gibi hissetmek icin kafalarindan asagi buz dokiiyorlardi. Bunun karsiliginda
sadece iyi bir his, paylasma duygusu ve diinyay1 iyi bir hale getirme firsat1 aldilar

(Warren 2018).

Gerilla pazarlama tiiketicilerin karsisina beklenmedik bir zamanda ¢ikarak
onlar etkilemekte ve ¢evreleriyle bu konu hakkinda konusmaya baslamaktadirlar. Bu
taktikler ile kisilerde biraktigi etki uzun siire hatirlanmaktadir veya bir ¢agrisim
yaratmaktadir. Hizmet sektorli icinde faaliyet gdsteren saglik alani da konunun

onemi dolayisiyla gerilla pazarlamaya uygun bir sektor olusturmaktadir.
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Alana yonelik getirilen elestiriler olsa da gerilla pazarlamaya saglik alaninda
ihtiya¢ duyulmaktadir. Gerilla pazarlama saglik hizmetlerinde hastalar icin bir bilgi
kaynag1 haline gelmistir. Isletmeler icin maliyeti kismas1 ve dikkat ¢ekici olmasindan
dolayr saglik hizmetlerinde gerilla pazarlamaya ihtiyag duyulmaktadir. Saglik
hizmetleri sunucular1 bunu géz onlinde bulundurarak hizmet sunarlarsa en giivenilir
ve en ucuz pazarlama yontemini kullanmis olacaktir.Gerilla pazarlamanin sundugu
sinirsiz imkanlarla diisiik maliyette c¢ok fazla kisiye ulasabilme firsati saglik
sektoriinde de gegerlidir. Gerilla pazarlamanin saglik sektoriinde gelisimine neden
olan bircok madde vardir. Bunlar arasinda saglik isletmelerinin sayisinin artmas,
hizmet kalitesinin artisi, rekabetgi baskilar, misterilerin egitim diizeyinin artmasi ile
daha bilingli miisterilerin olmas1 sayilabilir (Andaleeb 1994). Saglik sektoriinde
gerilla pazarlama cilt kanserini onleme, alkollii ara¢ kullanimi Onleme, giines
kremlerini tegvik etme, sigara kullanimin1 azaltmaya yonelik ¢abalar, dis sagligini

gelistirme gibi kampanyalarda kullanilmaktadir (Cinnamon 2014).

Gerilla pazarlama reklamlarinin yapilmasi sadece saglik kurulusunun
hizmetlerini tanitma degil miisterileri bilgilendirme, giidiileme, dogru davranis
geligtirmeleri i¢in fayda saglamaktadir. Gerilla pazarlamanin turizm sektoriine
olumlu etkisinin oldugu bilinmektedir (Cokal ve Biiyiikkuru 2018). Tiirkiye’de de
saglik turizmini artirabilmek i¢in gerilla pazarlama reklamlar1 kullanilabilir.
Ozellikle internet ortaminda gerilla pazarlamanin kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.
Etkisi yiiksek olan gerilla pazarlama reklamlari hem miisteriyi yanina ¢ekerken hem
de onlar1 egitmektedir. Gelecekte hastalarin saglik farkindaligini artirmak ve sosyal
yarar  saglayacak  programlarin  duyurulmasinda  gerilla  pazarlamadan
faydalanilabilecegi diisiiniilmektedir (Santas ve Santas 2020). Insanlar hastane tercih
ederken gidecegi hastanenin web sitesini, sosyal medya uygulamalarin
incelemektedir. Insanlarin yorumlari, sikayetlerini okuyarak tercih yapmaktadir. Bu
da gerilla pazarlamanin sosyal medyada kullaniminin O6nemini gosterir. Saglik
hizmetlerini sosyal medyada etkili bir sekilde gerilla stratejileri uygulayarak cift

yonlii iletisim saglanabilir.
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1.7.1. Saghk Hizmetlerinde Gerilla Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Tim pazarlama stratejilerinin oldugu gibi sonuca ulasirken bu stratejileri

kullaniminin bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir(Ozgiil 2008). Gerilla

pazarlamanin saglik isletmelerinde kullaniminin avantaj ve dezavantajlart su

sekildedir;

10.

a) Avantajlan

Gerilla pazarlama maliyeti ¢ok diistiktiir. Hatta %62’si ticretsizdir (Cokal ve
Biiytlikkuru 2018).

Rekabet avantaji saglamaktadir.

Minimum maliyet ile maksimum Kar saglamaktadir (Ozgiil 2018).

Saglik isletmesinin marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi, marka sadakati
olusturmasinda etkisi ¢oktur.

Saglik isletmesinin Yyaratici kampanyalarindan dolayr agizdan agiza
pazarlama ile marka imajini giiclendirmektedir.

Saglik isletmesinin kit kaynaklarini en iyi sekilde degerlendirmesini hizli ve
etkili sekilde yeni firsat elde etmesini saglamaktadir (Ozgiil 2018).

Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli saglik isletmeleri icin rekabet edebilme sansi
tanimaktadir. Biiyiik Olcekli saglik isletmeleri i¢in ise maliyet avantaji
saglamaktadir.

Gerilla pazarlama erken teshis ve tedavi imkami olusturabilir (Santas ve
Santas 2020).

Bireyin ve toplumun saghgini gelistirmek icin gerilla pazarlamadan
faydalanilabilir.

Gerilla pazarlama ile saglik turizmi reklam faaliyetleri ile Tiirkiye’deki saglik

hizmetleri faaliyetlerine dikkat gekilebilir.

b) Dezavantajlari;

Gerilla pazarlama ile verilmek istenen mesaj muhataplar tarafindan yanlis
veya eksik anlagilabilir.
Saglik hizmetlerinde gerilla pazarlamanin her tiirii kullanilamayabilir. Ciinki

saglik hizmetlerinde reklam ve pazarlama yasalarla sinirlandirilmistir.
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3. Gerilla pazarlama kisisel mahremiyeti ihlal edebilir. internet iizerinden
hastaliklarin arastirildiktan sonra siirekli buna benzer e postalar alinmasi
kisileri rahatsiz etmektedir (Santas ve Santas 2020).

4. Gerilla pazarlama sadece internet iizerinden yapildigi zaman internet
kullanmayan kisilere ulagilamamaktadir (Tengilimoglu 2012).

5. Gerilla pazarlama sonuglar1 her zaman etkili olmayabilir (Ozgiil 2018).
1.8. Saglikta Gerilla Pazarlama Ornekleri

Saglik isletmelerinde gerilla pazarlamanin diinyada bazi yerlerde uygulandig:
bilinmektedir. Bunlardan birisi New York Gloverswille’de bulunan 74 yatakli
Nathan Littauer Hastanesidir. 131.000 birinci basamak saglik hizmeti ve yillik 5000
ameliyat yapan kiigiik bir hastanedir (Hootchstein 2017). Tibbi hizmetlerini tanitmak

ve hastalar1 kendisine ¢ekebilmek i¢in diisiik biitgesini en iyi sekilde kullanmaktadir.

Bireylerin giinlilk c¢ok¢a maruz kaldigi reklamlarda gerilla pazarlama
reklamlart etkili olmaktadir. Dikkat ¢ekici olan saglik alaninda yapilmis gerilla

pazarlama taktiklerinin kullanildig1 gorsel 6geler verilecektir.

Sekil 1.3. Gerilla pazarlama 6rnegi

(Kaynak: http://bjoli.blogspot.com.tr/2015/12/anti-sigara-gerilla-pazarlama-
ornekleri.html erigim tarihi 14.06.2020)
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Sekil 1.3’te egzoz dumani ve ¢Op tenekesine resimlerin yerlestirildigini
goriiyoruz. Burada  “Sigara igtiginizde c¢evrenizde bu sekilde goriiyorsunuz”

Sloganiyla halk sagligma dikkat gekilmeye galisilmistir (Oke ve Soysal 2016).
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Sekil 1.4. Sigara, korliige yol agmaktadir.

(Kaynak: http://bjoli.blogspot.com.tr/2015/12/anti-sigara-gerilla-pazarlama-
ornekleri.html, erisim tarihi 14.06.2020)

Sekil 1.4 de Quitline (Sigara Birakma Hatti) 2009 yilinda ilgi ¢ekici bir
reklam yaptigi goriilmektedir. Sigara igmenin zararlari tim viicuda olmaktadir.

Burada “‘sigara korliige yol agiyor’ uyaris1 yapilmaktadir.

Sekil 1.5. Bagis yap, birini ayaga kaldir
(Kaynak: http://www.adeevee.com/2008/03/christopher-dana-reeve-foundation-

wheelchair-bus-shelter-media/, erisim tarihi 14.06.2020)
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Sekil 1.5’te Christopher & Dana Reeve Foundation vakfi omurilik felci
geciren hastalar i¢in kurulmustur. 2008 yilinda yapilan gerilla reklam ¢alismasinda
disarida bakan insanlar1 ac1 gergekle yiizlestiriyor. Bagis yapmak isteyenlere yon
veriyor. “Ne kadar zor oldugunu anladiginizda, yardim etmeniz daha kolay olacaktir”

deniliyor (Ersoy 2019).

FORMER
SMOKER

Sekil 1.6. Sigara Karsit1 Reklam

(Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/523121312936348957/ ;
http://www.dispatch.com/content/stories/national _world/2012/04/10/appeals-court-
hears-case-ofgraphic- tobacco-ads.html.)

Sekil 1.6 da iki fotografta da sigara igmeyi Onleyebilmek ve sigaranin
zararlari konusunda farkindalik yaratilmaya ¢alisilmistir. Gerilla pazarlama kamu

spotu amactyla da kullanilabildigi goriilmektedir.

Sekil 1.7. Kansere dikkat ¢ekmek

(Kaynak: http://inagorillacostume.com/2011/querrilla-marketing-cancer-bus-stop-
free-sunscreen/)
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Sekil 1.7 de Bati Avustralya’da Sunsmart Kanser Konseyi 2011 yilinda
giinese maruz kalmanin kanseri yenmekten daha kotii sonuclara yol agacagina dikkat

cekmektedir (Oke ve Soysal).

Otobiis duraginda bulunan bu reklam bir kisinin sirtinda cerrahi islem gibi

goriinen ama 30 SPF+ giines koruyucu bulunan kesikle tasbir edilmektedir.

W e ey eun v es Te Thwes Sua™

CcCAausSes Skan cances

Sekil 1.8. Giinesten kendini koru kansere yakalanma
(Kaynak: www.alsco.com.hk,2019 Erisim tarihi 14.06.2020).

Sekil 1.8° de Friends Of Cancer Patients (Kanser Hastalarinin Dostlari) adli
bir dernegin giinese ¢ok maruz kalmanin kansere yol agacagina dikkat ¢ekmektedir.

Bunun igin siyah tabut seklinde bir havlu ile farkindalik yaratmaktalar (Ersoy 2019).

Sekil 1.9. Sagin insan1 degistirmesi
(Kaynak:https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/hair_club_restore_it_3d_bil
Iboard erisim tarihi 14.06.2020).
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Sekil 1.9°da Wonder, Kanada tarafindan Hair Club (kuaftr) tarafindan
olusturulan bu reklamda saglarin insani ne kadar degistirdigine dikkat c¢ekilmeye

calisiilmaktadir.

Sekil 1. 10. Sebamed sivilce dnleyici krem kampanyas1 (Aktas 2018)

(Kaynak:https://www.idemama.com/blog/tasarimcilar-icin-ilham-kaynaklari/gerilla-

pazarlama-ornekleri)

Sekil 1. 9 ve 1.10 da sivilce sorunlarmi dikkat c¢ekilmeye c¢alisilmaktadir.
Saglik hizmeti icin diislinlirsek ¢ok sivilceli yiizler i¢in cildiye biriminde sorunu

¢ozmeye davet edebilir.
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Our skin never forgets:
Campaign against skin cancer

o |7 — -

Sekil 1.10. Cildimiz asla unutmaz

(Kaynak:http://www.arageek.com/wp-content/uploads/Swiss-Cancer-
Foundation.jpg erisim tarihi 14.06.2020).

Sekil 1.10 Krebsliga Schweiz kanserle savas vakfi hatirlatma amagh
kullandigimiz kagitlari, “Cildimiz asla unutmaz” yazisi ile doldurarak insanlari

kapladi (Oke ve Soysal). Farkindalik yaratmaya ¢alisiimistir.

oblem in Lithuaria with a
Fibonal way.

Sekil 1.11. Para Sabun

(Kaynak: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/122-must-
see-guerillamarketing-examples/ ).

Sekil 1.11° de Litvanya’da el yikama aliskanlig1 kazandirmak igin i¢inde para
olan sabun koyulmustur. Toplum saghgmi gelistirme diisiincesi ile gerilla

pazarlamadan yararlamlabilir oldugu gériilmektedir (Okliik 2018)
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Sekil 1.12. Dondurma ve dis saglig1

(Kaynak: https://creativepool.com/magazine/inspiration/26-creative-guerilla-
marketingexamples.2313 ; https://comunicadores.info/2017/02/27/colgate-se-infiltra-
em-pirulitos-e-sorvetes/ erisim tarihi 14.06.2020).

Sekil 1.12 de dondurma firmasi, seker firmasi ve Colgate markasinin is birligi
goriilmektedir. Dondurma ¢ubuklarini dis firgas1 seklinde yaparak {izerine dislerini

fircalamay1 unutma yazmuslardir (Okliik 2018).

Sekil 1.13. Dis beyazligi

(Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/463589355394455727/,
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/aquafresh shiny billboard)

Sekil 1.13 ’te goriilen resimler dis saghiginin énemini ortaya koymaktadir. Ug
resimde de beyaz dislerin verdigi etki goriilmektedir. Bu iki resimde dis kliniklerine

insanlart yonlendirmektedir.
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Sekil 1.14. Bas agrisinin anlatimi

(Kaynak:https://www.idemama.com/blog/tasarimcilar-icin-ilham-kaynaklari/gerilla-
pazarlama-ornekleri erisim tarihi 14.06.2020)

Sekil 1.14’te bas agrisinin ne kadar ac1 verdigini sekilde anlatilmaktadir. En

giiclii agr1 kesicinin Buprofen marka olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

TREATING TOMORROW'S
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Sekil 1.15 Dayton Cocuk Hastanesi

(Kaynak: https://www.facebook.com/DaytonChildrens/photos/we-have-some-new-
billboards-up-around-town-has-anyone-spotted-this-one-yet/10152904186330579/
erigim tarihi 14.06.2020 ; https://ohlmanngroup.com/work/outdoor-campaign/ erisim
tarihi 14.06.2020)

Yukaridaki sekillerde Dayton Cocuk Tip Merkezi, Giiney Dayton Acil Bakim
ve Springboro Spor Hekimligi tesisleri i¢in hazirlanan reklam panosu goriilmektedir.
Bu panolarda ¢ocuk hastanesi markasina dikkat ¢ekilmektedir. Aileler ve g¢ocuklar
tarafindan hastanenin sevilmesini saglamaktadir. Bu ve bunun gibi birgok 6rnekte
goruldiigli iizere gerilla pazarlama reklamlar1 saglik alaninda yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir.
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1.9. Saghk Hizmetlerinde Marka Cagrisimi

Saglik hizmetlerinde marka kavrami, pazarlama kavrami gibi yenidir. Saglik
sektoriinde 1980°li yillarda markalasma kavrami goriilmeye baslanmistir (At
20119). Bu doénem ozel hastanelerin saglik sisteminde aktif olmasiyla markalasma
kavrami onem kazanmistir. Rekabetin artmaya baslamasiyla hastaneler varliklarini
koruyabilmek ve devamliligini siirdiirebilmek i¢in markaya ihtiyag duymustur.
Bununla birlikte, teknolojik gelismeler, arzin artmasi, siireglerin hizlanmasi saglik
hizmeti sektoriinde yer almak isteyen isletmelerin dikkat c¢ekme ¢alismalari
baslamistir. Saglik hizmetlerinin soyut olusu, hayati 6nem tagimasi, hastalarin teknik
bilgi eksikliginden dolayr miisteriler icin belirsizlik ve risk olusturmaktadir.
Miisterilerin saglik kurulusu se¢mesini zorlastirmaktadir. Rekabetin yogun olarak
yasandig1 saglik sektoriinde marka sayisinin artisi, reklam tanitim faaliyetlerinin
yapilmasi miisterinin markay1r hatirlamasini, se¢im yapmasini zorlagtirmaktadir

(Chow ve ark 2016).

