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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

Abstract: Guerilla marketing means the entire strategies which
manage to attract the target market by means of less marketing
investment by entering into the daily life of customers by
extraordinary methods used. Guerilla marketing is established
over the creative and surprising, integrated marketing
communication strategies that can not be counterfeited easily
by the competitors with the purpose of attracting the customer.
With the guerilla marketing strategies, the company tries to
change the behaviors of the target customers with unexpected
methods according to market position desired to be captured in
the minds of the customer. In this article, the concept of
guerilla marketing from the point of integrated marketing
communication approach shall be tried to be argued, and then
perception of the young consumers towards the guerilla
marketing activities by focus-group studies shall be tried to be
determined.

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI YAKLASIMI
ACISINDAN GERILLA PAZARLAMA FAALIYETLERINE
YONELIK GENC TUKETICILERIN ALGIST UZERINE
KULTURLERARASI BiR UYGULAMA

Ozet: Gerilla pazarlama kullandigi swra dist yontemlerle
miisterilerinin yasam alamina girerek diigitk pazarlama
yatirumlarwla hedef kitlenin dikkatini ¢cekmeyi basaran bir
stratejiler  biitiiniinii  ifade eder. Gerilla  pazarlama
uygulamalari, miisteriyi etkileyebilmek amach, rakibin
kolaylikla taklit edemeyecegi igletmenin yaratici, sasirtict
biitiinlesik  pazarlama  iletisimi  stratejileri  iizerine
kurulmaktadir. Gerilla pazarlama stratejileriyle isletme,
miigteri zihninde yakalamak istedigi pazar konumu itibariyle,
beklenmedik  metotlarla  hedef  kitlenin  tutumlarini
degistirmeye  calismaktadwr. Bu makalede, biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimi agisindan gerilla pazarlama
kavrami tarasilmaya ¢alisilacak, daha sonra odak grup
calismasiyla genc tiiketicilerin gerilla pazarlama faaliyetlerine
yonelik algis tespit edilmeye calistlacaktir.
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Experience Stratejileri, Miisteri Deneyimi
L GIRIS deneyimi kazandirmayr hedeflemektedir. Markasinin
gelismesinde  bir  stratejik  taktik olarak “Gerilla

Tiiketicilerin se¢eneklerinin tiim diinyay1 kapsadigi
ve tiiketici  bilincinin  yiikseldigi yeni ekonomi
kosullarinda, igletmelerin basarili olabilmeleri, pazarlama
faaliyetlerinde miisteri odakli bir anlayisla iliskilerin geri
donlisii  lizerinde durmalarini gerektirmektedir.
Yasadigimiz donemde yenilikgi kiigiik sirketler iyi
fikirlerin uygulanabilir islere doniistiiriilmesinde biyiik
Olcekliler kadar yeteneklidirler. Bu ylizden de pazarlama
alaninda sinirli kaynaklarla en verimli sonucu almak i¢in
uygulanan bir yaklagim olarak taninan gerilla pazarlama,
isletmelere miitevazi biitcelerle en etkili sonucu alma
imkanini1 vermektedir. Bu sirada temelinde yaraticilik ve
hizli hareket yetenegi olan gerilla pazarlama yaklasimi
beraberinde geleneksel olmayan mecralarda beklenmedik
tekniklerle miisterileri sasirtmayi, etkilemeyi ve en
onemlisi miisterilerine rakiplerle elde edemeyecekleri bir

Markalagma” y1 secen isletmeler, bu taktigin; miisteri
hizmetleri, satig temsilciligi, halkla iligkiler, indirimler
gibi birgok faaliyeti igerdiginin, net ve tutarli marka
mesajlart vermek gerektiginin bilincinde olmalidirlar [1].
Gerilla pazarlama stratejisini hayata gecirmeyi diisiinen
isletmeler, gerilla mantiginin temelinde plansizlik
yattigim  diisglinmemelidirler.  Uygulamada  gerilla
pazarlama stratejisi acisindan bir plana bagli kalmanin
anlamimi bilmek, programi uygularken sabirli olmak ve
kararlarda degisiklik yapmama konusunda plana sadik
olmayr gerektirmektedir. Bu nedenle de, gerilla
pazarlamanin bir olay degil, bir siire¢ oldugunu iyi
anlayabilmek oncelikli bir zorunluluktur. Bd&yle bir
gelisme de, aslinda olduk¢a zaman alan bir siirectir.
Burada agiklikla vurgulamak gerekirse, zamana yatirim
yapmaya isteksiz olan isletmeler, parasi ve enerjisiyle



Temmuz 2009.51-59.

birlikte gercek olmayan bir diinyada yasiyor anlamina
gelmektedir. Gerilla anlayisini benimsemis yoneticiler ve
girigimciler ise, tiiketici ve muhtemel miisterileriyle ayni
diinyada yasamali ve savagmalidirlar [2].

Gilinlimiiziin rekabet esasli yeni pazar kosullarinda,
stratejik pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesinde
oldugu gibi gerilla pazarlama faaliyetlerinde de biitiinlesik
pazarlama iletisimini saglamak Onde gelen konularin
basinda gelmektedir. Bu baglamda, biitiinlesik pazarlama
iletisimi, hedef kitle nezdinde ortak bir kurum ve marka
imaj1 yaratabilmek ve birbiriyle uyumlu ve etkili mesajlar
verebilmek i¢in birbirinden farkli ve tutarsiz mesajlarin
ortadan kaldirilarak, igletmenin miisterisine hizmet
verdigi her noktada pazarlama iletisimi programinin
koordine edilmesi ve yonetilmesiyle gerceklesen siireg
olarak tanimlanmaktadir [3]. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklagimi, bir markanin tiiketicisine ilettigi tiim
mesajlarda tutarlilik olmasi gerektigini savunan bir
sistematige sahiptir. Bu niteligiyle de biitiinlesik
pazarlama iletisimi anlayisi, firmanin tiim mesaj ve
gorsellerini baglayarak marka kimligi ve gilicli miisteri
iligkileri yaratmasina yardimci olmaktadir [4].

