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Amag - Aragtirmanin temel amaci, gerilla pazarlama taktiklerinin tiiketicilerin gevre kaygisi ve yesil
tiiketim niyetlerine etkisini incelemektir. Ayrica gerilla pazarlama ile yesil satin alma niyeti arasinda
cevresel kaygimin aracilik rolii yan amag olarak belirlenmistir.

Yontem — Belirlenen amag dogrultusunda gerilla pazarlama kavrami hakkinda bilgi sahibi olan 255
tiitketici ile ytliz yiize ve elektronik ortamda olusturulan formlar ile anket yapilmistir. Katthmecilar
yargisal 6rnekleme yontemi ile secilmistir. SPSS 25 paket programi kullanularak frekans analizi,
faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon (PROCESS) analizi yapilmistir.
PROCESS analizinde Hayes Macrosu 4. Modeli kullanilmigtir.

Bulgular — Calisma sonucunda gerilla pazarlama bilesenlerinin (ortam pazarlama, tuzak pazarlama,
gizli pazarlama ve viral pazarlama) gevre kaygisi ve yesil satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica gerilla pazarlama bilesenlerinden ortam pazarlama, tuzak
pazarlama ve gizli pazarlamanin yesil satin alma niyeti {izerine etkisinde gevre kaygismnin kismi
aracilik rolii tespit edilmistir.

Tartisma - Sonuglar siirdiiriilebilirlik, gevre dostu tiiketim veya yesil satin alma egilimlerinin genis
kitlelere yayilmasinda geleneksel olmayan pazarlama yontemlerinden gerilla pazarlamanin
kullanilabilecegini gostermektedir. Yesil gerilla pazarlama ile iiriinlerin basarili bir sekilde ve gesitli
yollarla pazarlanabilecegini ve bu ydntemin siirdiiriilebilir kalkinma igin etik ve sosyal olarak
sorumlu davranmanin yenilik¢i bir yolu oldugu diisiiniilmektedir.
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Purpose — The main purpose of the research is to examine the effects of guerrilla marketing tactics
on consumers' environmental concerns and green consumption intentions. In addition, the mediating
role of environmental concern between guerrilla marketing and green purchase intention was
determined as a secondary objective.

Design/methodology/approach - In line with the determined purpose, 255 consumers who have
information about the concept of guerrilla marketing were surveyed as face-to-face and with forms
created in the electronic environment. Participants were selected by judgmental/purposive sampling
method. Frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, correlation analysis and regression
(PROCESS) analysis were performed using the SPSS 25 package program. Hayes Macro Model 4 was
used in the PROCESS analysis.

Findings — As a result of the study, it was seen that the components of guerrilla marketing (ambient
marketing, ambush marketing, stealth marketing and viral marketing) have a significant effect on
environmental concern and green purchase intention. In addition, a partial mediation role of
environmental concern was determined in the effect of ambient marketing, ambush marketing and
stealth marketing, which are guerrilla marketing components, on green purchase intention.

Discussion — The results show that guerrilla marketing, one of the non-traditional marketing
methods, can be used to spread to large masses of sustainability, environmentally friendly
consumption or green purchasing trends. It is thought that with green guerrilla marketing, products
can be successfully marketed in various ways and this method is an innovative way of acting ethically
and socially for sustainable development.
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1. GIRIS

Tletisim, pazarlama karmasi kararlarina iliskin en 6nemli faaliyetlerden biridir. Isletmeler tiiketicilerin beklenti
ve isteklerine yonelik bir {irlin veya hizmeti uygun bir sekilde, uygun bir fiyatla ve uygun bir dagitim
politikasi ile iiretmis olsa bile, bu {iriin ve hizmeti hedef pazardaki tiiketicilere ulastiramiyorsa, onlara etkin
bir sekilde tanitamiyorsa veya onlar1 satin almaya ikna edemiyorsa pazarlama politikalarinda basarili olmast
oldukga zordur (Yiikselen, 2013: 357). Pazarda basarili olmak isteyen firmalarin bunlara ek olarak maksimum
fayda saglayacak farkli strateji ve farkli uygulamalar denemesi gerekmektedir (Mucuk, 2017: 176). Son
donemlerde isletmelerin uyguladig: stratejilere bakildiginda, tirtin odakli olmaktan ziyade iletisim odakl
olmanin 6nemsendigi goriilmektedir. Bu kapsamda, yogunlasan iletisim ¢abalari ile {iriin ve hizmetlerin artan
homojenlesmesine karsi ¢ikilmaya calisiimaktadir. Ayrica bu stiregte, iletisim politikalarinda da 6nemli
degisimler yasanmaktadir. Artik tiiketiciler siirekli tekrar eden, sikic ve siirekli bilgi ve veri aktarimina dayali
olan iletisim modeline karsi ¢ikmaktadir. Bunun yerine dagitim kaybini daha diisiik tutacak, geleneksel
olmayan, daha sade ve daha ilging olani tercih etmektedirler. Bu kapsamda kullanilan gerilla pazarlama,
tiikketicilerin reklam ve geleneksel pazarlama iletigimi faaliyetlerine kars: artan isteksizliklerine 6nlem olmasi
acgisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir (Nufer, 2013: 1).

Gerilla pazarlama tiiketicilerle iletisim siirecinin daha etkin ve ilging bir boyuta tasinmasina katk: saglayan ve
geleneksel iletisim modellerinden oldukga farkli olan 6nemli bir iletisim teknigidir. Bu teknik, diger pazarlama
iletisimi yontemleri ile karsilastirildiginda daha az kaynak kullanimi ve tiiketiciler {izerinde biraktig1 etki
agisindan farklilasmaktadir (Pirilti ve Spahic, 2019: 1). Gerilla pazarlama, kiigiik ancak yaratici ve entelektiiel
finansal kaynaklar1 ¢ekmeyi amaglayan bir pazarlama tiirtidiir. Cesur, modern fikirlere daha fazla onem
verilen bu pazarlama tiirlinde paraya degil, zamana, enerjiye, hayal giiciine ve bilgiye yatinm tesvik
edilmektedir. Modern teknoloji caginda, biiytik sirketlerin gesitli teknolojik icatlara yatirim yaptig gibi, kiiciik
sirketler de ayni isletme yonetimi ve gelistirme araglarini kullanma sansina sahip olabilmektedir. Boylece ¢cok
fazla degerden 6diin vermeden bu teknolojilerden yararlanma firsat1 elde edilebilmektedir (Margarita, 2018:
1).