Saglik sektoriinde dnceden insanlar saglik hizmeti alacag yeri secerken kendi
doktorunun olmasini, sigortasinin gectigi yeri kriter alirdi. Simdi ise hangi kurumun
daha yiiksek kalitede hizmet verdigine bakmaktadir (Greenawalt 2001). Teknolojinin
gelismesi ile iletisim olanaklar1 degismis, internet hayatimiza girmistir. Ozellikle
miisteri profilinin degismesi pazarlama kavramlarinin yeniden degerlendirilmesi
gerektigini ortaya c¢ikarmistir (Yildirim 2018). Saglik sektoriide bu durumdan
etkilenmistir. Miisterilerini etkilemek, tercih edilen olmak i¢in markalagmaya dnem
vermesi gerekmektedir. Saglik sektoriinde miisterilerin markaya yo6nelmesinin

nedeni; insan sagliginin konu olmasi ve riski en aza indirmeye ¢alismalaridir.

Marka ile miisterinin giiveni artar, kalite algis1 yaratilir, saglik kurulusu tercih
sebebi olur ve karlilik saglanir (Apaydin 2009). Saglik hizmetlerinin 6nemli bir
boliimiinii doktorlar vermektedir. Bu yiizden doktor- hasta iligkisinin 1yi olmasi
marka degerini etkilemektedir. Hastane marka ¢agrisimmi sunlar etkilemektedir

(Bohrer 2007);

e  Saglik kurulusunun imaji,
e  Saglik kurulusunun etik standardi,

e  Saglik kurulusuna kars1 toplumun algisi,

50



e Saglik kurulusunun topluma katkisi,
e Hastanin zihninde markayla ilgili algilanan ¢agrisima,
e Dini bakis acis1 ve
e lyi kurulmus olma ve gelecegin giivende olmasi
Misterinin hastane ile ilgili hafizasindaki bilgiler marka ¢agristmini ifade
etmektedir. Marka c¢agrisimi miisterinin zihninde hastaneye karsi olusan hisleridir.
Bu hisler dogru bir sekilde yonlendirildiginde miisterilerin rakip saglik isletmeleri ile

ayrim yapabilmesi, markay1 hatirlamasi saglanir (Isik 2011).
1.10. Satin Alma Davranisi

Insanlar en eski zamanlardan beri belirli tiiketim siireci icerisinde
yasamuslardir (Akis 2019). Insanlar hem iiretici hem de tiiketici konumundadir.
Tiiketim, ihtiyag ve talepleri karsilayabilmek i¢in iiriin/hizmet satin alma
davranigidir. Satin alma davranigi, miisterinin neyi satin almak istedigi neyi
istemedigi siirecine karar verme eylemidir. Satin alma fikri ile baglar ve eylemin
gerceklesmesi ile sona erer (Koyuncu 2007). Insanlarin satin alma eyleminde
sergiledigi her tiirli tutum tiiketici davranisi olarak adlandirilmaktadir (Akis 2019).
Herhangi bir iiriin/hizmet satin alirken ¢esitli degiskenler tarafindan davranislari
etkilenmektedir. Insanlar, sonsuz ihtiyaclarini zevklerine, ekonomik kosullarina,
isteklerine gore satin almaktadir. Satin alma davranisinin temelinde gereksinimleri en
uygun Kkaliteli, fiyath {riin/hizmet tarafindan karsilama miicadelesi vardir.
Gliniimiizde misterilerin alacagi triin/hizmet hakkinda birgok bilgiye kolayca
ulasabilmesi, miisterinin bilinglenmesi se¢cim yapmada zorlugu getirmistir (Erdil ve

ark 2004).

Insanlar degisik iiriinler, ¢ok c¢esitli markalar arasinda tercih yapmaktadir.
Miisteri bu karar siirecinde benzer tirlin/hizmetler arasindan se¢cim yapmaya c¢alisir.
Bu kapsamda miisteri satin alma karar1 verirken oldukca karmasik siireclerden
geemektedir. Giinlimiizde insanlar degisik {irlinler, ¢ok cesitli markalar arasinda
tercih yapmaktadir. Insanlarin satin alma siirecinde kararlarmni etkileyen etmenler

tilketici davraniglar i¢inde yer almaktadir (Akis 2019).
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Tiiketici davramisini cesitli faktorler etkilemektedir. Bunlar; kiiltiir, toplum,
sosyal ¢evre, aile, yasam tarzi, motivasyon, kisilik, algilama, 6grenme, yas, etnik
koken, cinsiyet, teknoloji, iktisadi ve siyasi faktorler etkili olmaktadir (Oktay 2006).
Saglik hizmetleri agisindan da 6énemli bir konudur. Hastalar, satin alma davranigini
gerceklestirirken diger sektorlerde oldugu gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir
(Gokmen 2018). Bu sektoriin insan i¢in hayati bir 6nem tagimasi, duygularin yogun
yasanmasi gibi durumlardan dolay1 satin alma karari siireci zordur. Saglik hizmetleri
diger sektorlere gore insani daha ¢ok ilgilendirdigi i¢in satin alma davranisinda
doktor, hastane, aciliyeti, hayat tarzi, 6zellikli hizmet, gelenck gorenekler, aile,

referans gruplarinin etkisi vardir (Gokmen 2014).
1.10.1. Satin Alma Karar Siireci

Miisterinin hangi ihtiyacin1 karsilamaya yonelik satin alma davranisini
gerceklestirecegi belirli ¢abalar dizisinden olusmaktadir (Vural 2007). Satin alma
karar1 miisteride bir huzursuzluk yaratan problem ile karsilasma ile baslar, bu
huzursuzlugu giderecek satin alma davranisi ile devam eder (Habiboglu 2019). Satin
alma davranis1 sonrasi ise yasanan duygularin devam ettirilmesi 6nemlidir. Satin
alma karar1 verirken farkli siirecler izlemektedir (Ozbek ve Kog, 2009). Bu siiregler

bes asamadan olusmaktadir, bunlar;

1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

\Z

1.Alternatif Belirleme

\Z

1.Alternatifleri Degerlendirme

\Z

1.Satin Alma Karari

\Z

1.Satin Alma Sonras1 Davranis

Sekil 1.16. Satin alma karar siirecleri ®Kotler ve ark 2005).
1.6.1.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi ihtiyacin ya da problemin
tanimlanmasiyla baslamaktadir. Miisterinin giderilmesi gereken ihtiyacini belirlemesi

ile ortaya ¢ikmaktadir.
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Problemi tanima, farkinda olma asamasi olarakta adlandirilir (Cant ve ark
2007). Arzu edilen ile mevcut durum arasinda olusan fark ile olusmaktadir. Bu
asamada iki tane uyaran vardir. Bunlar i¢ uyaranlar actkmak, susamak vb. gibi temel
ihtiyaglar ve dis uyaranlar televizyon, reklam vb. ¢evre odakli olanlardir (Asar 2019).
Ihtiyacin belirlenmesinden sonra kisinin karar verme siireci baslar. Bu ihtiyac
karsilandigi zaman tatmin verecekse satin alma davranisi baslamaktadir. Fakat
ihtiya¢ karsilanmazsa da herhangi bir rahatsizlik olusturmuyorsa, ekonomik kosullar

yetmiyorsa satin alma davranisi baglamayacaktir (Ersoy 2016).

Saglik hizmetleri agisindan baktigimizda kisinin saglik ihtiyacinin olduguna
karar vermesi bir sorunun bas gostermesi veya bir seyden rahatsizlik duyulmasi ile
baglamaktadir. Kaza gegirme, beklenmedik bir agri, ufak yaralanma, akut/kronik
hastalarin krizi gibi durumlar aniden saglik ihtiyacinin ortaya ¢ikmasina neden olabilir
(Gokmen 2018).

1.6.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ikinci asama alternatiflerin/seceneklerin belirlenmesi asamasidir. Ihtiyaci
karsilayabilecek iirtin/hizmet belirlenir. Birgok alternatif arasindan kendisi igin en
uygun olani belirlemesi gerekmektedir. Alternatifleri belirlerken bireyin bilgi diizeyi,
bilgi toplamasi, 6nceki deneyimleri 6nemli rol oynamaktadir. Gereken triin/hizmet
icin piyasadaki fiyat diizeyini, kalitesini, varsa ikamesini veya tamamlayicisini

aragtirarak bilgi toparlanmaktadir (Ersoy 2016).

Insanlar karar verme siirecini ii¢ faktore gore degerlendirmektedir. Ihtiyacin
aciliyeti, ¢ok ya da az ilgilenilen olmasi yani ayrintili incelemeye deger olup
olmamasi son olarakta teknik 6zellikleri arttik¢a daha ¢ok degerlendirilme ihtiyaci
goriliir (Megep 2014). Bir iirlin/hizmet daha 6nce satin alinmis ve deneyim elde
edilmisse kolay bir sekilde alternatifler belirlenebilir. Fakat ilk defa alinacak bir

tirtin/hizmet i¢in dis kaynaklardan bilgi edinilmesi fayda saglayacaktir (Eren 2009).

Bilgi kaynaklar1 su sekilde gruplandirilmistir (Kotler ve Keller 2011 akt.
Ersoy 2011). Bunlar;

1. Kisisel (Aile, sosyal grup, arkadas, tanidik, akraba),

2. Ticari (Reklam, e-posta, aracilar, bloglar, ambalaj),
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3. Toplum (Televizyon, sosyal medya platformlari, satis elemant),
4. Deneyimsel (Dokunma, test etme, kullanma).

Hastaneye gitmek isteyen bir kisiyi diisiindiigiimiizde hasta 6ncelikle hangi
hastaneye gidecegini, hangi doktoru tercih edecegini arastirmaya baslar. Ozellikle
sosyal medya platformlarindan, yakin ¢evresinden bilgi almaya calisir. Bu bilgileri
analiz ettikten sonra kendisi i¢in dnemli olan ozellikleri karsilagtirarak en uygun
alternatifler olusturmaya baslamaktadir. Bagka bir 6rnek olarak tansiyon aleti almak
isteyen birini diisiinebiliriz. Hasta bilgi arayisina girer ve pazardaki alternatifleri
belirlemeye baglar (Gokmen 2014). Saglik hizmeti alternatifleri belirlemede insanlar
farkli sekilde diisinmektedir. Ciinkii burada s6z konusu olan insan sagligidir.

Hastane donanimi, doktorun becerisi gibi konular 6l¢iit olarak belirlenmektedir (Akis
2019).

Bu asamada insanlarin saglik sektorii hakkinda yeterli bilgisinin
olmamasindan dolay1 hizmet ile ilgili bilgi toplamaya calisir. Sosyal medya,
hastanelerin web siteleri, doktorlar hakkinda yorum yapilan siteler, daha once
deneyim sahibi olan kisiler gibi c¢esitli kaynaklardan arastirmaya calisir
(Tengilimoglu 2014).

1.6.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Cesitli i¢ ve dis kaynaklardan bilgi toparlandiktan sonra bunlarin
degerlendirilmesi, en uygun olanina karar verme asamasidir. Alternatifler hakkinda
kisisel, deneyim, ticari, toplum kaynaklarin etkisiyle karsilastirilmaktadir.
Uriin/hizmetin &zellikleri ve istenen dzellikler belirlenir boylece kolayca kiyaslama
yapilabilir. Fiyat, kalite, marka giivenilirligi, marka ¢agrisimi, marka imaji, maliyet
deger iliskisi dikkate alinir. Miisteri riski en az ama getirisi yliksek olan segenegi
tercih eder (Ozen 2019). Hastalar saghk kurulusunu tercih ederken fiyat, kalite,
erisim gibi faktorlerden etkilenmektedir (Gokmen 2014). Hastalarin hastaneyi tercih
etmesinde en c¢ok fiyat unsuru etkili olmaktadir. Ama saglik hizmetinin tek bir
kurumda uygulanabilir olmas1 gibi durumlarda fiyat ikinci plana atilabilmektedir
(Gokmen 2014). Ciinkii saglik hizmeti insanin hayatini1 devam ettirebilmesi i¢in en

onemli unsurdur.
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Hastalar acisindan baktigimizda saglik bilgisi asimetrisi goriilmektedir. Yani
hastanin teknik olarak bilemeyecegi durumlar mevcuttur. Bu ylizden hastanin tedavi
secencklerini belirleme, degerlendirme imkani olmayabilir (Akis 2019). Saglik
hizmetleri hakkinda ¢esitli kaynaklar toplayan hasta bu bilgileri bir araya getirerek

alternatifleri degerlendirmeye calisir.
1.6.1.4. Satin Alma Karan

Dordiincii asama segilen iiriin/hizmeti satin almaya karar verme asamasidir.
Bu asama nihai karar verme siirecinde meydana gelen faaliyetleri gosterir (Wilkie
1990). Bu asamada satin alma karar1 nihayete erdirilebilecegi gibi karar siirecinde
kararsiz kalinirsa tekrar dnceki agsamalara geri doniis yapilabilir veya tamamen karar
iptal edilebilir (Erdil ve Basarir 2009). ikna edici, bilgilendirici, giiven verici

stratejiler uygulamak bu asamada isletme i¢in 6nem tasimaktadir.

Isletmeler insanlarin satin alma siirecinde onlar etkileyecek islevde marka
degeri olusturmak istemektedirler (Asar 2019). Hastalar, saglik hizmetlerini daha ¢ok
fiyat, isletme oOzelligi (temizlik, kalite, giiler yiizliilik, personel davranisi,
beklememe, otopark, ulasim vb.), durumlardan etkilenerek satin almaya karar

vermektedir.
1.6.1.5. Satin Alma Davranisi1 Sonrasi

Satin alma siirecinin sona ermesiyle pazarlama asamasi son bulmaz
(Habiboglu 2019). Misteri aldigi {irin/hizmet sonrasi tatmin veya tatminsizlik
durumu yasayabilir. Miisteriler aldiklar1 {irlin/hizmet sonrast memnun olup
olmadiklarini diistintirler. Eger tatmin olustuysa olumlu sekilde yakin gevrelerine
aktarirlar (Mert 2019). Fakat kendilerini huzursuz hissediyorlarsa, pismanlik
yasiyorlarsa ¢evrelerine olumsuz sekilde aktaracaklardir. Bu asama 0&zellikle

pazarlamacilar tarafindan gézlemlenerek iyi bir imaj yaratilmaya ¢aligmalidir.

Pazarlamacilarin 6zellikle bu asamayr dikkatle inceleyip analiz etmesi
gerekmektedir. Pazarlamacilar Satin alma sonrasi miisteri memnuniyetini
destekleyen bilgiler sunarak tiriinii/hizmeti iyilestirmeye katki saglayabilirler. Hasta
topladig1 bilgileri analiz ettikten sonra kendisi i¢in en uygun saglik hizmetini tercih

eder.
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Saglik hizmetini satin alir. Satin alma sonrasi hizmet degerlendirilmesi
yapilmaktadir (Gokmen 2014). Hastaligimin gegtigini diisiinen, kendisini daha iyi
hisseden yani sonugtan tatmin olan hastalar memnuniyetle kurulustan ayrilmaktadir.
Bu kisiler elde ettigi deneyim sonucunu ¢evresine isletmenin lehine olacak sekilde
paylasmaktadir. Hatta memnun kaldigi i¢in tekrar bu kurumu tercih edecektir
(Gokmen 2014). Fakat durum bu sekilde olmayabilir. Hizmetten memnun kalmayan
hastalar bir daha kurumu tercih etmeyecek veya yakin c¢evresine olumsuz sekilde
anlatabilir. Hatta kurum hakkinda sikayette bulunabilir. Saglik isletmesinin imajini

kotii sekilde etkileyecektir.
1.10.2.Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler

Insan yasaminmn biiyilk kisminda tiiketim faaliyetleri yer almaktadir
(Higyilmaz 2019). Miisterilerin neyi, nerede, ne zaman, nasil satin almak istedikleri
stire¢ i¢inde ortaya koydugu eylemleri ifade etmektedir. Siire¢ satin alma davranisi

ile baglar eylemin gerceklesmesi ile sona erer (Koyuncu 2007).