II. MUSTERiI DEGERi ESASLI BUTUNLESIK
PAZARLAMA ILETIiSiMi

Isletmeler acisindan Gnemli olamin  miisteriler
oldugu yiizyilimizda acikca ortaya c¢ikmistir. Miisterileri
daha iyi tanimlamanin ilk adim oldugu bu yeni diinyada
miisteri ihtiyac ve taleplerini karsilarken operasyonel
maliyetleri daha iyi yOneterek minimum pazarlama
yatirimlar ile maksimum geri doniislerin alinmasi giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Buna gore, isletmelerde
tiretilen Urlin ya da hizmetlerle ilgili her kararin
biitiinlesik pazarlama iletigimi siireci ile miisteri bazli ve
satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutu
diisiiniilerek alinmasi en Oncelikli konularin basinda
gelmektedir. Bu farkli kararlarm bir disiplin iginde
orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve
sinerji  elde edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama cabalar1 iginde
yer alan biitiin farkli parcalarin hedef tiiketicilere tek ses,
birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulagmasi i¢in koordine
edildigi bir yaklasimi giindeme getirmektedir [5]. Esas
itibariyle de, biitiinlesik pazarlama iletisimi Oncelikle
pazarlama planinin gelistirilmesiyle birlikte
baslamaktadir. Diger yandan, pazarlama plani biitiinlesik
pazarlama iletisiminin tamamina temel olusturmaktadir.
Boyle bir pazarlama planindan hareket edilmis olmasi
biitiinlesik pazarlama iletisiminde ayn1 zamanda temel
promosyon ¢abalarinin da isletmenin iletisim programina
uygun  bigimde  entegre  olarak  yliriitiilmesini
saglamaktadir [6].

21. ylizyilda siirdiiriilebilir rekabet ve biiyiime i¢in

pazarlama  faaliyetlerinin  sonucu olan  satigin
stirekliliginin  gergeklestirebilmesi; dogru mesajlarin,
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dogru zamanda, dogru hedef kitleye, dogru kanallarla
iletmesi ile miimkiin olabilecektir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi bu siirecin gerceklesmesinde gerekli caligmalarin
yapildigi  bir alan olmaktadir. Ozellikle kitlesel
pazarlamanin sona erisi, geleneksel iletisim mecralarinin
azalan etkileri, tiiketici bilincinin gelisimi, yiikselen
global rekabet cagimizda biitiinlesik pazarlama iletisimini
ortaya ¢ikaran nedenler arasinda goriilmektedir [7]. Bu
niteligiyle biitiinlesik pazarlama iletisimi kurum imaji ile
lirlin ve hizmetlerini anlatmada isletme i¢in stratejik bir
ara¢ haline gelmektedir. Bdoylelikle isletme agisindan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin hem igsel hem de digsal
diizeydeki artan o6nemi de daha agik goriilmektedir.
Anlagilacagi lizere, isletmede biitiinlesik pazarlama
iletisiminin stratejik olarak kullanilmasiyla bir yandan
caliganlarin kurumun amaglarin1 tam olarak anlamalari,
diger yandan da digsal olarak kurumun kamuoyuna en iyi
sekilde sunulmasi saglanmis olacaktir [8]. Buna bagl
olarak, pazarlama karmasini olusturan her bir elemanin
alisilagelmis yapilarinda da degisiklikler meydana
gelmigtir.  Biitiinlesik  pazarlama  iletisimin  ¢ikis
noktasinda da, pazarlama ve promosyon ¢abalarinin
planlanmasina  genis  bir  ¢ergceveden  bakilmasi
zorunlulugu rol oynamigtir. Bu yaklasim, firmalarin
uygulayacaklari pazarlama iletisimi stratejilerinin ve diger
pazarlama karmasi elemanlarinin koordine edilerek
uyumlastirilmast ve sonug¢ olarak tiiketiciye aktarilan
mesajlarin bir biitiin teskil etmesi gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir [9].

Degisen  yeni  ekonominin  dinamiklerinde
miisterileriyle daha etkili bir iletisim kurarak marka imaj1
olusturmak ve marka baghiligi yaratmak isteyen
isletmelerin ¢ok ¢esitli kanallar araciligiyla génderdikleri
mesajlarin uyumlu bir sekilde ele alinmasi, biitlinlikk
kazandirilmasi aym zamanda biitinlesik pazarlama
yaklasiminin da ana eksenini meydana getirmektedir.
Ciinkili pazarlama karmasi unsurlarinin timiiniin iletisim
etkileri yaratma potansiyeline sahip olmasindan dolayi,
onemli olan diger pazarlama iletisimi unsurlarini da ayn
cercevede diigiinebilmek ve deger odakli pazarlama
faaliyetlerinde biitiinliigii koruyabilmektir [10]. Ote
yandan, klasik pazarlama iletisimi biitiiniiyle stratejilerini
kitlesel medyanin kullanilmasi iizerine odaklarken,
biitiinlesik pazarlama iletigimi, stratejileri
kisisellestirilmig, misteri odakli, iligki temelli ve
etkilesimli stratejiler noktasinda toplamaktadir. Bu
ozelligi ile de biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri,
gelenceksel pazarlama iletisiminde oldugu gibi farkindalik
yaratmaylr ve tutumlart degistirmeyi hedeflemenin
Otesinde dogrudan davraniglari etkilemeyi
amaglamaktadir [11].

Alternatif markalar arasinda, kendisine hangisinin
daha yiikksek deger sunacagimi tahmin etmeye c¢alisan
tiiketiciye, farkli kaynaklardan, birbirlerini
tamamlamayan mesajlarin iletilmesi halinde, tiiketicinin
satin alma karar siireci de olumsuz yonde etkilenmektedir.
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Oysa, tiiketiciler markalarin mesajlarma iligskin ayr1 ayri
faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile algilamakta,
tutum, davranis ve satin alma kararlarin1 bu ¢ergevede

hayata geg¢irmektedirler. Bu yoniiyle de biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklasimi, isletme icerisindeki
pazarlama faaliyetlerinin tamaminin, hedef miisteri

kitlelerini ilgilendiren iletisim boyutlart oldugu gercegini
kabul etmektedir [12].

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini iyi, kalici, itibarli
markalar altinda sunma siire¢lerinde kullanilan pazarlama
teknik ve yontemlerinin tamaminin bir iletisim bigimi
oldugu unutulmamalidir. Bir malin tasarimi iletigim
bigimiyken, ayni zamanda perakendecinin magaza igi
diizenlemeleri, fiyatlandirma, dagitim, satiy sonrasi
miisteri hizmetleri de alicilar agisindan 6nemli bir iletisim
giicline sahip unsurlardir. Aslinda pazarlamadaki
asamalarin gdzden gecirilmesi halinde, mevcut ve
potansiyel miisterilerle iletisim baglantt noktalar1 ¢ok
daha acik bir sekilde gozlemlenebilecektir. Iste biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢abalar1 yoluyla, pazarlamaya konu
olan marka ile hedef tiiketici kitlesi arasinda uzun siireli
giiclii bir bag kurulmus olmaktadir [13].