Diisiik maliyet ve daha az kaynak kullanimi gerektiren bu iletisim yontemi, 6zellikle kiigiik isletmeler icin
Oonemli firsatlar barindirmaktadir. Bununla birlikte gerilla pazarlamanin yesil pazarlama faaliyetleri icin de
Oonemli bir alternatif oldugu diistiniilmektedir. Hem kaynak kullanimini azaltmasi hem de yesil tiretim
anlayisinin oldukga yeni ve heniiz zayif olmasi bu iletisim tekniginin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda yaptiklar: ¢alismada Levinson, ve Horowitz (2010: XXVII), basaril1 yesil gerilla pazarlamasinin
simdi ve gelecekteki finansal refahiniza ve tiim gezegenimizin refahina katkida bulunabilecegini kanitlamaya
calismuslardir. Ayrica bu ¢alismada yazarlar, standart gerilla pazarlama ile yesil gerilla pazarlama arasinda
farkin olmadigin, her ikisinin de diinyay1 daha iyi hale getirmeye ¢alistigim ifade etmiglerdir.

Tiiketimin hayat felsefesi haline gedigi giiniimiiz diinyasinda, ¢evresel problemler artis gostermeye baslamis,
dogal afetler cogalmis, su ve besin kaynaklar1 azalmaya baglamistir. Ayrica ormanlarin hizlica yok edildigi bu
dénemde, fosil yakitlar gevreyi her gegen giin daha fazla tahrip etmeye baglamistir. Onemli boyutlara ulasan
cevresel tahribat, tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarliliginin artmasina sebep olmustur (Aksu, 2019: 22).
Kaynaklarin ¢ok hizli tiiketildigi, ¢evrenin ayni hizla tahrip edildigi, gelecek nesillerin yeterli ve giivenli
kaynaklara ulasiminin zorlastig1, alabildigine karmasiklasan bu ortamda, insanlarin gevreye karsi artan
duyarliligi onlan daha fazla yesil tiiketim yapmaya yoneltmistir. Son dénemlerde hizli bir sekilde popiilaritesi
artan bu olgunun hem akademik diinyada hem de is diinyasinda énemli yansimalar1 olmustur. Her iki alanda
da bu olguyla alakali ¢alisma ve yatirimlar artmaya baslamistir.

Bu ¢alismanin temel amaci, gerilla pazarlama taktiklerinin yesil tiiketim niyeti ve ¢evre kaygisi tizerine etkisini
incelemektir. Ayrica yan amag olarak, gerilla pazarlama taktiklerinin yesil tiiketim niyetine etkisi {izerinde
cevre kaygisinin aracilik roliintin degerlendirilmesi hedeflenmektedir. Son donemlerde olusmaya baslayan
cevre kaygist ve bu kayg: ile yavas yavas cazibe kazanan yesil tiiketim egilimlerinin gerilla pazarlama
taktikleri ile daha goriiniir olabilecegi ve bu olgunun daha genis kitlelere yayilabilecegi diistiniilmektedir. Bu
amag cercevesinde kurgulanan ¢alismada oncelikle ikincil kaynaklardan faydalanarak kavramsal cergeve
olusturulmustur. Daha sonra yapilandirilmis anket formlari ile Erzurum’da yasayan kisilerin konu ile alakali
goriisleri degerlendirilmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Gerilla Pazarlama Kavrami ve Gerilla Pazarlama Taktikleri

Gerilla pazarlama, pazarlama literatiiriine askeri terminolojiden girmistir. Ispanyolcada savas anlamina gelen
“gerilla” kelimesinin kiiciiltiilmiis halidir. Genellikle siddet igeren bir yaklasim olarak degerlendirilen ve
askeri bir anlam barindiran gerilla kavrami (Ahmed, vd., 2020: 854) pazarlama literatiiriinde de benzer
anlamlarda kullanilmigtir. Pazar ortaminin savag alani olarak ve rakip firmalarm ortadan kaldirilmasi gereken
bir diisman olarak goriildiigii bir ortamda bu tiir ifadeler kabul gormektedir. Bu kapsamda benzer bir bakis
acisi ile Ries ve Trout, (1986) gerilla pazarlamayi, pazarlama savaslarina benzetmektedir. Sirketler arasindaki
savast temel alan pazarlama savasi, yapilan kampanyalar yoluyla tiiketiciyi yakalamak olarak
degerlendirilmektedir. Bu savasta renkli resimler ve gekici temalar savastirilmaktadir (Ahmed, vd., 2020: 854).

Gerilla pazarlama, alternatif, biitiinsel bir pazarlama yaklasimidir. Gerilla pazarlama, minimum yatirimla
miimkiin olan en biiyiik etkiyi elde etmeyi amagclayan tipik ve dogmatik olmayan pazarlama faaliyetlerinin
se¢imi olarak tanimlanmaktadir (Akt., Nufer, 2013:1). Hatch (2005: 53) gore gerilla pazarlama, “bir markanmn
adim ve konumunu potansiyel miisterilere iletmek icin geleneksel medya diginda bir ara¢ kullanan herhangi bir faaliyet
olarak tanimlanir”. Asir1 pazarlama, tabandan pazarlama veya sokak pazarlamasi olarak da adlandirilan gerilla
kampanyasinin 6nceden belirlenmis kurallar1 veya simirlart yoktur (Gokerik, vd., 2017: 1224). Geleneksel
olmayan ve gosterisli etkinliklerle ansizin ortaya c¢ikabilmektedir. Bu yonii ile geleneksel pazarlama
kampanyalariyla karsilastirildiginda daha etkili ve daha ucuz olabilir (Baltes ve Leibing, 2008: 47) Gerilla
pazarlama kampanyalari, dogasi geregi unutulmaz ve alisilmadiktir. Bu nedenle tiiketiciler {izerinde kalic1 bir
etki birakma potansiyeline sahiptir. Bagarili bir kampanya ile alicilar sasirir, etkilenir ve tiriin ve/veya hizmet
hakkinda daha fazla bilgi edinmek ister. Ayrica bu strateji, markanin hatirlanmasina da yardimci olur (Soomro
vd., 2021: 918).