Miisterinin satin alma davranisin1 kavrayabilmek pazarlama i¢indeki yerinin
anlasilmasin1 kolaylastirmaktadir. Satin almaya yonelik davraniglar veya satin alma
sebepleri literatiirde agiklanmasi zor faktorler olarak degerlendirilmektedir (Erinmez
2019). Bunun nedeni insan davraniglarinin karmasikligi, miisterinin pazardan hemen
haberdar olmasi, bilgi ¢oklugu ve miisterinin bilinglenmesidir (Erdil ve ark 2004;
Erinmez 2019). Gelisen teknoloji, miisterinin pazara bir tik uzakta olmasi satin alma
davranigint  karisgik hale getirmistir. Biitlin bu faktorler satin alma secimini
zorlastirmaktadir. Literatiirde bu karmasiklig1 ¢ozebilmek i¢in satin alma davranigina
etki edebilecek olgular1 sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler
olarak ii¢ boliimde incelenmektedir (Mucuk 2009).

1.6.2.1. Sosyal Faktorler

Miisteri davranislarini etkileyen faktorlerden biri sosyal faktorlerdir. Bu
faktor daha c¢ok biiyiik isletmeler tarafindan miisteri {lizerinde sosyal bir etki
olusturabilmek amaciyla kullanilmaktadir (Erinmez 2019). Bu faktor dort boliimden
olugmaktadir bunlar; Kiiltiirel ve alt kiiltiirel faktorler, sosyal sinifa dayali faktorler,

referans gruplarinin etkisidir.
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a) Kiiltiirel ve alt kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir; ortak deger ve inamislara sahip bireylerin, topluluklarin olusturdugu
yargilar, tutumlar, diisiinceler ve insan davranmislarini etkileyen anlamli semboller
olarak nitelendirilmektedir (Korkmaz ve ark 2009; Gokerik 2019). Miisteri
davraniglart kisinin bulundugu kiiltiirel ¢evrenin etkisi olmadan anlagilamamaktadir
(Solomon ve ark 2006). Bu faktér satin alma davranisinda Onemli bir rol
oynamaktadir. Her tiirlii davranis iizerinde baskin unsurdur (Erinmez 2019). Insanin
giyecegi, yiyecegi, nerede yasayacagi gibi temel faktorleri belirler ayn1 zamanda
diistinme, konusma, davranig lizerinde etkilidir (Ferrel ve ark 2017). Birey bu
ortamda dogdugu ve biliyldigi icin ister istemez kiiltiirden etkilenmektedir. Bu
yiizden isletmelerin pazarlama tekniklerine nasil cevap verecegine kiiltiir etki
etmektedir (Solomon vd., 2014). Kiiltiiriin miisteri davranislarina etkisini arastiran
isletmeler, kiiltlirler aras1 kiyaslama yaparak pazarlamayr nasil etkin sekilde

uygulayabileceklerini aragtirmaktadirlar (Arnold ve Bianchi 2001; Deka 2017).

Alt kiiltiir; dini, wka dayali, ydresel, benzer bdlgede yasayanlarin
olusturdugu ortak deger sistemleridir (Bozkurt 2014). Bireyin belirli bir gruba,
cemaate, dernege dahil olmasi satin alma davranisini etkilemektedir (Lee ve ark
2000, Erinmez 2019).

b) Sosyal Sinifa Dayah Faktorler

Birbirine benzeyen Ozellikleri barindiran gruplardir. Genellikle is, egitim,
gelir, ikamet edilen yer olarak gruplanmaktadir (Gokerik 2019). Birbirine yakin
diistince, fikir, ilgi alani, yasam tarzi, 6zdes degere sahip bireylerin bir araya gelmesi
ile toplumun diger kesiminden ayrilmaktadir (Erinmez 2019). Sosyal sinif dogrudan
veya dolayli olarak bireyin satin alma davranigini etkilemektedir (Rani 2014).
Bireyin i¢inde bulundugu bu sosyal sinif dahil olduklar1 sosyal ¢evrenin satin alma

davranigini net bir sekilde etkilemektedir (Tek 1119).

Bu durum benzer sosyal smifta olan bireylerin tiiketim davranmiglarinin da
benzer nitelikte oldugunun gostergesidir (Solomon 2006). Isletmeler de bu sosyal
siif benzerlikleri gosteren gruplarin  satin  alma davramiglarmin  birbirini
sekillendirecegini bilmekte ve pazarlama stratejilerini buna gore c¢izmektedir

(Islamoglu 2013).
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c) Referans Gruplarimin Etkisi

Bireyin i¢inde bulundugu veya bulunmadigi gruplardir. Bu gruplar kisilerin
diisiince, fikir, tutumlarimi, deger yargilarini, hayata bakis agilarini, davranis
kaliplarin1 direkt veya dolayli olarak etkileyen topluluklardir (Erinmez 2019).
Referans grubu aile, arkadas, meslektas, drnek alinan biri, sarkici, oyuncu, yazar,
sporcu vb. olabilir (Karafakioglu 2011;Erinmez 2019). Bu grup temel olarak 6zenti,
begeni, onun gibi olma isteginden dolayr miisteri davranisini etkilemektedir.
Referans grubu bireyin kendisini bu gruplarla kiyaslamasi islevine dayanmaktadir
(Higyllmaz 2019). Gruplarin koydugu davranis normlar1 ile bireyin satin alma

davranigini etkileyebilmektedir (Noel 2009).
1.6.2.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler miisteriye 6zgii kosullardan olugmaktadir (Gokerik 2019).
Bunlar satin alma davramisimin sekillenmesinde etkilidir. Ug alt boyutu vardir,
bunlar; bireyin yasam sekli, demografik faktorler, ekonomik faktorlerdir (Erinmez
2019).

a) Bireyin Yasam Sekli

Zamanin nasil degerlendirilecegi, aligkanliklar, diinya goriisii, ilgilenilen
alanlar, diisiince bireyin yasam seklini etkilemektedir (Ersoy 2016). Yasam sekli
bireyin elde ettigi kazancin1 ve zamanini nasil degerlendirecegini yonlendirmektedir
(Gokerik 2019). Kisinin 06zendigi yasam tarzina ulasabilmesi i¢in kimi
davraniglarinda dolayli etki yapmaktadir (Ersoy 2016). Kisinin yasam sekline gore
ithtiyaclarinin ortaya ¢iktigini ve satin alma davranigini etkilemesi yoniiyle 6nemli bir
faktordiir. Bireyin benligi ve sosyal smifi incelenerek yasam tarzi hakkinda bilgi

sahibi olup iirlin ve hizmeti ona gore sekillendirilmektedir (Korkmaz ve ark 2009).
b) Demografik Faktorler

Demografik faktorler bireyin cinsiyeti, yasi, egitim seviyesi, meslegi, gelir
durumu vb. kapamaktadir (Erinmez 2019). Bu o&zellikler kisilerin satin alma
davraniglarinda etkisi olan unsurlardir. Kisiler yas donemlerine gore istekleri,
ihtiyaglar farklilik gostermektedir. Yas satin alma davranisi ile satin alinan iiriin ve

hizmeti etkilemektedir (Ersoy 2016).
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Meslek faktorii ele alinirsa insanlarin is yasamina girmesiyle degisen yasam

tarzi satin alma davranisini da etkileyecektir (Higyillmaz 2019).
c) Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler satin alma davramisini sekillendiren en biliyiik
etkenlerden birisidir (Erinmez 2019). Gelir diizeyi kisinin tercih ettigi hizmeti
etkilemektedir (Erinmez 2019). Ornegin yiiksek gelir diizeyine sahip olanlarin
beklenti diizeyi degiskenlik gostermektedir. Sik sik yararlandiklar1 i¢in daha
tecriibeli olabilmektedir (Ersoy 2016).

1.6.2.3 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; bireyin satin alma karar1 verirken igsel ve dissal
diinyasinin etkisinde kaldig1 etmenlerdir (Ersoy 2016). Bireyin satin alma
davranigina etkisi olup pazarlama stratejilerine yol gostermektedir (Rani 2014).
Literatiirde psikolojik faktorler sunlardir; kisilik, tutum, algilama, motivasyon ve

O0grenme alt boyutlarindan olugsmaktadir.
a) Kisilik

Kisilik bireyi tanimlamayan, digerlerinden ayiran, ¢evresine karsi eylemlerini
belirleyen davranig oriintiileri, psikolojik oOzellikler olarak degerlendirilmektedir
(Erinmez 2019). Kisiligin belirli davranig kaliplart oldugu diislincesiyle onceden
bireyin hareketleri tahmin edilebilir. Cesitli kisi tipleri vardir. Ama bir miisteriyi
digerinden ayiran davranig kaliplart vardir (Ersoy 2016). Kisilik bu yonii bireyin
hangi iriin hizmeti satin alabilecegi, hangi davranis Oriintiisiinii ne sebeple
sergileyecegi 6nemlidir (Eroglu 2008). Bazi arastirmacilar, miisterilerin eylemleri
tizerinde kisiligin 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamaktayken, bazilar1 ise kisilik
ve satin alma iligkisinin olmadigini séylemektedir (Karafakioglu 2011;0dabas1 ve
Barig 2019).

b) Tutum

Tutum, kisilerin bir nesneye, fikre herhangi bir yapiya karsi olumlu veya
olumsuz duygu, diisiince, egilim degerlendirmelerinin tiimiine denir (Tek 1999).

Biitiin bunlar bireyin eylemlerini etkilemektedir (Higyilmaz 2016).
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Uriin, hizmet, marka seciminde, satin alma kararinda tutumun etkisi vardir.
Kisinin iiriin hizmete karsi olumsuz tutum beslemesi satin alma davranis1 konusunda
temkinli davranmaktadir ancak olumlu tutum besledigi nesneye yonelme ihtimali

daha yiiksektir (Erinmez 2019).
c) Ogrenme

Ogrenme bireyin yasaminda edindigi deneyimleri sonucu meydana gelen
davranis degisikligi olarak tanimlanmaktadir (Ersoy 2016). Miisteri davranislari
yasam igerisinde edinilen bilgi ve Ogrenme deneyime baglh olarak degisimler
gostermektedir. Satin alma karar1 verme ve eylemi gergeklestirme bundan
etkilenmektedir (Aviv ve ark 2018). Pazarlamacilar, kisilere belli {irlin hizmeti
giidiileme, diirtii ile pekistirerek pazarlama stratejileri ile tiiketici hafizasinda pazar
konumlandirma ve satin alma davramisimi olusturacak diirtiileri  Ogreterek

kullanmaktadir (Kirezli 2015, Gokerik 2019).
d) Algilama

Algi, kisinin ¢evresinden gelen uyaranlardan elde ettigi verilerin duyu ile bir
arada yorumlama ve anlamlandirmaya calistigi mesajlarin timiine denmektedir
(Ciiceloglu 1993). Algilama ile kisi belirli seyleri se¢gmeye baslamaktadir.
Miisterilerin pazarlama uyaranlarina verecegi tepkileri sekillendirmekte ve satin
alma eylemini etkilemektedir (Bozkurt 2014). Ornegin internet iizerinde yapilan
aragtirmalar kigiyi etkileyebilecek sosyal medya platformlari, blog, forum, web
sayfasinin Uriin hizmet hakkindaki bilgiler, yorumlar satin alma kararini direkt

etkilemektedir (Giimiil 2015).
e) Motivasyon

Motivasyon, davranisi tetikleyen ve davranis sonucunda olusan siire¢ ve igsel
eyleme denir (Higyilmaz 2019). .Insan davranislarm etkileyen motivasyon diirtii ve
giiclerin birlesiminden olusmaktadir (Markus ve Kitayaa 1991). Motivasyon satin alma
davranigini olusturan ve bu eylemin devamliligini saglayan olumlu yonlendirmedir

(Eren 2007).
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Eylemleri etkileyen Kkisisel ve sosyal olarak motivasyonlar su sekildedir;
eglenme, rutinlikten kurtulma, sosyal etkilesimde bulunma, istek ve ihtiyaglar
karsilama, yeni triin hizmet, marka teknoloji arastirma, fiziksel aktivite olarak
tanimlanabilir (Bozkurt 2014).

1.10.3. Gerilla Pazarlama ve Satin Alma Davranisi

Glinlimiiz sartlar1 degerlendirildiginde her konuda yasanan gelismeler
pazarlama faaliyetlerinde de bir degisim ve gelisimi zorunlu kilmaktadir. Bu degisim
miisteride tatminkarlik 6l¢iistinii degistirmistir. Genellikle miisteri odakli ve sosyal
fayda saglayan reklam stratejileri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tim isletmelerin
amacinin tiikketici davraniglarimi  etkileme ve satis artirma cabasi oldugu

goriilmektedir.

Giin igerisinde birgok mesaja maruz Kkalan misteriler artik sade, rahat
anlasilanlara odaklanmaktadir. Iste tim bu nedenler ekonomik ve hizli sonug
verebilen gerilla pazarlama stratejileri kullanmay1 gerekli kilmaktadir (Ozgiil 2008).
Gerilla pazarlamada satin alma karart %90 bilingalt1 ile verilmektedir (Gorgiili
2010). isletmeler insanlarm psiko-sosyal davraniglarini analiz ederek kampanyalarini
hazirlamaktadir. Ozellikle beklenmedik anlarda miisterinin karsisma ¢ikarak

dikkatini ¢eker ve satin alma arzusunu 6n plana ¢ikartmaktadir (Tanriverdi 2011).

Yapilan pek cok calismada tiiketici satin alma davranisini reklam ve
pazarlama faaliyetlerinin etkiledigi bilinmektedir (Erinmez 2019). Gerilla
pazarlamanin satin alma davranigina etkisini inceleyen Levinson modern gerilla
pazarlamanin satin alma ilizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Yang ve Smith
arastirmasinda gerilla reklamin kendine 6zgii igerikli reklamlarin tiiketicinin ilgisini
cektigini ve reklami yapilan {irliniin satisinin arttigini belirtmistir (Yang ve Smith
2009). Ersoy (2016) gerilla pazarlama taktiklerinin gida, otomotiv, kamu spotu,
sosyal sorumluluk alaninda etkilerini incelemis ve satin alma davranisina etkisinin
oldugunu belirlemistir. Gerilla pazarlama tutarli olmasinda dolay1 miisterilerde giiven
duygusu yaratmaktadir ve satin alma davranisina yonlendirmektedir (Okliik 2018).
Baack ve ark (2008) ve Pieters ve ark (2002), yaratici igerige sahip reklamlar reklami
yapilan markanin daha ¢ok dikkat ¢ektigini belirtmektedir.
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Cinkii bu tarz pazarlama stratejileri tiiketicileri eglenceli ve farkli
hissettirdigi icin ilgili reklam olumlu yonde dikkat ¢ekmekte ve etkiledigini ortaya
koymuslardir (Yang ve Smith 2009). Isletmelerin rekabet ortaminda ayakta
kalabilmesi, varligini siirdiirebilmesi igin etkili pazarlama stratejileri uygulamasi
gerekmektedir. Bu stratejiler en uygun maliyette ve etkileyici olmalidir. Bu durumda
gerilla pazarlama stratejilerinin kullanilmasi ¢ok uygun olacagi diisiiniilmektedir.
Gerilla pazarlama uygun maliyet ve yaratici reklam kampanyalar1 olusturmayi
hedeflemektedir. Yenilik¢i, farkli, garpici ve tiiketicinin beklenmedik zamanda
karsisina ¢ikan gerilla pazarlama satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Okutan ve ark (2013) farkli mesajlar igeren, yenilik¢i, tiretken, dikkat ¢ekici dgeler
bulunan reklamlarin bireylerin satin alma davranislar {izerinde daha etkili oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Gerilla pazarlama ve satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi igecek sektorii
tizerinde inceleyen Igbal ve Lodhi (2015) gerilla reklamcilik ve pazarlamanin satin

alma davranisin etkiledigi sonucuna ulagmaistir.

1.11. Sosyal Medyada Yer Alan Saghk Hizmetlerinde Gerilla Pazarlama, Marka

Cagrisim ve Satin Alma Davrams Iliskisi

Tim sektorlerde oldugu gibi saglik kuruluslarinda da rekabetin daha ¢ok
artmasindan dolay1 miisterilerin dikkatini ¢ekecek, tercih etme nedeni olacak bazi
sebepler olusturulmalidir. Saglik isletmesinin farklilik yaratmasini saglayan gerilla
pazarlama kullanilmasi ve bu pazarlama ile miisteri zihninde ¢agrisim olusturulmasi
satin alma davranisin1 etkileyecegi diisiiniilmektedir. Gerilla pazarlama marka

cagrisimina yonelik tepkileri yansitarak satin alma niyetine onciilikk etmektedir.