Isletmeler  acisindan  yapilmaya  calistlamn
tiiketiciler nezdinde markaya kars1 baglilik yaratabilmek
oldugu diislinlilecek olursa, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin pazarlamay1 tamamlayan ve destekleyen yonii
kolaylikla anlasilacaktir. Oyle ki; biitiinlesik pazarlama
iletisiminin basarisi i¢in, tiiketici ile marka arasindaki her
iletisim  noktasin1  kullanmak ve de ydnetmek
gerekmektedir. Miisteri degeri esasl biitiinlesik pazarlama
iletisimi programi sonrasinda, tek seslili§i saglayacak
mesajlarin, amaca, mesaja ve hedef kitlenin &zelliklerine
uygun kanallar ile en uygun zamanda hedef kitleye
iletilmesi  gergeklestirilmis  olmaktadir. Tim bu
nedenlerden dolayi, biitiinlesik pazarlama iletisiminin
geleneksel pazarlama iletigimi ¢aligmalarina oranla ¢ok
daha etkin ve verimli oldugunu sdylemek hi¢ de yanlis
olmayacaktir [14].

III. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISiMi
ACISINDAN GERIiLLA PAZARLAMA

Pazarlamadan biitlinlesik pazarlama iletisimine
gecis stlireciyle birlikte isletmelerin pazarlama anlayisinda
yasanan degisimler sonrasinda pazarlama karmasi
elemanlarini en etkin bigimde bir araya getirerek, miisteri
beklentilerine ve isteklerine uygun bir pazarlama
stratejisinin  hayata  gecirilmesi  Oncelikli ~ giindem
maddelerinden birisi olmustur. Bundan dolayr da
biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimiyla hareket eden
isletmeler, miisteri beklentileri dogrultusunda gelistirilen
irlin ve hizmetleri, miisterilerin istedikleri zaman, yer ve
sekilde sunmaya, miisterileri memnun edecek diger
pazarlama karmasi elemanlariyla uygun bir fiyatlandirma
yapmaya ve belirlenen pazarlama stratejisine uygun
tutundurma karmasi elemanlarini ortaya ¢ikarmaya

¢aligmaktadirlar. Ardindan da isletmeler, markaya yonelik
bir miisteri degeri yaratabilecek pazarlama karmasina
iliskin kararlar ile diger pazarlama cabalar1 arasinda
koordinasyonu saglamaya yonelmektedirler [15].

Glinlimiizde biiylik isletmelere meydan okuyan
bircok yeni isletme, stratejik ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirirken bugiine kadar alisilmis  geleneksel
uygulamalara gore ¢ok daha diisiik harcamalarla hayata
gecirilen, aynmt zamanda klasik olmayan yaratic
pazarlama strateji ve taktiklerini igeren gerilla pazarlama
yaklagimini benimsemeyi tercih etmektedirler.
Rakiplerine gore ¢ok daha hizli ve esnek olan bu yenilikgi
isletmeler, bulunduklar1 sektérlerde eski ve biiyiik olan
firmalarin  yiiksek  biitcelerle, ancak alisilagelmis
uygulamalarla  yiiriittiikleri ~ pazarlama  faaliyetleri
karsisinda rekabettin kurallarin1 degistirerek yeniden
yazmay1 basarmaktadirlar. Ciinkii rekabet {stiinligii
yaratmanin temel dinamigi olan farklilik olusturma,
gerilla  stratejiyi  kullanan isletmeye bir yandan
rakiplerinin miisteri zihnindeki konumlarin1 sarsmalarina
imkan saglarken, diger yandan bunun bir sonucu olarak
rakibinin pazarindan onemli Olgiilerde pay almasini da
giindeme getirmektedir. Gerilla pazarlamanin isletmeye
kazandirdigi tiim bu yeni rekabet kaynaklarmin ve
gelecegin pazarlarindan pay almasimi saglayacak olan
yeni yeteneklerin yani sira uygulamada dogabilecek olasi
riskleri de ortadan kaldirabilmek i¢in, mutlaka biitiinlesik
pazarlama iletisimiyle birlikte deger yaratici unsurlara ve
miisteri icin olusturulan bir miisteri degerine ihtiyag
olacaktir [16].

Hedef kitlenin karsisina umulmadik anlarda ¢ikma
ilkesiyle hareket eden gerilla pazarlamasi, rakibin
kolaylikla taklit edemeyecegi yaratict biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejileriyle, sasirtict taktikler
gelistirerek misteriyi etkileyebilmek lizerine
kurulmaktadir.  Benimsenen biitiinlesik ~ pazarlama
iletisimi  stratejisi sonrasinda gerilla  pazarlamay1
uygulayan isletme, belirlemis oldugu pazar konumu
itibariyle miisteri zihninde rakip mamullere gore
yakalamak istedigi yeri elde edebilmeyi basarmaktadir.
Bu sekilde bir gerilla pazarlamas: stratejisi sonucunda
isletme, pazara ilk defa girilmiscesine konumlandirma
yapma sansint kullanarak, hedef kitlenin tutumlarim
degistirmeye caligmakta, ni¢in kendi markalarinin satin
alinmas1 gerektigi noktasinda sistemli ve bilingli olarak
bir strateji planlamas1 yapmis olmaktadir [17].

Temelinde yaraticilik ve hayal giicli bulunan, hizli
hareket kabiliyeti gerektiren bir pazarlama teknigi olan
gerilla pazarlamasi, Dbiitiinlesik pazarlama iletisimi
acisindan; fiyat indirim stratejileri, liriin farklilagtirma
stratejileri, servis stratejilerinde farklilagmalar, dagitim
stratejilerinde farklilagtirmalar, tiiketiciyle direkt temas
kurmada yenilik/etkinlik stratejileri, ilgi cekici, sasirtic,
farklilastirict yogun reklam kampanyalari, {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmada yenilik stratejileri gibi degisik
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taktikler kullanabilmektedir. Ayni sekilde biitiinlesik
pazarlama iletisimi ile degerlendirildiginde, isletme ismi
secimi ve yerlesim yeri de ¢ok oOnemlidir. Negatif,
kompleks olmayan, yapilacak ise, amaca, misyona uyum
saglayabilen bir isim ve hedeflenen kitleye yakinlik,
ulasim, maliyetler gibi faktorler mutlaka gdzlerden uzak
tutulmamalidir [18].