Mao-Tse Tung'un gerilla savas: taktikleri ile analojiyi takip ederek, gerilla pazarlamanin dayandig: ilkeleri
gosteren yedi kural tanimlanmistir. Bu kurallar su sekildedir (Akt. Baltes ve Leibing, 2008: 48):

1. Gegici iistlinliik elde etmek igin kaynaklarinizi (zaman, yer, konu) yogunlastirin.
Tek basina iiriinii degil, ideolojiyi {iriinle birlikte satin.

Yerlesik kaliplar: tanimlayin, analiz edin ve bu kaliplarin {istesinden gelin.

Sinerji arayn.

Hedef kitlenizde olusturulmus tiim algi filtrelerini alt etmeye ¢alisin.

Dogrudan yoldan gitmeyin; alternatifler sunan dolambach yollar1 bulmaya ¢alisin.
Kaleler insa etmek yerine esnek ve ¢evik olun.

NSOk e

Gerilla pazarlama faaliyetleri kapsamli bir planlama ve uygulamaya ihtiya¢ duyar. Bu kapsamda oncelikle
organizasyon imajini ve hedefini belirlemek gerekmektedir. Bir sonraki adimda, hedeflenen pazar, pazarin
ihtiyaglar1 ve gereksinimleri ve markanin tiiketicilere nasil faydali olabilecegi degerlendirilir. Ugiincii adimda
tiiketicilerin psikolojisi, beklentileri ve markalarimin piyasaya ¢ikmadan o©nce sergilenme yollar:
aragtirilmaktadir. Bir sonraki adimda da ise viral pazarlama, garip olaylar, sokak grafikleri ve unutulmaz
olaylar gibi gerilla pazarlama tekniklerinin secimi gerceklestirilmektedir (Levinson, 2007:36-38). Asagida bu
taktiklerinden gizli pazarlama, tuzak pazarlama ve ortam pazarlama kavramlari degerlendirilmistir.

2.1.1.  Gizli Pazarlama (Stealth Marketing)

Gizli pazarlama, pazarlamacilarin iirtinleri veya fikirleri hakkinda, arzulanan kitleye gizlice mesajlar ileterek
ekonomik veya ekonomik olmayan hedeflerine ulastig1 bir arag olarak kabul edilmektedir. Gizli pazarlama,
savunma kalkanlarindaki zayif noktalar: belirleyerek insanlari en savunmasiz olduklarinda yakalamaya
calisir (Sabir vd., 2015: 23). Diisiik goriiniirliik seviyesi nedeniyle hedef kitle, pazarlamacilarin eylemlerinden
en azindan bir dereceye kadar habersizdir (Roy ve Chattopadhyay, 2010: 70). Ornegin bir market reyonunda
iki miisteri kendi aralarinda konusuyormuscasina herhangi bir {iriinii diger miisterilerin duyabilecegi tarzda
Ovmesi veya {inlil bir kisinin oynadig filmde bir markay1 kullandigini gostermesi veya bir sark: igerisinde
markay1 ¢agristiracak ifadelerin bulunmasi gizli pazarlama 6rnekleri igerisinde degerlendirilmektedir.

Gizli pazarlama temel olarak, genis veya gizli bir sekilde akillica "vizilt1" yaratarak ve yayarak yeni bir iiriin
veya hizmet sunmaya calisir. Herkese ayni anda agresif bir sekilde bagirmak yerine, ara sira birkag kisiye
fisildama egilimindedir. Bir iiriin veya hizmetin kisileri "havali" veya "popiiler" yapacagy, cekici 6zellikler ve
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sozciiklerle miisterilere aktarilarak tesvik edilmeye calisilmaktadir. Bu faaliyetlerin 6nemli bir kismi ise
agizdan agiza bir yontemle sunulmaktadir. Dolayisiyla bu yontemde viral pazarlamanin 6nemli bir yeri
vardir. Ana amag, sirket sponsorlugunda goriinmeden dogru kisilerin iiriin veya hizmet hakkinda
konusmasini saglamaktir. Esasen, secilen tiiketicilerin mesajin kendiliginden tasiyicilar1 haline geldigi olumlu
bir agizdan agiza iletisim ortami yaratir. Sonunda mesaj, trend belirleyicilerden ana akim tiiketicilere kadar
es merkezli olarak yayilir. (Kaikati ve Kaikati, 2004: 6-7). Agizdan agiza yayilan bu mesajlarin hedef kitleye
ulastirllmasinda ¢ok sayida aragtan faydalanilmaktadir. Bu kapsamda {inliiler, marka iticiler, yem ve alay
pazarlamasi, bilincalt1 mesajlar, pop ve rap miizik, sanat ve farkli ortamlar, gizli pazarlamacilar, video
oyunlarinda pazarlama, medya ve diger dijital ve dijital olmayan platformlar tarafindan tiiketiciler manipiile
edilmeye calisilmaktadir (Sabir vd., 2015: 23-24; (Kaikati ve Kaikati, 2004: 9).

2.1.2. Tuzak Pazarlama (Ambush Marketing)

Biiyiik organizasyonlarda sponsorluk alamayan firmalar, izleyicilerin ilgisini resmi sponsorluk alan rakip
firmalardan uzak tutarak kendi iizerlerine ¢ekmek igin gesitli yollara bagvurabilmektedirler. Bu sayede hem
rakiplerin basarii olmalarn engellenmekte hem de firmalar cesitli organizasyonlarda ilgi odag:
olabilmektedirler. Iste bu tiir organizasyonlarda gesitli yontemlerle sponsor olan firmalari geri planda tutmaya
yonelik taktiklere tuzak pazarlama denmektedir (Inal ve Baysal, 2006: 196). Dolaysiyla tuzak pazarlama
olgusunu tam olarak anlayabilmek veya rakiplerin sinsi planlarina kars: strateji olusturabilmek icin oncelikle
sponsorluk kavrami ve ozelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii tuzak pazarlamanin temeli
olarak etik olmayan sponsorluk uygulamalar1 gosterilmektedir (Bhattacharjee ve Rao 2006: 130).