Gerilla reklamlarin diger reklamlara gore daha oOzglin olmasi marka
bilinirligini ve satin alma davranisinda daha etkili olmaktadir (Pieter ve ark 2002).
Bu baglamda saglik isletmelerinde gerilla pazarlama hem marka cagrisimi hem de
satin alma davranisini artirma, kalicilig1 saglama, siirekliligi artirabilecek faaliyetler
oldugunu séylemek miimkiindiir. Gerilla pazarlama, geleneksel olmayan yontemleri
kullanarak hastanelerin rekabet giicli saglamaktadir ve hastalar arasinda giiclii bir

topluluk duygusu olusturabilir (Warren 2018).
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Giincel pazarlama anlayislarindan bir digeri de sosyal medya pazarlamasidir.
Sosyal medya bireylere ve kurumlara cesitli avantajlar saglamaktadir. Bu isletmeler
gerilla pazarlama uygulamalarin1 kullanarak toplumu dogru saglik uygulamalarina
yoneltip saghgint koruma ve gelistirmeye tesvik edebilir. Boylece az maliyetle,
toplum sagligi korunmakta ve gelistirilmekte, hastane i¢in olumlu kurumsal imaj
olusturulmaktadir. Ozellikle sosyal medya ile yapilan dijital gerilla pazarlama
uygulamalari, saglik kurumlarinin misterileriyle daha etkili sekilde, hizli, giincel
olarak karsisina ¢ikmaktadir. Miisterilerin karsisina ansizin ¢ikan gerilla pazarlama,
rakiplerine fark atarak miisteriyi etkilemekte, miisteri zihninde olmak istedigi yere
kendini konumlandirmaktadir. Béylece saglik isletmesi markasini konumlandirarak,
misteri davraniglarini etkilemekte ve nig¢in bu markanin satin alinmasi gerektigi

noktasinda miisterileri yonlendirmektedir.

Levinson gerilla pazarlamanin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugunu
ve bu etkinin teknolojik unsurlarla hizli bir sekilde miisteriye ulastirilmasi gerektigini
belirtmektedir. Gerilla pazarlamada hediye, promosyon, indirim, alisveris kuponlari,
bedava iirlin vermenin pazarlamayi giiclendirdigini farkindalik olusturma ve marka
isminin kalici olmasma yardimci oldugu gibi satin alma davramisimi etkiledigi
belirtilmektedir (Arslan 2009; Ay ve Unal 2009). Cavusoglu (2019) Tiirkiye’de
gerilla pazarlamalar iizerine yaptig1 nitel arastirmada gerilla pazarlamanin yaratici
oldugu, miisterilerin zihninde kalict oldugu, satin alma davranisina etkisi ve markaya

olumlu yonde katki sagladig1 sonucuna ulasmustir.

Bu aragtirmanin sonuglar1 basta 6zel hastaneler olmak iizere kamu hastaneleri
acisindan da yoneticilere, pazarlama biriminde faaliyet gosteren kisilere, saglik
kurumunda marka cagrisimi farkindaligi olusturmak, saglik hizmeti pazarlama
siirecini etkin bir sekilde yonetmek ve bireyler ac¢isindan hastanenin tercih
edilebilirligini artirmak igin gerilla pazarlama konusunda fikir vererek onlarin
markalagma ve pazarlama stratejileri ile ilgili karar alma siirecine fayda saglayacagi
diisiiniilmektedir. Boylelikle gereksiz pazarlama maliyetleri Onlenecek ve
hastanelerin pazarlama alaniyla ilgili programlarinin dogru sekilde ilerlemesi ve

yatirimlara doniistiiriilmesine katki saglanabilir.
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Isletmelerin daha etkin, verimli, kaliteli ve giivenilir sekilde y&netilebilmesi
icin modern pazarlama yaklasimlar1 kullaniliyor ve saglik isletmeleri de bu
yaklasimlara ayak uydurmak zorundadir. Modern pazarlama anlayisinda miisteri
isteklerine odaklanildigi, hasta memnuniyeti saglama ve kaliteli hizmet vermeye

calisildig goriilmektedir.

Bu amaca ulagmak icin saglik hizmetleri pazarlamasi da kendine has unsurlari
dikkate alarak pazarlama stratejilerinden yararlanmasi gerekmektedir. Ciinkii saglik
isletmelerinin sayisinin artmasiyla rekabet olusmaya baslamistir. Miisterilerin sadece
tatmin edilmesi degil uzun siireli iletisim kurulmas: arttk 6nem kazanmaya

baslamistir.
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2. GEREC VE YONTEM
Gereg ve yontem boliimiinde arastirmanin; amaci, 6nemi, evreni, drneklemi,

verileri toplama araci, degiskenleri ve hipotezleri verilmistir.
2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmada 6zel hastanelerin sosyal medyada paylastig1 saglhik hizmetlerindeki
gerilla pazarlama faaliyetlerine kars1 yetiskinlerin tepkilerini degerlendirmek, bu gerilla
pazarlama uygulamalarinin marka g¢agristimina ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina

etkilerinin belirlenmesi hedeflenmistir.
2.2. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma hem 6zel saglik isletmeleri hem de akademik agidan 6nemlidir.
Saglik kuruluslarinin yasamimi devam ettirebilmesi, kar saglayabilmesi, tercih
edilirligini artirmasi, hastaya giiven verebilmesi igin hastane yoneticilerine,
pazarlama biriminde faaliyet gosteren kisilere fikir verecegi diisliniilmektedir.
Yoneticilere en az maliyette ve en akilda kalici sekilde reklam yaparak saglik
kurumunda marka c¢agristmi farkindaligi olusturmak, saglik hizmeti pazarlama
siirecini etkin bir sekilde yonetmek ve bireyler agisindan hastanenin tercih
edilebilirligini artirmak igin gerilla pazarlama konusunda fikir vererek onlarin
markalagma ve pazarlama stratejileri ile ilgili karar alma siirecine fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Boylelikle gereksiz pazarlama maliyetleri Onlenecek ve
hastanelerin pazarlama alaniyla ilgili programlarinin dogru sekilde ilerlemesi ve

yatirimlara doniistiiriilmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde &zel hastanelerde gerilla  pazarlama
uygulamalarinin hastalarin marka ¢agrisimi ve satin alma davranisi sistemlerini
birlikte ele alan herhangi bir calismayla karsilasilmamistir. Dolayisiyla arastirma
konusu, literatiire katki saglanmig olacaktir. Ayrica gelecekte yapilacak caligmalara
yon vermesi, tartisma olusturabilmesi ve farkli Orneklemlerde kiyas imkani

saglamasi agisindan da onemlidir.
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2.3. Arastirmanin Tipi

Calismada nicel arastirma uygulanmistir. Nicel arastirma verilerin derlenerek
analizinin yapilmasin1 gerektiren ¢alismalardir. Calismada tanimlayici nitelikte
bulgular ortaya konulmustur. Tanimlayici aragtirmalarin en belirleyici 6zelligi ise
arastirma sonuclarmin bir durumu tanimlamasi, ancak bu durumu agiklamak tizere

karsilagtirmalar yapmiyor olmasidir. (Biiyilikoztiirk ve ark 2013).
2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma Konya Selguklu, Meram, Karatay Il¢esinde ikamet eden goniillii
yetiskinlere uygulanmistir. Arastirmanin evreni 1.346.330 kisiden olusmaktadir
(TUIK 2019). Arastirmada kolayda &rnekleme yontemi kullanilmistir. Orneklem
biiyiikliigiinii belirlemek amaciyla ¢izelge 2.1°den faydalanilmistir (Altunisik ve ark
2012). Cizelge 2.1°de goriildiigii lizere 1.346.330 kisilik evrene 384 kisilik 6rneklem
biiyiikliigiiniin yeterli oldugu goriilmektedir. Arastirmada genellenebilirligi artirmak

icin 500 kisiye ulastimistir.

Cizelge 2.1. Belirli evreler icin kabul edilebilir evreler biiytikligii

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1800 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379

100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 241 2200 327 50000 381
120 92 700 248 2400 331 75000 382
130 97 750 254 2600 335 100000 384
140 103 800 260 2800 338 1000000 384
150 108 850 265 3000 341 10000000 384
160 113 900 269 3500 346
170 118 950 274 4000 351
180 123 1000 278 4500 354
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2.5. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu aragtirma; Konya ili Merkez ilgeleri Karatay, Meram ve Selguklu’ da
gergeklestirilmesi, kullanilan veri toplama araci, arastirmada kullanilan hipotezler ve
orneklemin evrenin biitiiniinii i¢ine almamasi acilarindan sinirliliklar igermektedir.
Katiimcilarin ~ verdigi cevaplarla smurlidir.  Bu nedenle tim yetigkinlere

genellenemez.
2.6. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araglan

Calismada veriler gorgiil arastirma teknigine gore elde edilmistir. Gorgiil
arastirmada istenen veriler anket, gézlem veya goriisme teknikleri kullanilarak elde
edilmektedir (Biiyiikoztiirk ve ark 2013). Veriler, gorgiil arastirma teknigine uygun
olarak anket yontemiyle (EK-A) toplanmistir. Veri toplama araci olarak 32’°s1 dlgek
ifadesi, 12’si katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleme amagli olmak tizere 44
sorudan olusan anket kullanilmistir. Ankette 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Katilimcilarin dlgekteki ifadelere katilma durumlarini 1 ile 5 arasinda puan vererek
belirlemeleri istenmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum). Anket
formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik bélimde demografik bulgulari belirlemek icin
kisisel bilgi formu ve sosyal medya kullanimina iliskin sorular yer almaktadir. ikinci
boliimde saglik isletmelerinin sosyal medyada gerilla pazarlama paylasimlari ile
miisterilerin bu paylasimlara kars1 vermis oldugu tepkileri 6l¢gmeyi anket sorular yer
almaktadir. Son boliimde marka ¢agrisimini 6lgmek i¢im gelistirilen 5 adet soru yer

almaktadir .
2.6.1. Sosyal Medyada Gerilla Pazarlama ve Satin Alma Davramsi Olgegi

Gokerik (2019)’ un “‘Sosyal Medyada Gerilla Pazarlama Paylagimlarinin
Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi”> adli doktora tezinde olusturdugu o6l¢egi
kullanilmistir (Gokerik 2019). Bu 6l¢ek 24 madde ve 8 alt boyuttan olusmaktadir,
bunlar; Ozgiinliik, Estetik, M: Mizah, Illginclik, Kolay Anlasilma, Harekete
Gegirme, Giivenilirlik, Bilgi 1htiyaCLSA: Satin Alma Davranisi.

67



Olgek maddeleri olumlu yapidadir, ters madde bulunmamaktadir. Olgek
maddelerinin giivenilirlik analizi sonuglar1 0,75 ile 0,90 arasinda degismektedir. Bu
calismada anket formunun gilivenilirligini belirleyebilmek i¢in giivenilirlik
katsayisindan faydalanilmistir. Giivenilirligi 6lgmede farkli yontemler olsa da en ¢ok
tercih edilen yontem igsel tutarlilik (Cronbach’s Alpha katsayisi) yontemidir. Bu
yontemde kat sayinin 0-1 arasinda deger almasi ve min. 0,7 olmasinin giivenilir
olmasimi saglamaktadir (Coskun ve ark 2015). Bu c¢alismada Katilimcilardan
topladigimiz verilere gore 6lgegin giivenilirlik katsayis1 0, 86 olarak bulunmustur. Bu
degere gore anket oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir. Anket sorularinin

katilimcilar tarafindan anlasildigr diisiiniilmektedir.
2.6.2. Marka Cagrisimi

Ozkog (2018)’ in ‘‘Hastanelerde Marka Yonetimi Uygulamalarmin Hastalarin
Marka Denkligi Algis1 ve Hastane Tercihine Etkisi’’ adli doktora tezinde Y00 ve
Donthu (2001)’in ¢alismasindaki marka c¢agrisimi alt boyutunun c¢evirisini ve
gecerlilik giivenilirligini analiz yaptig1 3 maddelik dlgek sorusu kullanlmigtir. Olgek
maddeleri olumlu yapidadir, ters madde bulunmamaktadir. Olgek maddelerinin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi sonuglar1 0,83 tiir. Bu c¢alismada
Katilimcilarin verdigi cevaplara gore Olgegin giivenilirlik katsayisi 0,72 olarak

bulunmustur.
2.7. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Verilerin toplanmasin anlik, kesitsel ve boylamsal olarak zaman bakimindan
ayrilmaktadir (Biyiikoztiirk ve ark 2013). Veriler belirlenen zaman araliginda online
anket yontemi ile toplanmistir. Arastirmaci tarafindan 26.03.2020-14.05.2020
tarihleri arasinda ¢evrimigi anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Google

Form ile toplanmustir.
2.8. Arastirma Verilerinin Belirlenmesi ve Verilerin Diizenlenmesi

Arastirmada verilerin kodlanmasi i¢in bilgisayar ortamina aktarilmistir.
Verilerin analizinde ‘“SPSS 21.0°” paket programi kullanilmigtir.SPSS ayrintili
istatiksel ~analiz yontemleri sundugu i¢in verilerin  analizinde siklikla

kullanilmaktadir.
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Diizenlenen verilerin analizini yapabilmek igin gereken istatistiksel testler
belirlenmistir.Veri analizi yapilmadan 6nce normal dagilima uyup uymadigi kontrol
edilmistir. Veriler tizerinde ylizdelik dagilimlar, ortalama, Standart sapma, bagimsiz
orneklem tek yonlii varyans analizi, bagimsiz 6rneklem t testleri ile korelasyon ve
regresyon analizleri yapilmistir. Varyans analizi sonucu anlamli farklilik olusan
gruplar igin post-hoc testleri icerisinden degiskenlerin homojenligini gosteren scheffe

testi yapilmustir.
2.9 Arastirma Etigi

Aragtirma Oncesi Selcuk Universitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesi Dekanlig
Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalari Etik Kurul Karar1 25.12.2019 tarihli ve
1458 sayili karari ile etik kurul izni alinmistir (EK-B).

2.10. Arastirma Hipotezleri
Literatiir aragtirmasinin bulgularina ait hipotezler asagida siralanmaktadir:

Hi: Sosyal medyada paylasilan gerilla pazarlama, marka cagrisimi ve satin alma

davranis1 arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark vardir.

Hz: Sosyal medyada paylasilan gerilla pazarlama, marka cagrisimi ve satin alma

davranig1 arasinda medeni duruma gore anlamli bir fark vardir.

Hs: Sosyal medyada paylasilan gerilla pazarlama, marka cagrisimi ve satin alma

davranigi arasinda yasa gore anlamli bir fark vardir.

H,: Sosyal medya ziyaret sikligi ile gerilla pazarlama marka gagrisimi ve satin alma

davranig1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir.

Hs: Saglik kurumuna ait sosyal medya ziyaret sikligi ile gerilla pazarlama, marka

cagrisimi, satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

He: Gerilla pazarlama, marka cagrisimi ve saglik hizmeti satin alma davranisi

arasinda pozitif yonlii anlamli iliski vardir.

H7: Gerilla pazarlamanin saglik isletmesinin marka ¢agrisimi ilizerine etkisi vardir.
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Hg: Gerilla pazarlamanin saglik hizmeti satin alma davranisi tlizerine pozitif etkisi

vardir.

Ho: Marka ¢agrisiminin saglik hizmeti satin alma davranisi lizerine etkisi vardir.

3.BULGULAR

Ozel hastanelerin sosyal medya uygulamalarinda paylasilan gerilla pazarlama
faaliyetlerinin marka c¢agrisimma ve satin alma davranisina etkisini belirlemek
lizerine yapilan bu arastirmada tiliketicilerden elde edilen bulgular asagida yer

almaktadir.

Cizelge 3.1. Katilimcilarin Tanimlayici Ozelliklerine liskin Bulgular.