Gerilla pazarlamanin dogasinda olan yaraticilik ve
hayal giicli, aslinda isletmeler igin var oldugu kadar,
misteriler i¢in de var oldugu kabul edilen bir 6gedir. Bu
yiizden de gerilla stratejiyi kullanan pazarlamacilar,
pazarlama iletisiminde yaraticilik ve hayal gicii
unsurlarint kullanarak pazarlama biitgelerinde ¢ok biiyiik
oranlarda tasarruf edilebilecegini gostermislerdir. Benzer
bicimde gerilla pazarlama, miisteriler i¢in de onlarin
yapmak istediklerini hayata gegirebilmeleri i¢in uygun ve
verimli ¢oziimler bulmalarina imkan tanimis olmaktadir
[19].

Iyi bir strateji sahibi olmanin siirdiiriilebilir rekabet
dstinliigi i¢in temel bir Oncelik oldugu asla
unutulmamalidir. Gerilla pazarlamada basar1 tiimiiyle
dogru stratejiyi bulmakla ilgilidir. Rekabetci dogrultuyu
belirleyen s6z konusu strateji iiretim planlamasini
yonlendirmekte, gerek isletme iginde gerek pazarda nasil
bir biitiinlesik pazarlama iletisimi ile hareket edilecegini
anlatmakta ve en Onemlisi de neyin {izerinde
odaklanilacagini gostermektedir. Boylece, gerilla strateji,
markay1 benzersiz yaparak, bu farklilig1 miisterilerin ve
potansiyel kitlenin zihnine yerlestirmenin en iyi
yollarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir [20]. Bu
sirada uygulanan basarili bir gerilla pazarlama stratejisi,
sektorlerinde biiyiik ve giiclii isletmelerin  karsisina
dogrudan dogruya ¢ikmayarak ve bu sirketleri kendisine
kars1 almadan onlardan pazar payr almak isteyen
isletmelere oldukga farkli strateji segenegi sunmaktadir.
Bu yolla hareket eden isletmeler, gerilla pazarlamada
biitiinlesik pazarlama iletisiminden de yararlanarak o
biiylik isletmelerin zayif oldugu alanlarda rakiplerine
kars1 kalici Ustiinliikler elde edebileceklerdir [21].

Gerilla pazarlamanin eylem planin1 harekete
gecirmede gerekli olan disiinsel ve yaratici alt yapi,
sadece ilgili brosiirleri, afisleri, mesajlari, ambalajlar1 ve
diger iletisim  unsurlarini  gelistirmek  anlamina
gelmemektedir. Buradaki diisiinsel ve yaratic1 alt yapi
diizenegi, biitliin bunlarin ve diger iletisim unsurlarinin
pazarlama karmasi bilesenleriyle birlikte  gerilla
pazarlama hedeflerini gergeklestirebilecek bigimde ne tiir
bir kurgulamayla bir araya gelebileceklerini diistinmektir.
Diger bir degisle, yaratici alt yap1 diizenegi biitiin gerilla
pazarlama eylem ve etkinliklerinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejisini yerine getirecek bir yapida bir araya
getirilmesidir [22]. Yeni ekonomi dinamiklerinde gerilla
pazarlama uygulamalariyla giderek daha saldirgan hale
gelen piyasalarda, rekabet stratejilerinin yeni misyonu bir
anlamda baskasimnin isini elinden almak olarak da
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tanimlanabilmektedir. Oyle ki; sirketler pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak igin farkli yontemler
denedikge, genel olarak gerilla stratejilerine daha cok
yonelmek durumunda kalmaktadirlar. Fakat burada da tek
basina daha fazla {iriin, daha fazla satici, daha fazla
reklam gibi daha yogunlastirilmig savas senaryolar: da
yeterli kalmamakta, Onemli olan rakibine dogrudan
saldirmak yerine, kaynaklarin esas bdlimiini en
beklenmeyen gerilla stratejik agilima seferber edebilecek
yaraticilig1 gosterebilmektir [23].

Gorildigi tizere pazarlamanin savas stratejileriyle
birlikte ele alinmasi, pazarlamacilarin ayni zamanda ¢ok
iyi bir strateji uzmani olmasi gereken bir komutanin bilgi,
dikkat, ©6zen ve hassasiyeti igerisinde davranmasi
gerektigine isaret etmektedir. Pazarlama ve pazarlama
iletisimine savas stratejisi yaklagimiyla bakilmasi,
isletmelerin sahip olduklar1 potansiyeli sonuna kadar
hayata gegirebilecek sekilde yontemler geligtirmelerini
beraberinde zorunlu kilmaktadir. Tiim bunlarin biitiinlesik
pazarlama iletisimi uygulamalar1 sonrasinda pazar
iizerinde yarattig1 etkiler, tiiketicinin zihnindeki olumlu
algilar ve daha yiiksek diizeyde memnuniyet yaratan
pazarlama ¢abalart olmaktadir [24].