Tuzak pazarlama, isletmeler tarafindan bir veya daha fazla pazarlama faaliyeti araciligiyla bir spor etkinligi
veya yarisma ile isimlerinin, markalariin, {riinlerinin veya hizmetlerinin yetkisiz bir sekilde
iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu taktikle elde edilecek kazanim, ya resmi rakibe yonelik ilgi
azaltarak ya da pusu kuranin kendi marka bilinirligini artirarak saglanir (Townley, 1992: 3). Otlakg¢1 pazarlama
olarak da adlandirilan tuzak pazarlama, herhangi bir etkinlikte resmi olarak sponsor olmadan sponsormus
gibi davranarak kazanim elde etme olarak degerlendirilmektedir (Tek ve Ozgiil 2005: 49). Temel olarak tuzak
pazarlama, diisiik maliyetli, resmi sponsor olan rakiplerin etkinligini azaltan, tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini
cekebilen, izleyici zihninde karigiklik yaratabilen 6nemli bir pazarlama faaliyeti olarak kabul edilmektedir.
Belirtilen 6zellikler dogrultusunda tuzak pazarlamanin mali giigten ziyade yaraticilik gerektiren bir faaliyet
oldugu, bu nedene de gerilla pazarlamanin bir taktigi oldugu ifade edilmektedir ($imsek, 2007: 138-139).

2.1.3. Ortam Pazarlama (Ambient Marketing)

Ortam pazarlama, diinya pazarlarina yayilan “reklam inovasyonu” olarak tanimlanabilir; ancak potansiyeli,
farkliligr ve gesitli diinya ekonomilerinde kiiresel tiiketicileri nasil etkileyebilecegi hakkinda fazla bir sey
bilinmemektedir. Aslinda en eski reklamcilik bicimi olan agik hava reklamciligindan (6rnegin reklam
panolari) tiiretilmistir (Wu vd., 2016: 150). Gerilla pazarlamanin diger bir bileseni olarak kabul edilen bu
strateji ile pazarlama faaliyetinin daha diisiik maliyetle ve daha nitelikli bir sekilde yapilmas:
amaglanmaktadir. Ozellikle yaraticiik konusunda oldukca &n plana ¢ikmaktadir. Ingiltere’de 1996 yili
itibariyle ortaya ciktig1 ifade edilen ortam pazarlamasinda basarili olmak igin reklamin yerlestirilecegi cografi
konumun en iyisi olmasi gerekmektedir (Shelton, 2016: 70). Ortam pazarlama, hedef kitlenin sosyal ortaminda
olagan dis1 konumlara yerlestirilen klasik agik hava reklamlarinin gerilla modelidir. Bu reklam modelinin en
belirgin 6zelligi ise hedef kitleyi yaygin olmayan bir arka planda uyumsuz olmayan uyaranlarla bir araya
getirmek ve sasirtmaktir (Hutter ve Hoffmann, 2011: 43). Ortam reklamcilig1 veya sokak pazarlamasi olarak
da ifade edilen bu taktik, kentsel peyzaji daha yaratici sekilde kullanmakta ve bunu geleneksel reklamciliktan
daha diisiik bedellerle gerceklestirmektedir (Gambett: ve Schultz, 2015: 2).

Ortam mesajlar tiiketicilerin dogrudan yasam ortamina yerlestirilir. Bu nedenle rahatsiz edici olarak
algilanmaz, aksine sevimli ve orijinal olarak goriiliir. Cevresel pazarlamanin ayirt edici 6zellikleri; radikal
dogasi, yaraticiligl, hizi ve kamusal alanun birlikte kullanimidir. Tiiketiciler, beklemedikleri yerde reklamlarla
sagirirlar. Reklam mesaji kuliipler, otobiis duraklari, havaalanindaki bagaj tastyicilar veya yakit ikmali
sirasinda benzin pompalar1 gibi popiiler yerlerde iletilir (Nufer, 2013: 4). Insanlar ise gidip gelmek, kentsel
alanlarda yiiriimek, toplu tasima merkezlerinde beklemek ve perakende satig noktalarinda aligveris yapmak
i¢in disarida daha fazla zaman harcadigi i¢in bu medyaya maruz kalma oran1 artmaktadir. Ayrica bu medya
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tiiriiniin hatirlanma oranlar: da yiiksektir. Ciinkii tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu alternatif ev dis1 medyay1
olumlu ve egitici bulmaktadir (Wu vd., 2016: 150).

2.1.4. Viral Pazarlama (Viral Marketing)

Viral pazarlama, internet {izerinden agizdan agiza iletisim baslatma ve siirdiirme girisimi olarak
degerlendirilmektedir. Gorece yeni bir kavran olan bu kavram, farkli kaynaklarda gizli pazarlama, sessiz
pazarlama, vizilti pazarlama ve agizdan agiza pazarlama olarak farkli sekillerde ifade edilmektedir. Internet
ortaminin sundugu hizli ve viral iletisime baglh olarak mesajlar zincirleme olarak ¢ok genis kitlelere kolay ve
etkili bir sekilde ulastirilabilmektedir. Zincirin ilk halkasimna birakilan mesaj hizlica zincirin diger halkalarina
ulagabilir. Dolayisiyla zincir halkalarinin tamamina mesaji iletme zorunlulugu ortadan kalkar (Biger ve Ercis,
2020:1557). Viral pazarlama siirecinde agizdan agiza iletisim olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu nedenle
mesajlar planlanirken agizdan agiza yayilabilecek formata uygun planlanmalidir.