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Erkek 269 53,8
Kadin 231 46,2

Yas Sayi (n) Yiizde (%)
18-24 104 21,8

25-31 92 24,0

32-38 103 23,4

39-45 108 16,2

46 ve Usti 93 14,6
Medeni Hali Say1 (n) Yiizde (%)
Bekar 233 46,6

Evli 267 53,4
Egitim Durumu Say1 (n) Yiizde(%)
Tkokul 29 5,8
Ortaokul 80 16,0

Lise 116 23,2

On lisans 87 17,4

Lisans 143 28,6

Lisans Ustii 45 9.0
Toplam 500 100
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Cizelge 3.1. Katilimcilarin Tanimlayic1 Ozelliklerine Iliskin Bulgular (Devam)

Ailenizin Gelir Durumu Say1 (n) Yiizde(%)
0-2000 102 20,4
2001-3000 106 21,2
3001-4000 204 40,8
4001-5000 88 17,6

5000 iistii 102 20,4
Meslek Say1 (n) Yiizde (%)
Saglik Personeli 58 11,6
Memur 100 20,0

Isci 58 11,6
Serbest Meslek 73 14,6
Calismiyor 211 42,2
Sosyal Medya Kullanim Sikhig: Say1 (n) Yiizde (%)
Her giin 268 53,6
Haftanin 4-5 giinti 132 26,4
Haftanin 1-2 giinti 64 12,8

Cok nadir 24 48

Hig 12 2,4

Saghk Kurulusuna Ait Sosyal Medya Sitelerini Sayi (n) Yiizde (%)
Ziyaret Sikhgi

Her giin 102 28,4
Haftanin 4-5 giinii 116 30,6
Haftanin 1-2 giinii 107 21,0

Cok nadir 93 11,2

Hig 82 8,8
Toplam 500 100

Cizelge 3.1 de aragtirma grubunu tamimlayict oOzellikler sunulmustur.
Arastirmaya katilan bireylerin %53,8’1 erkek ve %46,2’si kadm katilimer olmak
tizere 500 kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin %21,8’1 18-24 yas grubu, %24’ 25-
31 arasi, %23,4’1 32-38 yas, %16,2°s1 39-45 yas arasi, %14,6’s1 46 yas ve {istli yas

araligindadir. Bekar kisi oran1 %46,6 iken evli olanlar %53,4 orana sahiptir.

71



Aragtirma grubunun egitim diizeyi %5,8’1 ilkokul, %16’s1 ortaokul, %23,2’si
lise,%17,4’4 On lisans, %28,6’s1 lisans mezunu iken %9’u lisans {istii egitim
seviyesindedir. Katilimcilarin %20,4’i 0-2000 arasi, %21,2°si 2001-3000, %40,8” i
3001-4000, %17,6’s1 4001-5000, %20,4’i 5000 ve iistii gelir diizeyine sahiptir.
Katilimcilarin meslek gruplarina bakilirsa %11,6’s1 saglik personeli, %20°si memur,
%11,6’s1 1s¢1,%14,6’s1 serbest meslek sahibi %42,2’si su anda calismamaktadir.
Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarini kullanim siklig1 incelendiginde %28,4’1
her giin kullandigint %30,6’s1 haftanin 4-5 giinli, %11,2’si ¢ok nadir, %8,8’1

kullanmadigini belirtmistir.

Cizelge 3.2. Olgeklerin Kaiser Meyer Olkin (KMO) Degerleri.

Olgekler KMO Barlett p

Gerilla Pazarlama 0,972 13115,315 <0,001
Satin Alma Niyeti 0,735 703,951 <0,001
Marka Cagrisimi 0,796 872,532 <0,001

Cizelge 3.2 de olgeklerin KMO degerleri goriilmektedir. KMO’da 0,50
altindaki degerler kabul edilemezi ifade ederken, 0,90 diizeyindeki degerler ¢ok iyi
olarak kabul edilmektedir (Ang ve ark 2000). Cizelgede goriildigi tizere KMO
degerlerinin iyi olarak kabul edilen 0,50 istiindedir. Barlett testi de sonuglarin
istatistiksel anlamhilik tagidigini gostermektedir. Bu degiskenlerin faktor analizine
tabi tutulabilecegini goriilmektedir. Olgeklerin faktdr analizi sonucu boyutlarin

yiikleri uygun degerlerdedir.
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Cizelge 3.3. Sosyal Medyada Gerilla Pazarlama Paylagimlari Frekanslar

Gerilla Pazarlama Orneklerini Sosyal Medyada | Say (n) Yiizde (%)
Gorme Sikhgi

Her Zaman 126 25,2

Sik Sik 154 30,8

Bazen 180 36,0

Hig 40 8,0
Gerilla Pazarlama Orneklerini Sosyal Medyada | Sayi (n) Yiizde (%)
Paylasma Sikhig:

Her Zaman 56 11,2

Sik Sik 93 18,6

Bazen 162 32,4

Hig 189 37,8
Toplam 500 100

Cizelge 3.3 ‘te kullanicilarin gerilla pazarlama ornekleriyle karsilagsma ve

sosyal medyada paylasma siklik yiizdeleri bulunmaktadir. Bu g¢izelgeye gore

katilimeilarin %25,2’si gerilla reklam 6rnegini her zaman gordiigiinii %30,8°1 sik sik

karsilastigini, %36°s1 bazen ,%8’i hi¢ gormedigini belirtmektedir. Katilimcilarin

gerilla pazarlama reklamlariyla karsilasip %11,2°si bunlari sosyal medyada her

zaman paylastigini belirtirken %37,8°1 hi¢ paylasmadigini belirtmektedir.

Cizelge 3.4. Katilimcilarin cinsiyeti ile dl¢eklerin ortalamalar1 arasinda bagimsiz

gruplarda t testi analizi.

Cinsiyet n Ort SS t p
Gerilla Kadin 231 88,13 17,43
razarlama Erkek 269 9382 1636 /o2 000
Marka Kadin 231 16,25 3,68
Cagnsm Erkek 269 16,70 3,22 1468 0,143
Satin Alma Kadin 231 8,19 2,58
Davranis: Erkek 260 9,16 244 4292 0,001
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Cizelge 3.4 incelendiginde katilimeilarin cinsiyeti ile dl¢gek puanlari arasinda
bagimsiz gruplarda t testi analizi yapilmistir. Cinsiyet ile marka ¢agrisimi arasinda

anlamli farklilik olmadigi belirlenmistir (t=1,468; p>0,05).

Elde edilen bulgulara gore cinsiyet ile gerilla pazarlama ortalama puanlar
arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (t=3,762;p<0,05). Gerilla pazarlama
puanlar1 erkeklerde (%x=93,82) kadin katilimcilara (X=88,13) gore daha yiiksek
cikmistir. Satin alma davranisi ortalamalar1 ve cinsiyet arasinda da anlamli farklilik
belirlenmistir (t=4,292;p<0,05). Saglik hizmeti satin alma davranigi erkeklerde
(x=9,16) kadinlara gore daha yiiksek ¢ikmistir. H1 hipotezi gerilla pazarlama ve satin

alma davranislari i¢in kabul edilmistir.

Cizelge 3.5. Katilimcilarin medeni durumu ile 6lgeklerin ortalamalari arasinda
bagimsiz gruplarda t testi analizi

Medeni Durum n Ort SS t p
Gerilla Bekar 233 87,08 1845 -5,161 0,001
Pazarlama
Evli 267 94,79 14,93
Marka Bekar 233 15,87 3,84 -3,830 0,001
Cagrisimi
Evli 267 17,04 2,96
Satin Alma Bekar 233 8,10 2,67 -5,128 0,001
Evli 267 925 2,32

Cizelge 3.5’ te katilimcilarin medeni durumlarinin gerilla pazarlama, marka
cagrisimi ve satin alma davranisi arasinda t testi uygulanmistir. Gerilla pazarlama ile
medeni durum arasinda t testi sonucuna gore anlaml farklilik oldugu belirlenmistir
(t=5.161;p<0,05). Elde edilen bulgulara gore gerilla pazarlama ortalama puanlari
medeni durumu evli olanlarin (X =94,79) bekarlara gore (x=87,08) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Marka ¢agrisimi boyutu ile medeni durum arasinda anlaml
farklilik bulunmustur (t=15,87;p<0,05). Evli bireylerin marka g¢agrisimi puani
(x=17,04) bekarlara gore daha yiiksek ¢ikmistir (X=15,87). Satin alma davranisi ile
medeni durum arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Satin alma davranisi evlilerde

(x=9,25) bekarlara (x=8,10) gore daha yiiksek ¢ikmistir. H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 3.6. Katilimcilarin yagi ile gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi, satin alma
davranigi ortalamalar1 arasinda bagimsiz gruplarda tek yonlii varyans analizi

Yas n Ort SS F p Post-Hoc

- (scheffe)
= E 18-241 104 83,75 21,43

ET‘E 25-312 92 9364 1545 23451

3 N 32-38° 103 9835 10,64 11,054 0,001 3od 5

o 39-45% 108 91,13 15,72 '
46iistii® 93 89,25 17,04

Yas n Ort SS F P Post-Hoc

- (scheffe)
g E 18-241 104 1545 441

= £ 25-31° 92 17,09 344 > 351

S8 3238 103 17,28 1,01 4,596 0,001 '

O "3045% 108 1633 3,30
46iistii® 93 16,38 3,45

Yas n Ort SS F p Post-Hoc

(scheffe)

18-241 104 7,60 2,88
25-31%2 92 8,95 2,41
32-38% 103 9,79 1,65 10,686 0,001 2,3,5>1
39-45% 108 8,48 2,61
46iistii® 93 8,79 2,56

Davranisi

Satin Alma

Cizelge 3.6 da goriildigii gibi katilimcilarin yas1 ile gerilla pazarlama
arasinda tek yonlii anova testi yapilmistir. Analiz sonucuna gore anlamli farklilik
bulunmustur (F=11,054; p<0,05). Olusan farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek i¢in post-hoc testlerinden scheffe testi yapilmistir. Scheffe testine gore
farkin  25-31(x=93,64) ,32-38 (X=98,35) ve 39-45(x=91,13) yas grubundan
kaynaklandig1 anlasilmigtir. Bu gruplarin 18-24 (X=83,75) yas arasina gore daha
yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas1 ile marka cagrisimi arasinda istatiksel olarak anlamli
farklilik bulunmustur (F=4,596;p<0,005). Elde edilen verilere gore farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini tespit edebilmek amaciyla scheffe testi yapilmistir. Bu test
sonucuna gore 25-31 (X =17,09) ve 32-38 yas gruplar1 (x= 17,28) marka c¢agrisimi
puan ortalamasi1 18-24 (x=15,45) yas araligina gore daha yiiksek bulunmustur. Satin
alma davranisi ile yas arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore
istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (F=10,686 ;p<0,005). Bu farkin 25-31
(x= 8,95), 32-38(x=9,79) ve 39-45 (x=8,45) yas gruplarinda 18-24 (x=7,60)’e gore
daha yiiksek bulunmustur. H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 3.7. Katilimcilarin sosyal medya sitelerini ziyaret sikligi ile gerilla
pazarlama, marka ¢agrigimi, satin alma davranigi ortalamalar1 arasinda korelasyon
analizi.

1 2 3 4
1) Sosyal Medya Sitelerini
Ziyaret Sikhig1

2) Gerilla Pazarlama r 0,261

p 0,000
3) Marka Cagrisimi r 0,152** 0,721**

p 0,001 0,000
4) Satin Alma r 02597  0,7427 0,564

p 0,000 0,000 0,000

**p<0,01 *p<0,05 n=500

Cizelge 3.7 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya sitelerini ziyaret etme
sikligr ile gerilla pazarlama arasindaki iliski diizeyini belirlemek icin yapilan
korelasyon analizine gore aralarinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli bir iligki
oldugu belirlenmistir (p<0,001;r=0,261). Determinasyon katsayisina gore (R? =0,06)
gerilla pazarlamayr %6 oraninda sosyal medya ziyaret sikliginin etkiledigi
sOylenebilir. Marka cagrisimi ve sosyal medya sitelerini ziyaret etme siklig1 arasinda

diisiik diizeyde, pozitif yonli ve anlamlr iliski tespit edilmistir (p<0,001;r=0,152).

Satin alma davranisi ile sosyal medya sitelerini ziyaret etme siklig1 arasinda
yapilan korelasyon analizinde pozitif yonde ve diisiikk diizeyli anlamli iliski tespit
edilmistir (p<0,001;r= 0,259). Determinasyon katsayisina gore (R? =0,06) satin alma
davranigin1 %6 oraninda sosyal medya ziyaret sikliginin etkiledigi soylenebilir. H4

hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.8. Katilimcilarin saglik kurulusuna ait sosyal medya sitelerini ziyaret
sikligt ile gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi, satin alma davranigi ortalamalari
arasinda korelasyon analizi.

1 2 3 4
1) Saghk Kurulusuna Ait Sosyal
Medya Sitelerini Ziyaret Sikhg

2) Gerilla Pazarlama r 0,033

p 0,466
3) Satin Alma Davranisi r 0,001 0,742**

p 0,982 0,000
4) Marka Cagrisim r 0,002 0,721 0,564~

p 0,956 0,000 0,000

**p<0,01 *p<0,05 n=500
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Katilimcilarin saglik kurulusuna ait sosyal medya sitelerini ziyaret siklig1 ile
gerilla pazarlama, marka cagrisimi, satin alma davranist ortalamalar1 arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucuna gore saglik kurulusuna ait sosyal
medya sitelerini ziyaret sikligi ile gerilla pazarlama, satin alma davranisi ve marka
cagrisimi arasinda anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (p>0,005). H5 ve H6
hipotezi reddedilmistir.

Gerilla pazarlama ve marka ¢agrisimi arasinda yapilan korelasyon analizinde
gerilla pazarlama ve satin alma davranisi arasinda yapilan korelasyon analizine gore
aralarinda pozitif yonlii, gliglii diizeyde bir iliski ve anlamli diizeyde oldugu
belirlenmistir (p<0,001;r=0,742). Determinasyon katsayisina gore (R® =0,55) satin
alma davranisint %55 oraninda gerilla pazarlamanin etkiledigi sdylenebilir. Ayrica
gerilla pazarlama ve marka g¢agrisimi arasinda da pozitif yonlii, giicli diizeyde
anlamli iliski tespit edilmistir (p<0,001;r=0,721). Determinasyon katsayisina gore
(R?* =0,51) marka c¢agrisimmi %51 oraninda gerilla pazarlamanin etkiledigi

sOylenebilir.

Son olarak marka cagristmi ve satin alma davranisi arasinda yapilan
korelasyon analizine gore; aralarinda pozitif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iligki
tespit edilmistir (p<0,001:r=0,564). Determinasyon katsayisma gore (R® =0,31)

marka ¢agrisimi %31 oraninda satin alma davranisini etkiledigi sdylenebilir

Cizelge 3.9. Gerilla pazarlamanin marka ¢agrisimi iizerine etkisi

B SS B t p
Sabit 32,25 2,593 12,44 0,000
Marka 3,57 0,154 0721 23,22 0,000

Cagrisim

R=0,721 F=539,25
R?=0,52 p=0,000

Cizelge 3.9 da goriildiigii tizere gerilla pazarlama ve marka ¢agrisimi arasinda
yapilan regresyon analizi yapilmistir. Gerilla pazarlamanin marka ¢agrisimi tizerinde
anlamli bir yordayici oldugu belirlenmistir (R=0,721;R2=0,52;F=539,25;p<0,05).
Determinasyon katsayisina gore marka ¢agrisiminin %52’sinin gerilla pazarlamadan

etkilendigini sOyleyebiliriz. H7 hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 3.10. Gerilla pazarlamanin satin alma davranisi iizerine etkisi

B SS B T p
Sabit 47949 1,823 0.742 26,297 0,00
Satin Alma Davrams1 4,962 0,201 ' 24,716 0,00

R=0,742 F=610,888
R?=0,551 p=0,000

Cizelge 3.10’a gore gerilla pazarlama ve satin alma davranisi arasinda yapilan
regresyon analizi anlamli bulunmustur (R=0,742; R220,55;F:610,888;p<0,05).
Analize gore satin alma davranisinda gergeklesen degisimin %55°1 gerilla pazarlama
tarafindan agiklanmaktadir (R2:0,55). HS8 hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 3.11. Marka cagristminin satin alma davranisi lizerine etkisi.