Amaci pazarda tutunabilecek bir yer edinmek olan
gerilla saldirt stratejileri sonrasinda, belli zamanlarda
sasirtict ataklarla rakibi etkileyerek pazar payr almak
miimkiin olmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejileri kapsaminda yapilabilecek gerilla saldirt
uygulamalary; fiyat farklilagtirmalari, yogun tanitim
faaliyetleri, iiriin ¢esitlerini artirmak ve yeni {irtinler
sunmak, maliyetleri diisirmek ve satig sonrasi hizmetlere
agirhik vermek seklinde ortaya cikabilecektir [25]. Bu
sekildeki gerilla saldir1 stratejilerinden bir baskas: da
agizdan agiza pazarlama olmaktadir. Buna gore yeni bir
miisteriyi yakalamaya ve etkilemeye ihtiyaci olan bir
marka i¢in en gii¢lii ikna edici iletisim firsatlarindan birisi
agizdan agiza yapilan reklamdir. Bu g¢ercevede, mevcut
miisterileri koruma ve yeni miisteri kazanma stirecinde
miisterilerin markay1 cevresine tanitmasi ve tavsiye
etmesi pazarlamadaki en etkin ve diisiikk maliyetli olan
stratejilerden bir tanesidir. Boyle bir stratejiyi harekete
gecirebilmek icin de miisterilerin sunulan mesajt
arkadaglarina, yakin aile g¢evresine ve is arkadaslarina
anlatacak kadar degerli bulmalar1 oncelikle Snemlidir.
Bagka bir anlatimla, ¢ok agik, anlasilabilir ve ilging olan
bir mesaji misterileriniz ayn1 zamanda kendileri igin
anlamli buluyorlarsa, o zaman bu mesaj1 aile ve yakin
cevrelerine ¢ok hizli yayabiliyorlar. Ozetle, isletmenin
agizdan agiza dolasan mesaj1 ne kadar hizli yayiliyorsa,
pazarlama biit¢esine o kadar az para ayirarak isini o kadar
hizl1 biiyiitebilmektedir [26]. Bundan dolay1 da isletmeler,
mevcut strateji  haritalarinda  biitiinlesik  pazarlama
iletisimi acisindan bir gerilla strateji olarak agizdan agiza
pazarlamaya daha fazla yer aywmaya biiyiik 6zen
gostermektedirler.
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Pazarlama stratejileri ve askeri stratejiler arasinda
anolojiler kurulabilmekte ve gerilla stratejiler askeri
terimlerle tasarlanarak  agiklanabilmektedir.  Askeri
stratejilerle tasarlanan ve agiklanabilen stratejilerden birisi
olan hiicum savasinin anlami; liderin konumunun giici ile
liderin  giiciindeki  zayifliklarin  bulunmast  ve o
noktalardan saldirilmasi, ardindan da cephenin miimkiin
oldugu kadar daraltilarak saldirinin devam ettirilmesi
seklindedir [27]. Buna karsin, kanat savasinin anlami,
isgal edilmemis bir bolgeye yapilmasi, taktiklerin siirpriz
planin 6nemli bir eleman1 olmasi ve bir sekilde
kovalamanin taarruz kadar 6nemli gériilmesidir. Savunma
savaginin kurallar1 ise, yalniz pazar liderinin savunma
oynamay1 diislinmesi, en iyi savunma stratejisinin
saldirma olmasi, giiglii rekabet hamlelerinin her zaman
engellenmesinden meydana gelmektedir. Son olarak
gerilla pazarlama savasinin  degerlendirilmesi ise,
savunulmayr miimkiin kilan kiiciik pazar diliminin
bulunmasi, asla lider gibi davranilmamasi, fark edilme
tehdidiyle karsilagildiginda kagabilmeye hazir olmak
seklinde dzetlenmektedir [28].

IV. GENCLERIN GERILLLA PAZARLAMA
FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMLARI
— ODAK (FOKUS) GRUP ARASTIRMASI
IV.1. Arastirmanin Amaci
Gergeklestirilen odak grup aragtirmalari
sonucunda, pazarlama faaliyetlerine maruz kalan
genclerin, ozellikle gerilla pazarlamasi uygulamalarina
yonelik tutum ve  gorlislerini  ortaya ¢ikarmak
amaclanmigtir. Odak grup tartigmalarinda, c¢agimizda
isletmelerin stirekli gelisen yeni teknolojilerle yarattiklari
yeni degerleri ¢ogunlukla ilk benimseyenler grubunda
olduklart gorillen geng tiiketicilerin, isletmelerin
kendilerine gonderdigi her tiirli pazarlama amagh
uyarana karst sahip olduklari tutumlar, goriisler ve
degerlendirmelerin  ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.
Ayrica, elde edilecek bulgularla, gelecekte
gerceklestirilecek niceliksel arastirmalar icin yeni bir
bakis agis1 ve perspektif kazanilmasi da bu arastirmanin
amaclar arasinda yer almaktadir.

IV.2. Arastirmamn Yontemi

Yeni bilisim ekonomilerinde hizla degisen ve
gelisen teknoloji ve mecralar, 6zellikle genglerin bilingli
olarak yakindan takip ettigi ve/veya istemeden maruz
kaldig1 pazarlama faaliyetlerinin hayata gegmesine olanak
vermektedir. Tiim bu faaliyetlere yonelik her bir isletme
kendi ¢aligmalarinin etkinligini dlgmek iizere post-testler
veya pazarlama amagli aragtirmalar yiiriitmektedir. Ancak
ozellikle biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi altinda,
gerilla pazarlama uygulamalarinin geneline ve pazarlama
stratejisinin felsefesine yoOnelik genglerin genel tutum,
disiince ve en oOnemlisi duygularmi ortaya c¢ikaran
bilimsel ¢caligmalarin sinirl oldugu goriilmektedir.

Odak gruplarin sonucu genelde yaratici ve diiriist
i¢goriilerdir. Clinkii katilimcilar goériismeyi gergeklestiren
kisiyle yalmz degillerdir, goriislerini diiriistce dile
getirmek i¢in kendilerini daha rahat ve 6zgiir hissederler.
Kartopu etkisi ile bir yorumun digerini tetiklemesi, odak
grupta sikca  goriilir. Oturumun beyin firtinasi
boliimiinde, “grup yaraticiligi” da siklikla ortaya cikar.
Bir katilimeinin fikri, bir digerinde yeni fikirler meydana
getirir. Odak gruplar bu tiirden etkiler igin kusursuz
alanlardir [29].

Tim agilardan bakildiginda bu ¢aligmada amag,
geng tiiketicilerin 6zellikle onaylar1 ve talepleri olmadan
maruz kaldiklar1 gerilla pazarlama faaliyetlerine yonelik
gercek goriis, tutum ve hislerini ortaya ¢ikarmaktir.
Dolayistyla odak grup yontemi ile grup dinamiklerinin de
katkistyla bu yonde ipuglar1 elde edilmek istenmistir.
Buna ek olarak bu yontemle, isletmelere ve biitiinlesik
pazarlama iletisimi  faaliyetlerine  yonelik  geng
tiketicilerin daha 6nce dile getirmedikleri geribildirimler
sunabilecegi varsayilmistir.

IV.2.1. Ornekleme ve Katihme Profili

Bu calismada odak grup arastirma ydnteminin
gereklilikleri olan homojenlik, yeterli toplanti sayist ve
verimlilik dikkate alinmigtir. Ayrica dzellikle aragtirmanin
bir devlet {iniversitesi, bir vakif liniversitesi ve Erasmus
degisim  programi  sayesinde Ispanya  Valencia
Universitesi’nde (Universitat de Valencia) 6grenim goren
Avrupa’nin farkl iilkelerinden gelen 6grenciler {izerinde
yapilmis  olmasindan  dolayi, kurumunun tiiri,
sosyoekonomik ve kiiltlirel farkliliklara bagli yasam
tarzlar1 dikkate alinmistir. Bunun sonucunda Marmara
Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Avrupa’mn
cesitli iilkelerinde okuyan yabanci 6grencilerin katilimer
oldugu toplam 3 odak grup toplantis1 gergeklestirilmistir.
Bu toplantilarda gruplarin kendi iglerinde homojenlik,
fakat gruplar arasinda farklilik olusturulmaya ¢alisilmistir.
Bu sayede farkli deneyimlere, yasam tarzlarmma ve
kiiltiirlere sahip genglerin goriis birligi veya farkliliklarin
saptamak amaclanmistir. Literatiirde bir arastirma igin
gerekli olan en az toplantt sayist konusunda bir kesinlik
olmamakla beraber, genel egilim ardi1 ardina yapilan
gruplarda birbirini tekrar eden goriisler ortaya c¢iktig
andan itibaren sonlandirilmasi yoniindedir [30].