Viral pazarlamada basarili bir yayilimin gerceklestirilmesi icin tesvik edici uyaricilarin eklenmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda mali ve nakit para, kullanilan 6nemli uyaricilardandir. Ozellikle iiriin ile alakal
uyaricilarin daha etkili oldugu ifade edilmektedir. Bununla birlikte tiiketicileri motive eden uyaricilarin hedef
kitleye gore degistigi de bilinmesi gerekmektedir. Baz tiiketiciler mali veya parasal bir karsilik beklemeden
de bu yayilima katki saglayabilmektedir. Bu kapsamda genel olarak hedef kitleleri motive edecek unsurlari
eglence, bilgi ve finansal kazang olmak iizere ii¢ baslik altinda toplamak miimkiin olmaktadir. Eglence,
ozellikle gencler arasinda gerceklesen ve arkadaslar arasinda saka yapmak ve eglenmek igin bazi iceriklerin
paylasilmasini ifade etmektedir. Bilgi, faydali oldugu diisiiniilen bilgilerin insanlar arasinda paylasilmasini
ifade etmektedir. Son olarak finansal kazang ise gekilis, hediye, kupon ve iskonto kazanmak igin bazi
igeriklerin yayilmasini ifade etmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2006: 241-242).

2.2. Cevre Kaygis1 ve Yesil Tiiketim

Cevresel kaygi, “tiiketicilerin ortaya c¢ikan c¢ok sayida farkli cevresel problem hakkinda duydugu endiseyi ifade
etmektedir”. (Leblebici Koger ve Delice, 2016: 116). Bagka bir tamimda cevre kaygisi, kisilerin gevresel
problemlere kars: farkindalik diizeyi ve bu problemlere karsi ¢oziimiin bir parcasi olma istegi olarak
degerlendirilmektedir (Akehurst, vd., 2012: 977). Cevre kaygisi, Ozellikle ¢evre ile alakali problemlerin
artmaya bagsladig1 son donemlerde popiilerlesmeye baslamistir (Aksu, 2019: 22). Bu olgu, ¢ok sayida gevreci
davranisin ortaya ¢ikmasina katki saglamistir. Cevre i¢in uygun iiriin secimi, kit kaynaklardan tiretilen
iiriinlerin tiiketimini azaltma, iiriin bilgisi toplama ve geri doniisiim bilinci bu kapsamda ortaya cikan
davraniglardan bazilaridir (Akt. Tanrikulu, 2015: 123-124). Cevre kaygisi sonucu ortaya ¢ikmasi beklenen
onemli davranislardan biri de yesil tiiketimdir. Cevrenin tahribatini 6nlemek icin daha az titketmek, cevreye
daha az zarar vereni titketmek, daha az enerji kullanani tiiketmek ve cevreye daha fazla katki saglayan
tiiketmek anlayis1 yayginlasmaktadir.

Yesil tiiketim, “diinyamn kaynaklarmuum siirdiiviilebilirlik sumirlar: icerisinde kullanilmasini temel alan ve dogal
yasama verilecek olan zarar1 en aza indirmenin yollarim arayan bir tiiketim sekli olarak tanimlanmaktadir (Akt. Pir,
2019: 1556). Siirdiiriilebilir tiitketim kapsaminda degerlendirilen ve siirdiiriilebilir titketimin 6nemli bir parcasi
olarak goriilen yesil tiiketim, ¢ok sayida {ilkenin bir kalkinma stratejisi olarak kabul ettigi yesil biiyiimenin
temel diregi olarak degerlendirilmektedir (Eti, 2017: 95).

Tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmasi ile ortaya ¢ikan cevreye zarar vermeyen {iriin tercihi egilimleri,
isletmeleri bu yonde strateji gelistirmeye zorlamistir. Bu bakis agisi ile yesil isletmecilik ve ¢evreye duyarh
isletmecilik uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir. Bu isletmecilik uygulamalar: temel olarak ekolojik olgulara destek
veren; ¢evreye zararl kismen veya tamamen ortadan kaldirmayi amag edinen; bu ama¢ dogrultusunda
driinleri tasarlayan, iireten ve paketleyen; iiretim siireclerini ekolojik unsurlar ¢ercevesinde yeniden dizayn
eden ve topluma kars1 sosyal sorumluluk gorevlerinin bilincinde olan isletmeler olarak kabul edilmektedir
(Ay ve Ecevit, 2005: 240).

Cevre kaygisi ve yesil titketim niyetleri arasindaki iliskiyle alakali yerli ve yabanci literatiirde cesitli
calismalara ulasilabilmektedir. Bu c¢alismalardan bazilari ¢evre kaygisinin tiiketicileri yesil tiiketime
yonlendirdigini gostermektedir. (Bozpolat, 2021; Chen ve Chai, 2010; Eti, 2017; Leblebici Koger ve Delice, 2016;
Kirmani ve Khan, 2016; Tang vd., 2014; Tanrikulu, 2014; Vazifehdoust vd., 2013; Zhao vd.,2014).
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci, gerilla pazarlama taktiklerinin tiiketicilerin ¢evre kaygisi ve yesil tiiketim
niyetlerine etkisini incelemektir. Ayrica gerilla pazarlamanin yesil satin alma niyeti {izerine etkisinde cevresel
kayginin aracilik rolii yan amag olarak belirlenmistir. Bu amag dogrultusunda olusturulan model ve hipotezler
asagidaki gibidir:

Cevresel Kaygi

JYesil Tiiketim Niyeti

Gerilla Pazarlama } 'L

Sekil 1. Aragstirmanin Modeli

Model kapsaminda kurgulanan dort temel hipotez bulunmaktadir. Ancak gerilla pazarlama 6lgegi dort boyut
altinda toplandi: icin temel hipotezler boyutlar kapsaminda alt hipotezlerle ifade edilmistir. Bu kapsamda
arastirmanin birinci hipotezi gerilla pazarlama ile ¢evre kaygis1 arasindaki etkilesim tizerine kurgulanmuistir.
Konu ile alakali literariir incelendiginde gerilla pazarlama ile gevre kaygisim dogrudan iliskilendiren
calismalara rastlanmamistir. Ancak gerilla pazarlama taktiklerinin tiiketicilerin ¢evre kaygisi ve yesil tiiketim
niyetlerine etkisini dolayl olarak degerlendirilen az sayida calismaya ulagilmustir. Yerli literatiirde
karsilasilamayan ve yabanci literatiirde ise oldukga az sayida goriilen bu calismalar (Gupta ve Singh, 2017;
Levinson ve Horowitz, 2010; Levinson ve Horowitz, 2016; Susilo, 2020) seklindedir. Arastirmanin énemli bir
Ozgiinliigii olarak degerlendirilen bu durum kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Gerilla pazarlama, gevre kaygisin pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hla: Ortam pazarlama cevre kaygisim pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

H1b: Tuzak pazarlama gevre kaygisini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hlc: Gizli pazarlama ¢evre kaygisini pozitif ve anlaml olarak etkilemektedir.