B SS B t P
Sabit 9,868 0,454 0.564 21,758 0,00
Satin Alma Davrams1 0,761 0,050 ’ 15,232 0,00

R=0,564 F=232,016
R?=0,318 p=0,000

Cizelge 3.11 incelendiginde marka ¢agrisiminin satin alma davranigi iizerinde
istatistiksel bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir (R2:0,318;F:232,016 ve
p<0,001). Analize gore satin alma davraniginda gergeklesen degisimin %31’ marka
cagrisimi tarafindan agiklanmaktadir. Marka c¢agrisiminin satin alma davranisi ile

aciklanabilecegi goriilmektedir. H9 hipotezi kabul edilmistir.
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4.TARTISMA

Sosyal medyada paylasilan gerilla pazarlama paylasimlarinin tiiketicide
olusturdugu marka ¢agrisimi ve satin alma davranisina olan etkisinin arastirilmasi
hedeflenmektedir. ‘‘Sosyal medyada gerilla pazarlama paylagimlarinin tiiketici satin
alma kararma etkisi’’ ve ‘‘Gerilla pazarlamanin marka ¢agrisimi ile iligkisi ve bir
uygulama’’ baslikli tezler bu ¢alismanin temelini olusturmaktadir. Literatiirde bu

degiskenler arastirilmastir.

Fakat o0zel hastanelerin marka ¢agrisimi ve satin alma davranisini
etkileyebilecek bir kavram olan gerilla pazarlama paylasimlari hakkinda sinirl bilgi
bulunmaktadir. Bu baglamda, bu tezin temel amaci 6zel hastanelerin, sosyal
medyada yer alan gerilla pazarlama paylasimlarinin marka ¢agrisimina ve satin alma

davranisina etkisini arastirmaktir.
4.1. Arastirmanin Demografik Bulgularma Ait Tartisma

Aragtirmaya katilan bireylerin %53,8’i erkek ve %46,2’si kadin katilimci
olmak tizere 500 kisiden olugmaktadir. Katilimcilarin %53,4 evlidir. Katilimcilarin
%21,8’1 18-24 yas grubu, %24’ 25-31 arasi, %23,4’1 32-38 yas, %16,2°si 39-45 yas
arast, %14,6’s1 46 yas ve listli yas araligindadir. Aragtirma grubunun egitim diizeyine
bakacak olursak %5,8’1 ilkokul, %28,6’s1 lisans mezunudur. Katilimecilarin %20,4’1
0-2000 aras1 %40,8° 1 3001-4000 aras1 gelir diizeyine sahiptir.

Katilimcilarin saglik kuruluslarina ait sosyal medya sitelerini ziyaret sikligi
incelendiginde haftanin 4-5 giinii %23,2’si, %16,4linlin hi¢ ziyaret etmedigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %25,2’si gerilla reklam 6rnegini her zaman
gordiigiinii %30,8°1 sik sik karsilagtigini, %36°s1 bazen, %8’1 hi¢ gormedigini
belirtmektedir. Yaklasik %9’u gerilla pazarlama reklamlariyla karsilagtig
sOylenebilir. Gokerik (2019) aymi soruya karsilik %42,6’s1 siklikla, %34°l bazen,
%16,9’unun her zaman, %6,5°1 hi¢ cevabim almistir. Oranlar1 farkli olsa da %93,5’e
yakini kismi sosyal medyada gerilla pazarlama ile karsilasmaktadir. Okliik (2018)
tiiketicilerin %21’inin gerilla pazarlama uygulamasina rastladigini, %58,87’sinin hi¢

karsilasmadigini ortaya koymustur.
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Altimisik (2017) yaptigr “‘Gerilla Pazarlamanin Tiiketicinin Satin Alma
Davranigina Etkisi’’ baglikli c¢alismada 500 kisinin %72’sinin gerilla pazarlama
hakkinda bilgi sahibi oldugunu ve %S51’inin ilgisini c¢ektigini belirtmistir.
Katilimcilarin gerilla pazarlama reklamlariyla karsilasip %11,2°si bunlar1 sosyal
medyada her zaman paylastigin1 belirtirken %37,8’i hi¢ paylagsmadigini
belirtmektedir.

Gokerik (2019) katilimcilarin ayni1 soruya karsilik %1°1 her zaman, %1,8’1
siklikla, %22,3’ii bazen ve %74,8’1 hi¢ karsilagmadigini belirtmistir. Ayrica
tiikketiciler bu tarz reklamlart gormiis olsalar dahi %74,8 oraninda kendi hesaplarinda
paylagsmadiklarin1 belirtmislerdir. Memisoglu (2014) yapmis oldugu c¢alismasinda
isletmelerin kullandiklar1 gerilla pazarlama yaklasimlarina tiiketicilerin goriisleri ve
gerilla pazarlama tekniklerine karsi duyulan ilgi ve egilim diizeyini yiiz yiize anket
yontemi ile 6lgmeye calismistir. Bu ¢aligmasinda gerilla pazarlama hakkinda bilgi
sahibi olan tiiketiciler gerilla pazarlamanin gii¢lii iletisime sahip oldugu kanisindadir.
t testi sonuglarina gore; saglik hizmetlerinde gerilla pazarlama faaliyetleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Gerilla pazarlama puanlari
erkeklerde kadin katilimcilara gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuca ters olarak
Altimisik (2017) gerilla pazarlama ve cinsiyet arasinda anlamli farklilik olmasa da
kadinlarin gerilla pazarlama strateji puanlarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Kadinlarin biraz daha etkilendigini soylemektedir. Fakat erkeklerde gerilla pazarlama
Orneginin satin almaya etkisinin daha yiiksek oldugunu da sdylemektedir. Uysal
(2011) “*Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler I¢in Yeni Bir Pazarlama Anlayisi: Gerilla
Pazarlama’® baglikli yiiksek lisans tezinde cinsiyet ile gerilla pazarlama arasinda
anlamli farklilik olmadigi sonucuna ulagmistir. Bu durum farkli sektorlerde
uygulanmasindan dolay1 olabilecegi diisliniilmektedir. Ayrica katilimeir olarak

erkeklerin sayisinin daha fazla olmasi sonucu etkilemis olabilir.

Cinsiyet ile marka c¢agrisimi arasinda anlaml farklilik olmadigi belirlenmistir
(p>0,05). Dicle (2018)’in ‘‘Marka Degeri Algis1 : Ozel Hastanelere Yonelik Bir
Uygulama’ baglikli yiiksek lisans tezinde cinsiyet ve marka cagrisimi arasindaki
iliski ele alindiginda anlamli farklilik olmadigi sonucuna ulagsmistir. Atli (2019)
yilinda hazirladigi ““Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kamu ve Ozel Hastaneler

Bazinda Analizi: Elazig Ili Ornegi’* adli doktora tezinde benzer sonuca ulagmistir.

80



Erkek ve kadinlarin marka c¢agristmina bakis acilarinin ayni oldugu
sOylenebilir. Bu durum neticesinde marka cagrigimi farkli sektorlere gore degistigi
sOylenebilir. Saglik hizmeti satin alma davranisi ortalamalar1 ve cinsiyet arasinda da
anlaml farklilik belirlenmistir (p<0,05). Satin alma davranisi erkeklerde kadinlara
gore daha yiliksek cikmistir. Altinisik (2017) erkeklerin satin alma davranisinda

gerilla pazarlamanin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin yas1 ile gerilla pazarlama arasinda anova testi yapilmustir.
Analiz sonucuna gore anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Olusan farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek igin post-hoc testlerinden scheffe testi
yapilmistir. Scheffe testine gore farkin 25-31 ,32-38 ve 39-45 yas grubundan
kaynaklandig1 anlagilmistir. Bu gruplarin 18-24 yas arasina gore daha yliksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Altinisik (2017) yas ve gerilla pazarlama
stratejisi arasinda yaptigi analizde anlamli fark olmadigimi fakat 25-34 yas
arasindakilerin gerilla pazarlama puanlarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Altinisik (2017) yas ve gerilla pazarlama 6rnegi arasinda anlamli fark olmadigim
fakat 35-44 yas arasinda gerilla pazarlamanin satin alma iizerinde daha etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Uysal (2011) yas ile marka ¢agrisimi arasinda anlamli fark
oldugunu belirtmektedir. Yasin ilerlemesi ile gerilla pazarlama hakkinda olumlu

goriislerin arttigini belirtmektedir.

Katilimcilarin yas1 ile marka cagrisimi arasinda istatiksel olarak anlamli
farklilik bulunmustur (p<0,05). Elde edilen verilere gore farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini tespit edebilmek amaciyla scheffe testi yapilmistir. Bu test sonucuna
gore 25-31 ve 32-38 yas gruplart marka cagrisimi puan ortalamasi 18-24 yas
araligina gore daha yiiksek bulunmustur. Dicle (2018) yaptig1 tez calismasinda yas
ve marka ¢agrisimi arasinda fark oldugunu ve bu farkin 26-30,36 ve {izeri gruplardan
kaynaklandigint belirtmistir.  Atli (2019)’un kamu ve &zel hastanelerde marka
cagrisiminin hastane tercihinde etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Kamu %12,2
Ozelde %21,5 oraninda hastane tercihini etkiledigini belirtmistir. Marka ¢agrisimi ve
baz1 diger faktorlerin hastane tercihini etkiledigini gostermesi saglik hizmetinde
markalagmanin 6nemini ortaya koymustur. Satin alma davranisi ile yas arasinda
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore istatiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,005). Bu farkin 25-31, 32-38 ve 39-45 yas gruplarinda 18-24’¢
gore daha yiiksek bulunmustur.
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Katilimcilarin medeni durumlari ile gerilla pazarlama, marka ¢agrisimi ve
satin alma davranig1 arasinda t testi uygulanmistir. Gerilla pazarlama ile medeni
durum arasinda t testi sonucuna gore anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Elde edilen bulgulara gore gerilla pazarlama ortalama puanlart medeni durumu evli
olanlarin bekarlara gore daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Altinigik (2017) gerilla
pazarlama stratejileri ve medeni durum arasinda anlamli fark olmadigimi fakat

bekarlarin puanlarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmustir.

Marka c¢agristmi boyutu ile medeni durum arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,05). Evli bireylerin marka ¢agrisimi puani bekarlara gore daha
yiiksek c¢ikmistir. Dicle (2018) ise marka cagrisimi ile medeni durum arasinda
anlamli fark olmadigini bulmustur. Satin alma davranigi ile medeni durum arasinda
anlamli farklilik bulunmustur. Satin alma davranis1 evlilerde bekarlara gore daha
yiiksek ¢ikmigtir. Altinigik (2017) aymi testti yapmis ve fark olmadigi sonucuna
ulagsmistir. Fakat gerilla pazarlamanin evlilerin satin alma kararinda daha etkili

oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligi ile gerilla pazarlama arasindaki
iligki diizeyini belirlemek icin yapilan korelasyon analizine gore aralarinda pozitif
yonlii, orta diizeyde ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0,01). Celtek ve
Bozdogan (2012) gerilla pazarlama reklam o&rneklerinin %90’ min agik havada
yapildigr sonucuna ulasmistir. Burg¢ (2017) sosyal medya ve gerilla pazarlama
arasindaki iliskiyi gostergebilimsel yontemle agiklayan ¢alismasinda isletmelerin en
uygun yolla, en ¢ok kisiye wulasabildigi alternatif mecralardan oldugunu
belirtmektedir. Ozel hastane, tip merkezi gibi kurumlarin panolarda, billboardlarda,
medya iizerinden verdigi ‘‘teknolojiyi tecriibeyle bulusturduk, gelecegin tani tedavi
yontemleri ile tanigin, saglikta oncil, ailenizin hastanesi’’ gibi sloganlarin tiiketicinin
zihninde kalict olmasinda yetersiz kaldigi ve maliyetinin fazla oldugu

soylenmektedir (Ugur 2009).

Marka ¢agrisimi ve sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligi arasinda
diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir (p<0,001;r=0,152).
Karayal¢in (2019) sosyal medya pazarlama c¢abalarinin marka cagrisima etkisi

oldugunu kanitlamistir.
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Satin alma davranisi ile sosyal medya sitelerini ziyaret etme siklig1 arasinda
yapilan korelasyon analizinde pozitif yonde ve diisiikk diizeyli anlamli iligki tespit

edilmistir (p<0,001).

Karayalg¢in (2019) yaptig1 ¢alismasinda benzer bir sonuca ulasmistir. Sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
belirtmistir. Ayrica sosyal medya kullanim sikliginin satin alma niyetini etkiledigini
sOylemektedir. Ural ve Yiiksek (2015) ve Gautam ve Sharma (2017) sosyal medya

pazarlama cabasinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gdzlemlemistir.

Katilimcilarin saglik kurulusuna ait sosyal medya sitelerini ziyaret sikligi ile
gerilla pazarlama, marka cagrisimi, satin alma davranisi ortalamalar1 arasinda
korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucuna gore saglik kurulusuna ait sosyal
medya sitelerini ziyaret sikligr ile gerilla pazarlama, satin alma davranisi ve marka

cagrisimi arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir (p>0,005).

Gerilla pazarlama ve satin alma davranisi arasinda yapilan korelasyon
analizinde pozitif yonli, gicli diizeyde bir iliski ve anlamli diizeyde oldugu
belirlenmistir (p<0,001). Celtek ve Bozdogan (2012) yilinda turizm isletmelerinde
gerilla pazarlama reklamlarini degerlendirdigi igerik analizi sonucu isletmelerin
%28’ inin miisteriyi bilgilendirme, %?24’liniin satin almaya ikna etme, %48’
hatirlatma ve ¢agrisimda bulunmak amagli oldugunu belirtmislerdir. Altimisik (2017)
gerilla pazarlamanin tliketicinin satin alma davranisinda ¢ok etkili olmadigim
belirtmektedir. Memisoglu (2014) tiiketiciler {izerinde yaptig1 ¢alismasinda gerilla
reklam mesajlarinin ilgi ¢ekici olmadigini ve bundan dolay1 satin alma davraniginda
farklilik olusturmadigi sonucuna ulagmistir. Belic ve Jonsson (2012)’un gerilla
pazarlamanin marka imaji, marka davranisi ve satin alma davranmigina etkisini
belirleyebilmek igin 6grencilere yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi uygulanmistir.
Gerilla pazarlamanin geleneksel pazarlamaya goére daha etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Cavusoglu (2019) arastirmasinda ‘‘gerilla pazarlama uygulamalari satin
alma davranisim1 etkiliyor mu’’ sorusuna karsilik katilimcilar tarafindan olumlu
olarak yanit almistir. Burada fiyatin etkili oldugunu belirtmistir. Goriismeciler gerilla
pazarlamanin satin alma davraniglarint ve tercihlerini kesin etkileyecegini
belirtmislerdir. Gerilla pazarlama ile satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki

oldugu ve pozitif yonde etkiledigi desteklenmektedir.
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Ayrica gerilla pazarlama ve marka ¢agrisimi arasinda da pozitif yonld, giiglii
diizeyde anlamli iliski tespit edilmistir (p<0,001). Gerilla pazarlamanin marka
cagrisimi lizerinde anlamli bir yordayici oldugu belirlenmistir. Gerilla pazarlama
reklam ornekleri incelendiginde %38 iiriin, %12 marka, %16 kalite, %14 sosyal
sorumluluk, %4 dayaniklilik, %8 dogallik, %6 c¢ekicilik, %2 rahat ve konforu
vurguladigi sonucuna ulagilmistir (Celtek ve Bozdogan 2012). Bu reklamlarda

logolar kullanilarak tiiketici zihninde kolayca yer edinilebilir.