Toplantilarda sirastyla bir devlet iiniversitesi olan
Marmara Universitesi’nden 4 erkek, 6 kiz ogrenci,
ardindan vakif  {iniversitesi olan  Bahgesehir
Universitesi’nden 5 erkek, 4 kiz ve son olarak c¢ogu
Erasmus degisim programu sayesinde Ispanya Valencia
Universitesi’nde (Universitat de Valencia) 6grenim géren
4 kiz, 5 erkek Ogrenci ile goriisiilmistiir. Yabanci
dgrencilerin 2’si Ispanyol, 2’si Alman, 2’si Ingiliz ve 3’
Italyan’dir. Tiim katitlmecilarin yas aralign 18-23 olup
ortalamasi1 21.5tir.
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IV.2.2. Veri Toplama
Toplantilarda tartigmalar iki boliimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde tiim katilimecilarin

zamanlarin1 nasil degerlendirdikleri ve medya kullanim
aligkanliklar1  tespit edilmeye c¢alisilmistir. Hemen
ardindan ikinci boliimde ise isletmelerin gerilla pazarlama
stratejisi dogrultusunda uyguladiklar1 faaliyetlere karst
katilimcilarin  tutum, duygu ve diislincelerini ortaya
¢ikarmaya yonelik tartisma akisi tasarlanmigtir.

kullanma ve

Ac¢tliy Konu Bagliklari: Zamani

degerlendirme bigimleri.

Giris Konu Bagsliklari: Televizyon, gazete, dergi,
internet ve diger mecralar1 kullanim sekilleri ve bu
mecralara yonelik tutumlar.

Anahtar Sorularla Elde Edilmek Istenen Konular:
Giriste konugulan ve diger alternatif mecralarda yer alan
pazarlama iletisimi faaliyetlerine ve mesajlara yonelik
tutumlarin ne yonde oldugunun o6grenilmesi. Gerilla
pazarlamas1 Orneklerine karsi sahip olunan duygu,
diisiince ve ig¢goriilerin neler oldugunun belirlenmesi.

IV.2.3. Arastirmanin Simirlamalari

Odak grup arastirma yonteminin dogas1 geregi elde
edilen verilerin genellestirilemez olmasi ve &rnekleme
yonteminin tesadiifi degil, amagsal olmasi bu aragtirma
icin sinirlamalart olusturmaktadir. Bununla beraber,
katilimcilarin, toplantilarda iletmis oldugu duygu ve
icgoriiler, bu yas grubundaki genglerin tutumlarina dair
onemli ipuclar1 vermektedir. Bu sebeple ileride
gerceklestirilecek niceliksel arastirmalar i¢in 6nemli bir
zemin ve dayanak noktasi olma niteligi tagimaktadir.

IV.3. Arastirmanin Bulgular:

1. Her ¢ gruptaki katilimcilarm  tiimi,
tiniversitedeki derslerinin disinda kalan zamanlarinin
cogunu, sosyal faaliyetlerle degerlendirmektedirler.
Zaman bireyselden ¢ok, arkadas gruplariyla birlikte
gecirmekten daha ¢ok keyif almaktadirlar. Evde, yurtta
veya okulda yalniz olduklarinda bile ya internet ya da cep
telefonu araciligryla bir veya daha c¢ok arkadaslariyla
sohbet etmeyi tercih etmektedirler. Tiim gruplardaki
katilimcilar, cep telefonunu iletisim kurmak igin bir arag
olarak goriirlerken, interneti hayatin bir parcasi olarak
degerlendirmektedirler. Internet hayatlarindan ¢iktig1
takdirde biiyiik bir bosluga diiseceklerini hissetmekte ve
yerini neyle dolduracaklarini bilememektedirler. Ancak
her ii¢ Ogrenci grubu da interneti kesinlikle sosyal
ortamlarinin bir pargasi olarak degerlendirmektedirler. Bir

katilimer bu durumu “giiniin 23 saatini internette
konustugum bir arkadasimi, 24. saatte mutlaka
gormeliyim” seklinde ifade etmektedir. Katilime1

genglerin hayatlarinda 6nemli bir yer tutan mecra ise
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televizyondur. Ancak televizyon izleme aligkanliklari
Tirk ve  Avrupali gengler arasinda  farklilik
gostermektedir. Avrupali katilimecilar  dijital yaymn
platformlarini  daha yogun ve amaca yonelik
kullanmaktadirlar.  Ozellikle platformlarin ~ “rehber”
(guide) ozelliklerini daha fazla kullanmakta ve daha fazla
onem atfetmektedirler. Tiirk gengler ise televizyonun
karsisina amagsiz gectiklerini ve zaten genellikle aksam
saatlerinde izlediklerinden, o saatte yer alan programlari
takip ettiklerini dile getirmektedirler. Tim katilimcilar
televizyonu haber alma aracindan ¢ok, eglence aract
olarak gormektedirler. Haber alma ihtiyaglarini ise
internetten karsiladiklarmi dile getirmektedirler. Her {i¢
grupta da gazete, cogunlukla internetten takip edilen bir
mecra konumunda karsimiza ¢ikmaktadir. Basili gazeteyi
sadece, toplu tasima aracglarinda vakit gecirmek igin
kullandiklar1 bir mecra olarak degerlendirmektedirler.

2. Katilimcilar ders disinda kalan zamanlarini
cogunlukla kampiiste, kampiise yakin mekanlarda
arkadaglariyla gecirdiklerini ifade etmektedirler. Bunun
disinda ise, sehir merkezleri, aligveris mekanlari, kafe ve
barlar her grupta dile getirilen ortak mekanlar olmaktadir.
Tirk katilimeilar hafta sonlarmi daha ziyade aligveris
merkezilerinde degerlendirmekten keyif aldiklarini dile
getirmektedirler. Biiyiik aligveris merkezlerini,
arkadaglariyla keyifli zaman gecirebilecekleri, birgok
faaliyeti bir arada yapabilecekleri eglence noktalar olarak
degerlendirmektedirler. Tim gruplardaki katilimcilar
disarida, sehir sokaklari ve caddelerinde oldukca fazla
zaman gecirdiklerini ve oralarda bulunmaktan keyif
aldiklarmi ifade etmektedirler.