H1d: Viral pazarlama gevre kaygisini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2: Gerilla pazarlama, yesil satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.
H2a: Ortam pazarlama yesil satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.
H2b: Tuzak pazarlama yesil satin alma niyetini pozitif ve anlaml olarak etkilemektedir.
H2c: Gizli pazarlama yesil satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.
H2d: Viral pazarlama yesil satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Literatiirde ¢evre kaygisi ile yesil tiiketim arasindaki iligskiyi inceleyen cesitli ¢alismalar bulunmaktadir.
Caligmalarda gevre kaygisinin insanlari yesil tiiketime yonlendirebilecegine yonelik cesitli degerlendirmelere
ulasilabilmektedir. (Bozpolat, 2021; Chen ve Chai, 2010; Eti, 2017; Leblebici Koger ve Delice, 2016; Kirmani ve
Khan, 2016; Tang vd., 2014; Tanrikulu, 2014; Vazifehdoust vd., 2013; Zhao vd.,2014) bu degerlendirmelerden
bazilaridir. Bu kapsamda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H3: Cevre kaygisi yesil satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Aragtirmanin diger onemli bir 6zgiinliigii olarak da degerlendirilen ¢evre kaygisinin, gerilla pazarlama ile
yesil tiiketim arasindaki aracilik roliiniin degerlendirildigi hipotezler de asagida belirtilmistir. Bilindigi tizere
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gerilla pazarlama ile yesil tiiketim ve cevre kaygisi degiskenlerine yonelik calismalar olduk¢a azdir. Bu
kavramlarin tamami gorece olarak yeni kavramlar olmasi ve heniiz gelisme evresinde olmalar1 bu yondeki
calismalarin istenilen seviyelerde olmamasinin temel sebebi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma ile
alandaki boslugun doldurulmasina katki saglanacag diisiiniilmektedir. Literatiirde 6rnegi ile karsilasilmayan
hipotezler asagidaki gibidir.

H4: Gerilla pazarlamanin yesil satin alma niyeti {izerindeki etkisinde ¢evresel kayginin aracilik rolii vardir.
H4a: Ortam pazarlamanin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde gevresel kayginin aracilik rolii vardir.
H4b: Tuzak pazarlamanin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ¢evresel kayginin aracilik rolii vardir.
H4c: Gizli pazarlamanin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde gevresel kayginin aracilik rolii vardir.
H4d: Viral pazarlamanin yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ¢evresel kayginin aracilik rolii vardir.
3.2. Evren ve Orneklem

Calismada hedef kitle, Erzurum ilinde yasayan ve gerilla pazarlama taktikleri hakkinda bilgi sahibi olan
kisilerden olusmaktadir. Gerilla pazarlama kavrami ¢ok bilinen bir kavram degildir. Dolayisiyla kavram
hakkinda bilgi sahibi olan kisiler tam olarak tespit edilemedigi i¢in hedef kitleyi ve 6rneklem sayisi1 tam
olarak belirlemekte miimkiin olmamustir. Bu kapsamda yargisal ornekleme yontemi kullarularak
arastirmacinin goriisii dogrultusunda konu ile alakali bilgi sahibi olan gruplar belirlenmeye calisiimistir. Bu
bakis agisi ile pazarlama dersi alan dgrenciler, akademisyenler ve bazi memurluklar birincil hedef olarak
belirlenmistir.

Elektronik ortamda ve basili sekilde olusturulan anket formlar: yiiz yiize goriisme yaparak ve elektronik
ortamda (e-mail) paylasilarak katilimcilara ulastirilmis. Bu calisma sonucunda 255 kullanilabilir ankete
ulasilmistir. Ulasilan anket miktarinin evreni temsil ettigi diisliniilmektedir. Ciinkii ana kiitlenin tam olarak
tespit edilemedigi durumlarda 6rnek sayisinin yeterliliginde arastirmacinin goriisii onem arz edebilmektedir.
Ayrica bu miktarin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu ifade eden gesitli calismalar da
bulunmaktadir. Bag (2001) calismasinda hedef kitlesi 1.000.000 kisi tizerinde olan ¢alismalarda ¢esitli faktorler
de dikkate alindiginda 61 ile 1067 araliginda bir anket sayisinin yeterli olacag: ifade edilmistir. Baska bir
calismada madde-6rneklem sayisi agisindan en az 1:5 oramnu (ifade sayisinin 5 kati), daha uygun olanun 1:15
oranu (ifade sayisinin 15 kat) kabul edilebilir sinirlar olarak ifade edilmistir (Sencan ve Fidan, 2020:660). Bu
calismada kullanilan dlgekler toplamda 21 ifade igerdigi igin 105 anketin yeterli olabilecegi goriilmektedir.
Konu ile alakali (Comrey, 1973, 1988; Gorsuch, 1983; Guilford, 1954; Velicer ve Fava, 1998) cesitli arastirmalara
atif yapan Karaman vd., ise (2017:1178) agiklayici faktor analizi icin minimiim 6rnek sayisinin 100-200 arasinda
olmasi gerektigi ve bu 6rnek sayismin giivenilir sonuclar elde etmenin yolu oldugu ifade edilmistir. Bu
kapsamda bu ¢alismada ulasilan 255 6rnegin, kabul edilebilir sinirlar igerisinde ve temsil etme yeterliliginin
oldugu diistiniilmektedir.