Gerilla pazarlama ilgi ¢ekici, yaratict ve eglenceli oldugu i¢in tiiketici
markanin igine ¢ekilerek markayla biitiinlesmesi saglanmaktadir (Resber 2013).
Gerilla pazarlama sayesinde tiiketici markayr kullanmaya veya denemeye karar
vermektedir. Bu sayede markay1 eglenerek 6grenmekte ve akilda kalici olmaktadir.
Ayrica tiiketiciler giin icerisinde siirekli reklam bombardimanina tutulmaktadir. Bu
sikict reklamlar arasinda gerilla reklamlar ilgi ¢ekerek akilda kalmayr saglamaktadir
(Resber 2013). Lastauskaite (2011) gerilla pazarlama ile marka degerinin artirilmasi
icin farkindaligin saglanmasi, duygusallik, begenilir olma ve sembolik olmanin
marka degeri i¢in pozitif bir etki olusturdugu sonucuna ulagmistir. Gerilla pazarlama
ile marka ¢agrisimi arasindaki iligskiyi agiklamaya g¢alisan Durmus (2011) gerilla
pazarlamasini sik¢a kullanan firmalar ile goriismistiir. Uzmanlarin gerilla pazarlama
ve marka c¢agrisimi arasinda iliski oldugunu fakat giiglii bir iliski olmadigim
belirtmektedir. Bunun nedeni ise gerilla pazarlamanin tek basmna kullaniminin
maliyetli ve yavas olabilecegidir. Gerilla pazarlama ile marka c¢agrisimi
olusturabilmek i¢in farkli bir durus sergilenmesi ve ¢esitli unsurlar ile desteklenmesi
gerekmektedir. Prevot (2009) yaptig1 calismada gerilla pazarlamanin marka degeri
olusturmada pozitif yonde etkiledigini ve bu etkinin kampanyaya pozitif katki
sagladigi sonucuna ulasmistir. Cavusoglu (2019) ¢ Tirkiye’de Gerilla Pazarlama
Uzerine Nitel Bir Aragtirma’” bashikli tezinde katilimcilar gerilla pazarlamanin marka
farkindaligi yarattigini ve tiiketici ile marka arasinda etkilesim sagladigim
degerlendirmislerdir. Gerilla pazarlama uygulamalariin markaya karst olumlu bakis
acist olusturdugu sonucuna ulagsmigtir. Son olarak marka cagrisimi ve satin alma
davranig1 arasinda yapilan korelasyon analizine gore; aralarinda pozitif yonlii, orta
diizeyde anlamli bir iliski tespit edilmistir (p<0,001). Karayalgin (2019) yaptigi
calismada marka cagrisiminin tiiketicinin satin alma davranigini etkiledigini

bulmustur.
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Aydin ve Uluengin (2015)’te marka ¢agrisiminin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Gerilla reklamlarin dikkat c¢ekme, ilgi
uyandirma, tanitim, sosyal sorumluluk mesaji, akilda kalma amaciyla yapilmaktadir
(Celtek ve Bozdogan 2012). Giimiistepe (2020) gerilla reklamlarin kadin tiiketiciler

tizerinde marka farkindalig1 ve satin alma davranisina etkisi oldugunu belirtmektedir.
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5.SONUC

Glinlimiizde teknolojinin gelismesiyle insanlar arasi iletisim imkanlar
artmustir. Insanlarda saglik bilincinin olusmasi, hastalarin degisen tiiketici 6zellikleri,
hastanelerin nitelik ve sayilariin artmasiyla hastalarin alternatiflerinin  ve
beklentilerinin artmasi saglik hizmeti segenekleri artmistir. Bu durum rekabet
ortamini olusturmustur. Sehir hastanelerin kurulmasi ile kamu hastaneleri tek cati
altinda toplanmaya baslamasi ile saglik hizmeti rekabette yeni bir boyut eklenmistir.
Tiirkiye’de saglik reformu paketinin 2002 yilinda olusturulmasiyla hastalarin saglik
giivencesine sahip olmasi 0zel hastanelerin hizmetlerinden {icret 6demeden

faydalanmasi, kamu ve 6zel hastanelerin arasinda rekabetin olusmasina yol agmustir.

Saglikta gelismeler ve ilerlemeler kurumlarin artmasimi ve rekabeti en st
diizeye getirmistir. Ayrica saglik alaninda tanitimin ve reklamin belirli diizeyde de
olsa uygulaniyor olmasi sosyal medya reklamlarmin énemini arttirmustir. Ozellikle;
kisilerin sosyal platformlarda kendini ayricalikli hissettirilmesi ve markalarin
beklentilerin iizerine ¢ikmasi dikkatleri cekerek sosyal medyanin potansiyeli fark
edilmistir. Sosyal medya, saglik hizmetleri hakkinda tiiketicilere bilgi ulastirmakta
kolaylik ve fayda saglamaktadir. Bu platformlarin ¢okga tercih edilmesinden dolayz,
doktor, hastane se¢iminde etkili olmaktadir (Sarialp 2019). Saglik sektdriinde sosyal
medya platformlar, tiiketiciler i¢in bilgi ve secim kaynagidir. Daha once kendi
rahatsizliklarina benzer rahatsizliklar gecirmis kisilerin, o doktora hastaneye giden
kisilerin sayfalarda yaptig1 yorumlarmma ve fikirlerine gore etkilesimde bulunup
gidecekleri yeri belirlemek i¢in sosyal medyalar kullanilmaktadir. Hastanelerin
kurumsallasma, markalasma ve farkli pazarlama stratejileri (hiz bulmaya itmistir
(Ulusahan 2019). Hastanelerin hastalar1 ¢ekebilmek icin sosyal medya paylasimlar

yeni stratejiler gelistirmesini saglamaktadir.

Bu rekabet ortaminda 6zel saglik isletmelerinin devamliligini saglayabilmesi
icin tiiketicilerde farkindalik olusturarak marka ¢agrisimi yapmalar1 gerekmektedir.
Saglik isletmeleri icin yaratici, hayal giiciine dayali ve insanlar1 etkileyen gerilla
pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi rekabette istiinliikk kazanmasimi saglarken
mali agidan da kazanmalarini saglayacaktir. Saglik hizmetlerinde gerilla pazarlama
ile hastalarin zihninde markaya dair ¢agrisim uyandirarak saglik kurulusu tercih

ederken 6ne ¢ikmayi saglamaktadir.
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Calismada sosyal medyada gerilla pazarlama faaliyetleri ile cinsiyet arasinda
anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Gerilla pazarlama puanlar1 erkeklerde kadin
katilimcilara gore daha yiiksek c¢ikmistir. Cinsiyet ile marka cagrisimi arasinda
anlaml farklilik olmadig1 belirlenmistir Erkek ve kadinlarin marka ¢agrisimina bakis
acilarinin ayn1 oldugu soylenebilir. Literatiirle karsilagtirildiginda marka ¢agrisimi ve
cinsiyet arasindaki fark farkli sektorlere gore degistigi sdylenebilir. Saglik hizmeti

satin alma davranmis1 ortalamalar1 ve cinsiyet arasinda da anlamli farklilik

belirlenmistir. Satin alma davranisi erkeklerde kadinlara gére daha yiiksek ¢cikmustir.

Yas ve marka cagrisimi arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Bu durum
yastan dolay1r saglik sorunlarinin artmasi ve hastaneye gitme ihtiyacinin artisiyla
aciklanabilir. Hastalar saglik hizmeti alacagi yeri tercih ederken cesitli seylerden
etkilenmektedir. Geng tiiketicilerin belli zamanlarda kontrollerini yaptirmasi ve
ozellikle koruyucu saglik hizmetlerine dnem vermesi beklenir. Bu durumda ileride
olusabilecek sonuglarin erken teshis edilme algis1 olusturulabilir. Ozel hastanelerin
bu duruma goére hareket ederek gencleri bilgilendirici, hizmetleri tanitici, 6énlem
almay1 saglayic1 gerilla pazarlama stratejilerine dnem vermesi fayda saglayabilir.
Marka cagrisimi ve bazi diger faktorlerin hastane tercihini etkiledigini gostermesi
saglik hizmetinde markalagsmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Yas ve satin alma
davranig1 arasinda da anlamli farklililk bulunmustur. Burada yasin ilerlemesiyle
yasanmislik ve deneyim olgusunun artmasi satin alma davramisini etkiledigini
soyleyebiliriz. Katilimcilarin yas1 ile gerilla pazarlama arasinda anova testi

yapilmistir. Analiz sonucuna gore anlamli farklilik bulunmustur.

Gerilla pazarlama ile medeni durum arasinda t testi sonucuna goére anlamh
farklilik oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore gerilla pazarlama ortalama
puanlart medeni durumu evli olanlarin bekarlara gore daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Marka ¢agrisimi boyutu ile medeni durum arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Evli bireylerin marka cagristmi puani bekarlara gore daha yiiksek
c¢itkmistir. Satin alma davranisi ile medeni durum arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. Satin alma davranist evlilerde bekarlara gore daha yiiksek ¢ikmistir.
Internet ortam1 sayesinde kiiciik isletmeler biiyiik isletmelerle rekabet edebilir hale
gelmistir (Kutluk 2012).
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Cesitli sosyal medya siteleri, e postalar, ¢gevrimi¢i sosyal ortamlar, internet
sayfalar1 vb. yerler pazarlamanin ufkunu genisletmistir. Bu kadar genis bir alanda
gerilla pazarlama stratejilerini kullanmamak geride kalmayi kabul etmek demektir.
Internet teknolojilerinin, sosyal medya platformlarmin gelismesi geleneksel medya
ve gelencksel pazarlama yontemlerine olan talebi azaltmistir. Geleneksel
mecralardaki pazarlama faaliyetleri dikkat ¢ekmiyor ve akilda kalmiyor. Bu da
tiketiciyi ikna etmede yeterli olmamaktadir. Sosyal medya sitelerini ziyaret etme
siklig1 ile gerilla pazarlama arasindaki iliski diizeyini belirlemek ic¢in yapilan
korelasyon analizine gore aralarinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli bir iliski
oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle 6zel hastanelerin sosyal medya sitelerinde,
web sitelerinde gerilla pazarlama uygulamalarinin siirekli giincel tutmasi daha fazla
kisiye en uygun maliyetle ulasmasini saglamaktadir. Dahan ve Levi (2012)
Tiirkiye’deki reklam ajanslarinin reklam verene hangi tiirden ve ne siklikta gerilla
pazarlama Onerdigini arastirmistir. Arastirma sonucuna gore agikhava mecrasi, grup
caligmasi veya internet oyunlarini daha ¢ok tercih ettiklerini dergi, gazete, televizyon
ve radyoyu daha az tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir. Cavusoglu (2019)
geleneksel medyalarin 6nemini yitirmesinden dolayi tiiketici dikkatini ¢ekmede ve

akilda kalmada gerilla pazarlama faaliyetleri etkili olarak degerlendirilmistir.

Marka cagrisimi ve sosyal medya sitelerini ziyaret etme sikligi arasinda
diisiik diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Gerilla pazarlama
uygulamalarinin markayla uyumlu ve yaratict bir mecra {izerinden yapilmasi
gerekmektedir. Boylece marka ¢agrisimi giliclendirilir. Reklam igerigiyle uyumsuz
olan bir medya se¢imi bu etkiyi veremez (Dahlen 2005). Satin alma davranisi ile
sosyal medya sitelerini ziyaret etme siklig1 arasinda yapilan korelasyon analizinde

pozitif yonde ve diisiik diizeyli anlaml1 iligki tespit edilmistir.

Sosyal medya uygulamalarinin her yastan bireyin kullanmaya baglamasi
sosyal medyanin 6nemini artirmigtir. Sosyal medyanin gliniimiizde ¢ok etkili iletisim
aract oldugu goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanimmin artmasiyla tiim
isletmeler pazarlama c¢abasini sosyal medyaya tasimistir. Bu duruma o6zel saglik
kuruluglart da dahildir. Kolay bir sekilde tiiketicilerle iletisim kurmay1
saglamiglardir. Bu kapsamda gerilla pazarlama stratejileri tek tip olarak degil

toplumun farkli kesimlerine hitap edecek sekilde planlanmalidir.
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Her gruptan kisilerin saglik hizmeti satin alma davranisini etkileyecek veya
0zel hastanenin marka cagrisimmna olumlu cevap verecek sekilde saglanmalidir.
Ozetle sosyal medyada yapilan gerilla pazarlama uygulamalarinin satin alma niyetine
ve marka ¢agrisimina olumlu ydnde etkisi oldugunu soyleyebiliriz. Ozel hastanelerin
sosyal medya yardimiyla hastalara veya hasta yakinlarina ulagsmaya calisacak etkili
ve verimli strateji gelistirebilirler. Ciinkii sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama
cabalar tiiketiciler lizerinde olumlu etki birakmaktadir. Satin alma davranisini
etkilemek ve insanlarin aklinda ¢agrisim olusturmak isteyen isletmeler satin alma
niyetini artirict paylasimlarda bulunmalidir. Sosyal medya sayesinde miisteriyle
stirekli irtibat halinde olunur. Miisterinin satin alma kararini verebilmesi i¢in gereken

bilgi, e posta, web siteleri ile 151k hizinda aktarilir (Levinson ve ark 2009).

Gerilla pazarlama ve satin alma davranigi arasinda yapilan korelasyon
analizinde pozitif yonlii, gl¢lii diizeyde bir iliski ve anlamli diizeyde oldugu
belirlenmigtir. Hizli, etkili, sasirtici, yaratict fikirler ile yapilan gerilla pazarlama
hedef kitleye verilmek istenen mesaji en dogru sekilde iletebilir. Boylece gerilla
pazarlamada iletisim etkili olmaktadir.  Pazarlama iletisiminin giiglii olmasi
tiiketicilerin merak etmesini ve aragtirmasini saglamaktadir. Tiketiciler o markay1
yakindan takip etmeye baslamaktadir. Ayrica gerilla pazarlama ve marka ¢agrisimi

arasinda da pozitif yonli, giiclii diizeyde anlaml iligki tespit edilmistir.

Gerilla pazarlamanin hayal giicine ve yaraticiliga dayanmasi ayni tiir
pazarlama faaliyetlerine karsin olagandisi, yaratici reklam stratejileri ile saglik
hizmetlerini etkilemekte ve marka ¢agristmi olusturmaktadir. Geleneksel medya
kullanmanin artan maliyeti, nis pazarlarin 6nemli hale gelmesi, reklamlarin inandirici
etkisinin azalmasi gibi nedenlerle 6nem kazanan az maliyet gerektiren geleneksel

olmayan gerilla pazarlama 6n plana ¢ikmistir (Celtek ve Bozdogan 2012).

Diger 6zel hastanelerinde vermek istedigi aym1 mesaji marka cagrisimi
olusturarak, insanlarin  zihninde kalicilik saglayarak ve az maliyetle
gerceklestirebilir. Degisen zaman igerisinde geleneksel reklam medyalar
(televizyon, radyo, billboard) markalarin vermek istedigi mesajlar1 etkin olarak
verememeye baslamistir. Ciinkii tiiketicinin asir1 reklama bogulmasi sonucu tiiketici-

ler reklamdan sikilmaya baslhiyor ve kagmaya calismaktadir.
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Bunun sonucunda da mesajlar etkisiz olmaya baslamaktadir. Bu baglamda
gerilla pazarlama stratejisi daha cazip hal almaya baslamistir. Ciinkii gerilla
pazarlama tiiketicinin zihninde kalici bir marka cagrisimi olusturmaktadir. Saglik
hizmetlerinde gerilla pazarlama ile hasta/hasta yakinlarina marka hakkinda deneyim
yagatarak tercih yapma asamasinda kolaylik saglamaktadirlar. Son olarak marka
cagrisimi ve satin alma davranigt arasinda yapilan korelasyon analizine gore;
aralarinda pozitif yonlii, orta diizeyde anlamli bir iliski tespit edilmistir. Gerilla
pazarlamanin yaratict ve yenilik¢i olmasi tiiketicinin bu uygulamalardan
etkilenmesini saglayarak marka imajin1 giiglendirmekte ve satin alma davraniglarini
desteklemektedir (Cavusoglu 2019). Ayrica gerilla pazarlama tiiketicilerin zihninde
markanin iyi bir imaj olusturmasma yardimci olmaktadir. Cavusoglu (2019)
calismasinda katilimcilar gerilla pazarlama reklamlarini degerlendirirken samimi,
duygusal ve insani i¢ine ¢eken, ticari kaygi amaciyla olusturulmamis gibi goriinen
pazarlamalarin markayr sempatiklestirdigini bdylece markanin zihinde kalici
olmasin1 sagladigini belirtmislerdir. Alternatif pazarlama stratejisi olan gerilla
pazarlama, saglik sektoriinde yeni yeni goriillmeye baslamasindan dolay1 bu konuda
yapilan ¢aligmalarin az oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de 6zel hastanelerde gerilla
pazarlama reklam uygulamalarinin yapildig: isletme sayis1 da ¢ok azdir. Bu nedenle

calismada diinyada uygulanmis saglikta gerilla pazarlama 6rneklerine yer verilmistir.