3. Katilimcilar gerek tiikettikleri, gerekse mesajina
maruz kaldiklar1 tim pazarlama iletisimi faaliyetlerine
yiiksek ilgi ve duyarlilikla yaklagmaktadirlar. Reklam,
promosyon, duyurum gibi tutundurma faaliyetlerini
iiriinden ve mesajin igeriginden bagimsiz; bigem olarak da
degerlendirip yorumlamaktadirlar. Bunun yani sira; hem
geleneksel mecralarda, hem de diger mecralarda
karsilagtiklar1 mesajlari, mesajin sahibi markaya yonelik
mevcut tutumlarinin etkisiyle de degerlendirdiklerinin
farkindadirlar. Ancak kimi zaman, Ozellikle de internet
aracilifiyla, hi¢ bilmedikleri ve iilkelerinde bulunmayan
bir markanin uyguladig: iletisim faaliyetlerini de goriip
degerlendirdikleri  olmaktadir.  Ozellikle  alternatif
mecralarda gerceklestirilen pazarlama iletisimi faaliyetleri
ve bazi gerilla pazarlama uygulamalarini oldukga sicak,
sempatik  ve  olumlu  duygularla  karsiladiklar
anlasilmaktadir. Bu durum tiim gruplardaki katilimcilar
icin de gecerlilik gostermektedir. Cesitli mecralarda
maruz kaldiklar1 pazarlama mesajlarini, hayatlarinin farkl
noktalarinda tutarli bir bigimde goérmek, mesajin sahibi
markaya yonelik daha olumlu duygular beslemelerine
neden olmaktadir. Burada Avrupali 6grencilerin Tiirk
ogrencilerden farkli olarak dile getirdigi bir nokta
bulunmaktadir. Kendi iilkelerinde faaliyet gdsteren bir
markanin mesajlarina, farkli amaglarla ziyaret ettikleri
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baska bir iilkede rastlamak ve ayni stratejiyi o iilkenin
yerel mecralarinda, yerel mesajlarla gérmek oldukga
olumlu duygular beslemelerine neden olmaktadir.
Buradaki ayrim, Avrupali katilimcilarin Tiirk 6grencilere
gore cesitli nedenlerle daha sik yurtdisi ziyareti yapmis
olmalarimndan kaynaklanmaktadir.

4. Odak grup goriismelerinde, katilimcilara bazi
gerilla pazarlama uygulamas: Ornekleri gosterilmis ve
goriisleri alinmistir. Tim gruplarda da katilimcilarin dile
getirdikleri ortak nokta, daha once hi¢ kargilagsmadiklar
tirden bir pazarlama iletisimi faaliyeti ile karsilagsmanin
onlar1 olumlu yonde heyecanlandirdigidir.  Firmalarin
farkli yontemler ve mecralarla kendilerine ulasiyor
olmasindan rahatsiz olmamakta, hatta bu durumu olumlu
karsilamaktadirlar. Gerilla pazarlamanin dogasinda olan
“tiiketicinin karsisina beklemedigi yerde, zamanda ve
beklemedigi bir sekilde ¢ikma” fikrini yaratict ve keyif
veren bir taktik olarak gormektedirler. Firmanin bu
mesajina ansizin maruz kalmayi, tim katilimcilar
hayatlarina miidahale olarak degil, keyif veren bir oyun
olarak nitelendirmektedirler. Ancak katilimcilar, bu
tirden uygulamalar yapan markalarin, kendileriyle
bulustuklar1 diger alanlar ve noktalarda da farkli ve
yaratict uygulamalar gergeklestirmesini beklediklerini
anlatmaktadirlar. Tim gruplarda da varilan ortak goriis,
markalarin  uyguladiklar1  pazarlama faaliyetlerinin,
markanin sahip oldugu degerle ortiismesi ve markaya
yonelik daha 6nce kendilerinde var olan duygu, goriis ve
tutumlarla  ters diismeyecek olmasi  yOniindedir.
Gruplardan elde edilen bir diger faktor de, ¢okuluslu veya
uluslararast olmayan, kiicik ve yerel isletmelerin
uyguladiklar1 gerilla pazarlama faaliyetlerinin, o firma
tarafindan farkli alanlarda da uygulanmasi yoniinde goriis
bildirmeleridir. Ciinkii gerilla iletisim taktiklerini ¢ok
basarili bulup begendiklerini dile getirdikleri bir firmanin,
diger uygulamalarda siradan, aligik olduklart ve her
zaman karsilastiklart tiirden Orneklere gitmesini olumlu
karsilamamaktadirlar.  Ozellikle sikca karsilastiklart
pazarlama ve miisteri iligkileri sorunlariyla kargilagmalari
halinde, firmanin bundan sonraki gerilla taktiklerine ve
uygulamalarina negatif gozle bakabileceklerini dile
getirmektedirler.

IV.3.1. Bulgularin Degerlemesi

Odak grup goriismeleri sonunda her ili¢ gruptaki
katilimcilarin  da, farkli yasam alanlarinda farkli
sosyoekonomik ve kiiltiirel diizeyde olmalarina ragmen,
firmalarmm  gergeklestirdigi  ve  gergeklestirebilecegi
pazarlama iletisimi faaliyetlerine olumlu yonde goriis,
tutum ve duygu besledikleri goriilmektedir. Birgok
mecrada, binlerce firmanin ve markanin milyonlarca
mesajima maruz kalan geng¢ tiiketiciler, tim bu
uygulamalara istemsiz de olsa maruz kalmalarina ragmen,
aralarindan siyrilabilen, kendilerine yakin mesajlara
yonelik olumlu goriis bildirmektedirler. Bu aragtirmanin
konusu olan gerilla pazarlamasi uygulamalarina da,