3.3. Veri Toplama Aract

Calismada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik kapali uclu sorular bulunmaktadir. Tkinci
boliimde ise hipotezlerin test edilmesine yonelik 6lgek sorular1 bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢evre kaygilarini
tespit etmeye yonelik 6lgek sorulari Suki'nin (2013) ¢alismasindan uyarlanmistir. Gerilla pazarlama 6lgegine
ait ifadelerden 5 ifade Wu vd., (2016) calismalarindan; 3 ifade Tripodi ve Sutherland (2000) ¢calismalarindan; 5
ifade Sabir vd., (2015) calismalarindan; 3 ifade Zernigah ve Sohail (2012) ¢alismalarindan uyarlanarak elde
edilmistir. Son olarak tiiketicilerin yesil tiiketim tutumlarimi Slgmeye yonelik ifadeler ise Sukinin (2013)
calismasindan uyarlanmustir. Olgeklerle ilgili ifadeler 51i likert tipi 6lgek (1: Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5:
Kesinlikle Katiliyorum) ile dlgiilmiistiir. Anketler icin, Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurul Bagkanligindan 10.06.2022 tarihlinde etik kurul onayr alinmistir. Etik kurul izni alindiktan sonra veriler
11.06.2022-30.06.2022 tarihleri arasinda toplanmustir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 25 Paket Programu ile analiz edilmistir. Calismada demografik
ozelliklere yonelik bulgular: analiz etmek igin frekans analizi yapilmigtir. Modelin test edilmesinden 6nce
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Olceklerin gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu islemler i¢in agiklayic faktodr analizi ve giivenirlik
analizi yapilmistir. Son olarak arastirma modelinin test edilmesi igin ise regresyon (PROCESS) analizi
yapilmigtir. PROCESS analizinde Hayes Macrosu 4 Modeli kullanilmustir.

4. BULGULAR

Bulgular baghg: altinda oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik frekans analizi
sonuglar1 verilmektedir. Ardindan sirasiyla 6lgeklere yonelik aciklayicr faktor analizi sonuglari, tanimlayici
istatistikler ve korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir. Son olarak hipotezlerin test edilmesine yonelik proses
analizi sonuglar1 degerlendirilmistir.

Katilmcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular1 gosteren frekans analizi sonuglar1 Tablo 1’de
sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Yonelik Frekans Analizi Bulgular

Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 177 69,4
Erkek 78 30,6
Yas 20 yas alt1 68 26,7
21-30 aras1 120 47,1
31-40 arast 39 15,3
41-50 aras1 22 8,6
51-60 aras1 6 2,4
Medeni Hal Evli 39 15,3
Bekar/Bosanmis/Dul 216 84,7
Egitim Seviyesi On lisans 52 20,4
Lisans 182 71,4
Lisanstistii 21 8,2
Meslek Ogrenci 135 52,9
Ozel sektor 20 7,8
Memur 30 11,8
Diger 51 20
Akademisyen 19 7,5
Aile Geliri 4000 Den Az 61 23,9
4001-6000 85 33,3
6001-8000 36 14,1
8001-10000 29 11,4
10001-12000 17 6,7
12001-14000 7 2,7
14001-16000 3 1,2
16001 ve tizeri 17 6,7
Toplam 255 100

Tablo 1 incelendiginde cinsiyet olarak kadinlarin, yas olarak 21-30 yas grubundakilerin, medeni hal olarak evli
olmayanlarin, egitim seviyesi olarak lisans mezunu olanlarin, meslek olarak 6grencilerin ve gelir seviyesi
olarak 4001-6000 TL aras: gelire sahip olanlarin yogun katilimi goriilmektedir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizleri i¢in agiklayici faktdr analizi ve giivenirlik
analizi yapilmistir. Analizler sonucunda elde edilen boyutlar ve boyutlarin giivenirlik diizeyleri Tablo 2’'de
sunulmustur.
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Tablo 2. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Bulgular

.. . ) Faktor Cronbach's
Olgekler ve Ifadeleri Yiikleri Alpha
Cevre Kaygisi 0,609
Islenmis gida iiriinleri tarafindan {iretilen daha az ambalaj atig1 gérmek istiyorum 0,726

Cevre sorunlari acil bir konudur 0,719

Tiim faaliyetlerimin ¢evreyi nasil etkiledigi konusunda endiseliyim 0,643

Cevre sorunlari tiiketicilerin sorumlulugundadir. 0,632
KMO=0,690; T. A. Varyas= 46,385;

Gerilla Pazarlama Olgegi 0,71
Ortam Pazarlama 0,780
Ortam reklamlari, yesil iiriinlere karsi ilgimi artirir 0,855

Ortam reklamlar1 oldukga agiktir 0,777

Ortam reklamlari yesil iiriinleri satin almaya tesvik eder 0,691

Ortam reklamlari net bir olumlu mesaj verir 0,614

Ortam reklamlarin gordiigiimde sasiririm 0,572

Tuzak Pazarlama 0,783
Bir spor organizasyonunda lisansli hediyelik esyalar ve ticretsiz bilet verilmesi

yesil tirlinlerin tanitimina katk: saglar 0,869

Bir spor organizasyonunda belirli bir sporcuya veya takima iyi sanslar dileyen

reklamlar yapmak yesil {iriinlerin tanitimina katk: saglar 0,84

Belirli bir organizasyonda belli bir sporcuya veya takima iyi sanslar dileyen

reklamlar yapmak yesil {iriinlerin tanitimina katki saglar 0,612

Gizli Pazarlama 0,665
Pop miizik yesil iiriinlere tiiketicileri cekmenin iyi bir yoludur 0,795

Video oyunlarinda karakterlerin kullandig) yesil iiriinleri severim 0,743

Popiiler kisilikler (Unliiler) tarafindan pazarlanan yesil {iriinleri satin almay1

tercih ederim 0,543

Viral Pazarlama 0,574
Viral pazarlama mesajlarini, TV ve basii reklamlar gibi geleneksel medya

pazarlama mesajlarina kiyasla daha etkili buluyorum 0,751

Viral pazarlamayr marka bilinirligi yaratmak igin faydali bir pazarlama araci

olarak goriiyorum 0,72

Yesil tirtinler i¢in viral kampanyalarin bir pargas: olacagim 0,552
KMO=0,809; T. A. Varyas= 61,843

Satin Alma Niyeti 0,669
Yesil iirtinleri yesil olmayan tirtinlerden daha ¢ok tercih ederim 0,805