Saglik hizmet sektoriinde yasanan rekabet ve bu degisimin getirdigi
belirsizlik, isletmelerin pazar odakli olmaktan bagka caresinin olmadigin1 gosteriyor.
Bu agidan maliyeti en az seviyede tutabilen ve tiiketicilerin lizerinde etkisi yliksek
olan gerilla pazarlama stratejilerinin saglik isletmeleri tarafindan kullanilarak en iyi
sonuglarin almmasi miimkiindiir. Ornek resimlerde dikkate alinirsa miisterinin
bilingaltin1 etkileyebilecek ¢esitli pazarlama stratejileri uygulanabilir. Tiiketici
ithtiyaclar1 kisiden kisiye degistigi i¢in 6zel hastaneler gerilla pazarlama taktiklerini

stirekli giincellemeli ve yeni arayislar icinde olmalidir.

Ozel hastaneler, belirledigi hedef kitlenin karsisina hi¢ beklemedigi anda
¢ikarak onlar1 etkileme ve saglik hizmetini tanitma firsati yakalayabilir. Gerilla
pazarlama stratejileri etkili oldugu zaman insanlar yasadigi deneyimi g¢evrelerine
aktarmaya baslar ve boylece kelebek etkisi olusur (Heper 2008). Bu ¢alisma 6zel
hastane tiiketicilerinin demografik 6zelliklerinin sosyal medyada yer alan gerilla

pazarlama iizerindeki etkisini belirlenmesi amaciyla yapilmustir.
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Yapilan calismanin 6zel hastanelerin gerilla pazarlama stratejileri marka
cagriggmi ve satin alma davranigini etkilemesi baglaminda pazarlamaya yon
verebilecegi ve bu ylizden 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Calismanin Konya’da
yasayan Kkisilere anket yontemi uygulanarak yapilmasi bir kisitliliktir. Gerilla
pazarlama maliyeti daha az oldugu i¢in internette faaliyet alani oldukca fazladir.

Ayrica ¢ok kisiye aninda ulagabilmenin en kolay yoludur.

Saglik sektoriinde “gerilla pazarlama” anlayisi heniiz ¢ok yaygin
olmadigindan 6zellikle Tirkiye literatiiriinde, 6rnek olabilecek uygulama sayisi
bakimindan smirli kalmaktadir. Ancak ilerleyen zamanda gerilla pazarlamaya daha
fazla 6nem verilecegi diisiiniilmektedir. Gerilla pazarlama, saglik sektoriinde ¢ok
fazla bilinmeyen bir yontem oldugu igin, bu c¢alismada oncelikle pazarlamanin
gelisimi, saglik sektoriinde pazarlamada farkli yontemlere neden gerek duyuldugu ve
gerilla pazarlamanin geleneksel pazarlama tiirlerinden farki bahsedilmistir. Sosyal
medyada, internette gerilla pazarlama kullanmanin faydalar1 verilmistir. Son olarak
marka cagrisimi ve satin alma davranisini etkileyen etmenlerden s6z edilmistir.
Bauer ve ark (2015) reklamlarin cekici olmasinda ilk tiiketiciye sagladigi yarar
dikkat ceker, ikinci agamada mesajin eglenceli, sosyal fayda saglamasidir. Biitiin

bunlarin satin alma davranigini etkiledigini belirtmektedir.

Ozel hastanelerin gerilla pazarlama stratejilerinde ilk olarak tiiketiciye yarar
saglayacak bilgi ortaya koymalar1 ve bunu eglenceli, farkli sekilde sunmalar1 satin
alma davranisini artiracaktir. Bu agidan saglik sektoriinde gerilla pazarlama hakkinda
yapilacak diger c¢alismalar ig¢in kaynak olusturmasi beklenmektedir. Gerilla
pazarlama yeni sayilabilecek bir yontem oldugu i¢in farkli agilardan incelenmesi

literatiire katk1 saglayacaktir.

Bu calismanin farkli bolge ve sehirlerde yasayan yetiskinler iizerine
tekrarlanmasi, farkli ©6zel hastaneler acisindan da degerlendirilmesinin  ve
tiketicilerin  cevaplart ile karsilagtinlmasinin literatiire katki  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ileride yapilacak caligmalar igin 6zel hastanelerin yoneticileri,
kamu hastane yonetici veya tiiketicilerine anket uygulama veya goriislerinin
degerlendirilmesi yapilabilir. Saglik sektoriinde benzer bir ¢alisma yapilarak bu

calisma ile sonuglarinin kiyaslanmasi bu ¢alismaya da zenginlik katacaktir.
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Saglik isgletmelerin sosyal medyanin getirdigi firsatlar1 kavramasi ve bu
uygulamalara daha ¢ok dnem vermesi hem pazarlama maliyetini diisiirebilir hem de
tiketicilerin dikkatini ¢ekebilir. Ayrica gerilla pazarlama faaliyetleri uygularken
avantaj elde etmesini saglayacaktir. Ozellikle kiiciik ve orta dlcekli 6zel hastanelerin
rekabet ortaminda varligini stirdiirebilmesi i¢in sosyal medya platformlarinda gerilla
pazarlama faaliyetlerini cok daha fazla kullanmalar1 gerekmektedir. Ozel hastaneler,
sosyal medya hesaplarini giincelleyerek gerilla pazarlama ¢alismalarini siirekli
devam ettirmeleri gerekmektedir. Ozel hastaneler, gerilla ¢alismalarinda kullanilan
gorselleri ve sloganlari acik, anlasilir ve marka cagrisimi olusturacak sekilde
tasarlamalidir. Tiiketicilerin yorum ve istekileri dikkate alinmalidir. Saglik
sektoriinde reklamin kapsami, sinirlar1 ve yasaklara dikkat edilerek, etik kurallara
uygun gerilla pazarlama stratejileri uygulanabilir. Ciinkii bireylerin saglik hakki ve
saglikli yagama isteginin istismari bagkalarinin kazang istegine alet olmasi kabul
edilemez (Deryal 2007). Yasal olarak uygun olan ve ekonomiklik ilkesi geregi az

biitceyle tanmitim faaliyetlerinde gerilla pazarlama stratejileri uygulanabilir (Ugur

2009).

Gerilla pazarlama uygulamalari kullanilarak hastanenin marka imaji ve
marka c¢agrisgimi tiiketici zihninde olumlu bir yere sahip olacaktir.  Saglik
isletmelerinin varhigmmi devam ettirebilmesi biiyiikk 0Olclide hastalarin istek ve
beklentilerini karsilayabilmesine baglidir (Kaya 2018). Saglik hizmeti alicilart her
yas ve gruptan olmasi istek ve beklentilerin farklilasmasina neden olmaktadir.
Yoneticiler her miisteriyi tatmin edebilmek icin ortak bir strateji gelistirmelidir.
Tiiketicilerin hepsine bilgi verebilmek, sorularini cevaplayabilmek icin her kesime

rahatca ulasabilecegi sosyal medya platformlarin1 kullanmasi faydali olacaktir.

Bu calisma, diinyada daha c¢ok uygulanan fakat Tirkiye’de daha az
uygulanmakta olan saglikta gerilla pazarlama anlayisina farkli bir bakis agisi
kazandirmasindan dolayr 6nemlidir. Tiirkiye’de kullaniminin yayginlagmasinin

Oonemini ortaya koymaktadir.
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7. EKLER

Ek A: Anket Formu
ANKET FORMU

Bu anket formu Selguk Universitesi Saglk Bilimleri Enstitiisii’nde
yiriitilmekte olan “Sosyal Medyada Yer Alan Gerilla Pazarlama Faaliyetlerinin
Satin Alma Davramisina ve Marka Cagrisimina Etkisi: Konya Ilinde Yer Alan Ozel
Hastanelere Yonelik Bir Arastirma” baslikli yliksek lisans tez g¢aligmasi igin
yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir.
Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir
ederiz.

Dog. Dr. Ziihrem YAMAN (Tez Danismani) Biisra KAVUNCU
Cinsiyetiniz Erkek Kadin
Yasiniz ()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46 ve Ustii

Ayl Geliriniz | () 0-2000 | () 2001-3000 | ( )3001-4000 | ()4001-5000 ()5000 ve
uzeri

En ¢ok kullandigimiz sosyal medya sitesi hangisidir?

()Facebook ()Twitter ()Instagram  ()Shapchat ()YouTube () Foursquare (
)Diger

Sosyal medyay1 hangi sikhikta kullanmaktasimiz?

()Her giin ~ ( )Haftanin 4-5 giinii () Haftanin 1-2 giinii () Cok nadir () Hig

Saghk Kurulusuna ait hangi Sosyal Medya Sitelerini takip ediyor musunuz? Evetse
nelerdir?
(Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

()Facebook ()Twitter ()Instagram  ()YouTube ()Diger

Saghk Kurulusuna ait Sosyal medya sitelerini ne siklikla ziyaret edersiniz?

()Her giin  ( )Haftanin 4-5 giinii () Haftanin 1-2 giinii () Cok nadir () Hig

Bu ve benzeri gerilla pazarlama 6rneklerini sosyal medyada ne sikhikla
goriiyorsunuz?

()Her zaman  ()sik sik () bazen () Hig

Bu ve benzeri gerilla pazarlama érneklerini sosyal medyada ne sikhikta
paylasiyorsunuz?

()Her zaman  ()sik sik () bazen () Hig
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmryorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu reklamlar zekicedir.

Bu reklamlar yenilik¢idir.

Bu reklamlar giizel.

Bu reklamlar ¢ok sik.

Bu reklamlar esprili.

Bu reklamlar komik.

Bu reklamlar eglenceli.

Bu reklamlar neselendirici.

Bu reklamlar hayret verici.

Bu reklamlar beni sagirtiyor.

Bu reklamlar1 ¢ok 1yi anladim.

Bu reklamlar1 anlamak kolaydir.

Bu reklamlar hizlica anlasilabilir.

Bu reklamlar gayet net.

Bu tip reklamlar beni iyi hissettirir.

Bu tip reklamlar beni motive eder.

Bu tip reklamlar beni harekete gegirir.

Bu reklamlardaki mesajlar giiglii.

Bu reklamlardaki mesajlar ikna edici.

Bu reklamlardaki mesajlar giivenilir.

Bu reklamlardaki mesajlar etkili.

Yeni iirlinler almadan 6nce bu tip reklamlari
gormek isterim.

En 1yi iirlinli se¢mek i¢in genellikle bu tip
reklamlara bagvururum.

Satin alma kararlarimdan 6nce bu tip reklamlari
gormek isterim.

Reklami yapilan iirlinii satin alma fikrine sicak
bakarim.

Reklami yapilan iirtinii biiytik ihtimalle satin alirim.

S6z konusu {iriin ¢esidine ihtiya¢c duydugumda,
reklami yapilan iiriinii tercih ederim
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Marka Cagrisimi

Diger rakip hastane markalar1 arasinda bu hastaneyi
kolaylikla tanirim.

Bu hastanenin farkindayim

Bu hastanenin bazi 6zellikleri hemen aklima
geliyor.

Bu hastanesinin semboliinii, logosunu veya marka
rengini hemen tanirim.

Bu hastaneyi aklimda giigliikle

canlandirabiliyorum.
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Ek B: Etik Kurul Onay

T.C.
_SELCUK UNIVERSITESI
_ SELQUK SAGLIK BILIMLERI FAKULTESI _ ;
UNIVERSITESI Girisimsel Olmayan Klinik Aragtirmalar Etik Kurulu SELQUK UNIVERSITEST
SAGLIK BILIMLER] FAKULTES
Say1: Tarih: 25/12/2019
ARASTIRMA PROJESI DEGERLENDIRME
FORMU

Toplant: tarihi: 25.12.2019
Toplanti no: 04
Proje no: 14538
Karar no: 2019/14538

Selguk Universitesi Saglik Birimleri Fakiiltesi Saglik Yonetimi Boliimii Dog. Dr. Zithrem YAMAN
“Sosyal medyada yer alan gerilla pazarlama faaliyetlerinin satin alma davramsina ve marka
cagrisinuna etkisi : Konya ilinde yer alan ézel hastanelere yonelik bir arastirma > adli ¢alismasi
gortistildii. Calisma etik acidan uygun bulunmustur.

Prof. Dr. Didem & IN (Baskan) Dog. Dr. Ha RTAS (Uye)

Dog. Dr. Nesli arwa

Dog. Dr. Nur FEYZAL KESEN (Uye)

Dr. Ogr. Uyesi Emel FILIZ (Uye)

Ars Gor Dr. C%IK (Uye)
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Ek B: Etik Kurul Onay1 (Ingilizce)

SELCUK UNIVERSITY
FACULTY OF HEALTH SCIENCES

v

SELC . Ethics Committee for Non-Interventional
SELCUK e oy NG
UNIVERSITESI Clinical Investigations SELCUK ONIVERSITES]
SAGLIK BILIMLERI FAKULTE,
Number: Tarih: 25/12/2019
RESEARCH PROJECT EVALUATION FORM
Meeting date: 25.12.2019

Meeting number: 04
Project number: 14538
Decision number: 2019/14538

The research project proposal titled “The effect of guerrilla marketing activities in social media on
purchasing behavior and brand association: A research for private hospitals in Konya Provience.” “14538”
which is a researcher Assoc. Prof. Dr. Ziihrem YAMAN member of the Faculty of Health Sciences
Department of Health Management of our university, was examined by taking into account the
justification, purpose, approach and methods and it was found appropriate from an ethical point of view.

Prof. Dr. Didem O
Committee chair))

Assist.Prof. Emel FILIZ (Member) Assoc. Prof. Dr. Nur FEYZAL KESEN (Member)

Assoc. Prof. Dr.. Ne

ERTN ((Ethics Assoc. Prof. Dr . Handéf ERTAS (Member)

Ol(Member)

Assist.Prof. il

Assist.Prof. Seyhan CANKAYA (Member)

Assist.Prof. éman AKCAY (Member)

V

\

V
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Ek C: Olgek izinleri

Sayin Gzgil Hanim,

Selguk Universitesi Saglik Yonetimi Balimande Zihrem Yaman'in danismanliginda yitksek lisans dgrencisiyim “HASTANELERDE MARKA YONETiMI
UYGULAMALARININ HASTALARIN MARKA DENKLIGT ALGISI VE HASTANE TERCIHINE ETKISI “ adl doktora tezinde olusturdugunuz 8lgedi “Sagiik isletmelerinde
Sosyal Medyadz Gerilla Pazarlama Uygulamalaninin Tiketicinin Marka Cagrisimi ve Sabin Alma Kararin Etkisi® adh tezimde kullanmay planlyorum.
Arastrmamda gelistirdiginiz dlgegi kullanma iznini istiyorum.

Zaman ayirdiiniz va lginiz icin tesekkirler

Saygllarimizla,

Windows 10 icin Posta ile gonderildi

dzgUl bzkog 2Arallk Pzt 23:35 (3giinonce) Yy
Alici: ben =

Marhaha
Tabii ki kullanabilirsiniz...
Basanlar.

Sayin Mehme Bey,

Selguk Universitest Sagik Yonetimi Balaminde Zihrem Yaman'in damismanliginda yiiksek lisans ogrencisiyim “S0SYAL MEDYADA GERILLA PAZARLAMA
PAYLASIMLARININ TUKETICI SATIN ALMA KARARINAETKISI * adh doktora tezinde olusturduunuz dlgedi“Sadlik sletmelerinde Sosyal Medyada Gerila
Pazarlama Uyqulamalarinin Taketicinin Marka Cadrisimi ve Satin Alma Kararina EtkisT adl tezimde kullanmay) planliyorum. Arastimmamda gelistirdiginiz dleed
kullanma iznini istiyorum.

Zaman ayirdiginiz ve ilginiz icin tegekkurer

Sayglanmizl,

Windows 10 icin Posta ile gonderildi

Mehmet GUKERIK DhalkP153 Bgindnce) ¥y A

Alicr: ben =

Biisra Hanim merhab,
Tabiki ok memnun oluum. Yine o anketi ark bir boyutuna da * SUrprise: me with your ads! The impacts of querrilla marketing in social
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