geleneksel pazarlama iletisimi araglarindan daha olumlu
goriis  bildirmis olmalar1 da, ileride bu yondeki
uygulamalarin agirlik kazanacagina dair dngoriiler olarak
degerlendirilebilecektir. Odak  grup arastirmasi
sonucunda, katilimcilarin  fikir  birligine  vardigi
kategoriler ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; farklilik, tutarlilik
ve siirekliliktir. Bu ii¢ kategori de, gerek Marmara
Universitesi’nde, gerek Bahgesehir Universitesi’nde
gerekse Erasmus programi ile Ispanya’da Valencia
Universitesi’nde  (Universitat de Valencia) okuyan
Avrupali 6grencilerin bilingli veya bilingsiz olarak, gerilla
pazarlama faaliyetleri uygulayan markalara yonelik ifade
ettigi ortak goriislerden elde edilmektedir. Bu durumdan
hareketle gencler, kendilerine gosterilen ve daha once
icinde bulunduklari ortamlarda bir sekilde
deneyimledikleri gerilla pazarlamasi drneklerine yonelik
oldukca olumlu goriigler bildirmiglerdir. Bu sonug,
genclerin yaratici, farkli ve siirpriz igeren uygulamalari,
reddetmedikleri, tersine; kendilerine yakin, sempatik ve
etkili bulduklar1 seklinde yorumlanabilecektir. Bununla
beraber, sézkonusu uygulamalar1 gergeklestiren firma ve
markalara yonelik bazi beklentiler igine girdiklerine
iligkin  ifadeler  belirtmiglerdir. ~Markanin  gesitli
uygulamalarla yansittigi gerilla ruhunu (paketleme,
fiyatlandirma, duyurum, dagitim gibi), o marka ile
karsilagtiklar1 her yerde deneyimlemek istemektedirler.
Bu nokta, pazarlama faaliyeti gerceklestiren markanin
gerilla stratejisinde tutarli ve siirekli olmasi gerektigi
seklinde yorumlanabilecektir. Ayrica katilimcilardan elde
edilen bir diger veri de, gerilla taktikler neticesinde
sempati duyarak satin aldiklar1 marka ile sorun yagamalar1
halinde, markanin daha sonra gerceklestirecegi gerilla
pazarlama faaliyetlerinin markaya yonelik olumsuz tutum
gelistirmelerine neden olabilecegi yargisidir. Bu durum,
gerilla  stratejisi  uygulayan markalarm, miisteri
iligkilerinde oldukca dikkatli, titiz ve tutarli olmalari
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle genglerin
sanal sosyal aglar1 sik ve yogun bir sekilde kullandig1 goz
oniine alindiginda, markaya yonelik olumsuz goriis ve
duygularin hizla yayilacagi gercegi ile karsi karstya
kalinmaktadr.

V. SONUC

Is diinyasinda rekabetin pazarlama savaslari
acisindan bir anlamda misteriler nezdinde begenilme
savasi oldugu yeni diinyada, gerilla pazarlama stratejileri
kiiciik baliklara biiyiik balitk olma firsati sunmaktadir.
Gerilla pazarlama stratejisinin bu Ustlinliigl, kiigiik
sirketlere biiyiik sirketler karsisinda oldukga etkili ve
etkin bir rekabet¢i konum elde etmelerini de saglamis
olmaktadir. Boylelikle, miisterilerin zihninde isletmeyi
farklilastiracak olan s6z konusu rekabet¢i konum ayni
zamanda miisterilerin karar verme siireclerini etkileme
yollarindan da birisi olacaktir. Iste bu nedenlerden dolay:
gerilla pazarlama konusu literatiirde, misterilerin hizli
karar vermelerine yardimci olan strateji ve taktikler
biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Su halde; gerilla
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pazarlama i¢in 6nemli olan biitinlesik pazarlama iletisimi
cergevesinde miisteriler tarafindan algilanan ve 1iyi
anlasilan bir farklilagsma derecesi ile miisterileri etkileme
diizeyini artirabilmektir.

Gerilla pazarlamasi isletmeler i¢in kisa donemli
durumsal taktikler olarak degil, biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimiyla degerlendirilerek hayata gegirilen
uzun doénemli bir pazarlama stratejisi olarak kabul
edilmektedir. Marmara Universitesi’nden, Bahgesehir
Universitesi’'nden ve Erasmus degisim  programi
sayesinde Ispanya Valencia Universitesi’nde 6grenim
goren Avrupalt Ogrencilerden olusan odak grup
aragtirmasi sonucunda elde edilen bulgular da, geng
tiketicilerin gerilla pazarlama stratejilerinin sira dis1
sOylemlerini ve yarattiklar1 farkliligi pozitif olarak
algiladiklarin1 gostermektedir. Miisterilerinin ihtiyaglarini
dogru bir sekilde ortaya cikarip, alicilarina etkin ve
tiiketici deneyimi yaratacak bir sekilde ulagmasi beklenen
gerilla stratejilerin, gencler tarafindan olumlu olarak
algilanmasini1 devam ettirecek olan bir diger 6nemli bulgu
da, gerilla pazarlamanin uygulandigi ve miisterisiyle
karsilastigt her yerde tutarli ve siirekli olmasi
beklentisidir. Gerilla pazarlama teknikleriyle hizli hareket
ederek, ani ve adeta misteriyi sasirtan farkli
deneyimlerin gii¢lii bir marka yaratilmasina yardimeci
olabilmesi i¢in arastirmada ortaya ¢ikan bir bagka 6nemli
bulgu, bdyle bir markanin miisteri iligkilerinde de basaril
olmasmin geng tiiketiciler bakimindan &nemli oldugu
gercegidir.

Marmara Universitesi’nde, Bahgesehir
Universitesi'nde ve Erasmus programu ile Ispanya’da
Valencia Universitesi'nde (Universitat de Valencia)
okuyan Avrupali 6grencilerle gergeklestirilen odak grup
aragtirmas1 sonucunda elde edilen bulgular, gerilla
pazarlama faaliyetlerinin markalar igin tek kullanimlik bir
taktik degil, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimiyla
degerlendirilmesi gereken bir strateji olmasi gerektigi
yoniinde onemli ipuglar1 vermektedir. Tiim bu agilardan
ve odak grup goriismeleri sonunda her ii¢ gruptaki
katilimcilardan alinan sonuglardan hareketle, gerilla
pazarlama stratejisi; taktikleri ve uygulamalar1 geregi kisa
sire icinde gerceklesse de, markanin uzun donemli
biitiinlesik  pazarlama iletisimi  anlayisiyla hayata
gecirilmesi gereken bir strateji oldugu unutulmamalidir.
Cinki kisa vadede taktik karlarla karli veya basarili
sonuglar elde edilebilse de, gerilla pazarlama
stratejilerinde tiiketici nezdinde biitiinlesik pazarlama
iletisimi Onciiliiglinde markaya transfer edilen degerler
uzun vadeli ve kalic1 olmalidir.
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