Yesil olmayanlardan daha pahali olsalar bile yesil iiriinleri satin alirm 0,768

Cevre dostu tirtinleri satin almay1 seciyorum 0,757

KMO=0,657; T. A. Varyas= 60,374

Olgeklere yonelik yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda “cevre kaygisi” Slgegi ile “satin alma niyeti”
Olceginin tek boyut altinda toplandig goriilmiistiir. Dort ifadeden olusan ¢evre kaygisi dlgeginin yapi olarak
gecerli (KMO=0,690; A. Varyas= 46,385) ve giivenilirlik agisindan oldukg¢a iyi oldugu (C.A.= 0,609)
goriilmiistiir. Ug ifadeden olusan satin alma niyeti dlgegi de yapi olarak gegerli (KMO=0,657; A. Varyas=
60,374) ve giivenirlik olarak yiiksek derecede giivenilir (C.A.= 0,669) oldugu tespit edilmistir. 16 ifadeden
olusan gerilla pazarlama 6lgegi faktor analizi sonucunda dort boyut altinda toplanmaistir. 16 ifadeden bir ifade
binisiklik, digeri tek boyut olusturma nedeni ile 6lgekten ¢ikarilmustir. Elde edilen boyutlar “ortam pazarlama,
tuzak pazarlama, gizli pazarlama ve viral pazarlama” olarak isimlendirilmistir. Sonuglar incelendiginde
gerilla pazarlama Olgeginin de yap1 olarak gegerli (KMO=0,809; A. Varyas= 61,843) ve yiiksek derecede
giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Faktor analizi sonucu belirlenen boyutlarin normallik testi yapilmis ve degiskenlerin normal dagildig: tespit
edilmistir. Tabachnick and Fidell’e (2013) gore carpiklik ve basiklik degerleri (Skewness ve Kurtosis) -1,5 ile +
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1,5 arasinda ise bu veriler normal dagilmaktadir. Benzer sekilde George, D., & Mallery, M. (2010) calismlarinda
ise bu degerlerin +2.0 ile-2.0 arasinda deger aldiginda bu veriler normal dagilmaktadir. Bu kapsamda analize
tabi tutulacak olan degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri: Cevre kaygisi dlgegi (-0,983; 1,907), gizli
pazarlama faktorii (0,021; 0,028), viral pazarlama faktorii (-0,054; 0,240), tuzak pazarlama faktorii (-0,541;
0,141), ortam pazarlama faktorii (-0,012; 0,970), satin alma niyeti 6lgegi (-0,087; -0,093) olarak tespit edilmistir.

Calismada olcek boyutlarimin aralarindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik yapilan korelasyon analizi
sonuglar ve boyutlarin tanimlayici istatistikleri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Korelasyon Analizi ve Tanimlayici Istatistikler Analizi Bulgular

Ort Ss 1 2 3 4 5 6
1 4,1275 0,66657 1
2 2,9516 0,90096 ,175%%* 1
3 3,4 0,73257 ,178** ,358** 1
4 3,7428 0,87786 ,1827%%* ,351%* ,383%* 1
5 3,3591 0,70832 ,206** ,399** ,366** A64** 1
6 3,6575 0,76012 ,2927%% ,196** ,157% ,245%* ,318%* 1

(1=Cevre Kaygisi, 2= Gizli Pazarlama, 3=Viral Pazarlama, 4=Tuzak Pazarlama, 5= Ortam Pazarlama, 6=Satin
Alma Niyeti) * P<0.01, ** P<0.05

Katilimcilarin 6lgek boyutlarina yonelik tutumlari degerlendirildiginde gizli pazarlama boyutu haricinde tiim
boyutlarin ortalamanin iistiinde oldugu tespit edilmistir. Gizli pazarlama boyutu ise ortada bir degere sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’'te sunulan korelasyon analizi sonucunda ise tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Belirtilen bu iliskide viral pazarlama ile satin alma niyeti arasinda zayif, diger tiim degiskenler
arasinda ise giiglii bir iligki tespit edilmistir.

Calismada kurgulanan hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS paket programinda regresyon (PROCESS 4.0)
analizi ile Andrew F. Hayes’in gelistirmis oldugu Hayes macrosu 4. modeli kullanilmigtir. Bu modele gore
bagimsiz degisken hem bagimli degisken hem de araci degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir.
Bununla birlikte araci degisken analiz siirecine dahil edildikten sonra, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki baslangictaki etkisinde bir azalma olmasi gerekmektedir. Ayrica araci degiskenin bagiml degisken
tizerindeki etkisinin devam etmesi gerekmektedir (Preacher ve Hayes 2008).

Belirtilen bu 6zellikler kapsaminda dort ayri regresyon analizi yapilmistir. Gerilla pazarlamanin dort alt
boyutta (OP=ortam pazarlama, TP=tuzak pazarlama, GP=gizli pazarlama ve VP=viral pazarlama) toplanmasi
bu durumun temel nedenidir. Bu kapsamda oncelikle ortam pazarlama ile yesil satin alma niyeti (YSN)
arasinda gevre kaygisinin (CK) aracilik rolii degerlendirmistir.

Tablo 4. Ortam Pazarlamanin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Cevre Kaygisimin Aracilik Rolii

Bag.Deg: CK B-degeri t-degeri p-degeri R2 Model F Modelp LLCI ULCI

or 0,1939 3,3475  0,0009 0,0426 11,2058  0,0009 0,0798 0,308
Bag.Deg: YSN

or 0,3397 53221 0 0,101 28,3244 0 0,214 0,4654
Bag.Deg: YSN

oP 0,2847 4,5074 0 0,1607 24,023 0 0,1603 0,409

CK 0,2838 42225 0 0,1514 0,4161
Aracilik Rolii 3-degeri BootLLCI BootULCI
CK 0,055 0,0116 0,1142

OP’nin YSN iizerindeki etkisinde CK'nin aracilik roliiniin degerlendirildigi Tablo 4'te dncelikle OP'nin CK
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu kapsamda kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu (R?=0,0426;
F=11,2058; p=0,0009) ve OP'nin CK iizerinde pozitif (= 0,1939; p=0,0009) bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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Bu sonuca gére Hla hipotezi kabul edilmistir. Tkinci olarak OP'nin YSN iizerine etkisi incelenmistir. Analiz
sonucunda modelin anlaml1 oldugu (R?=0,101; F=28,3244; p=0,0000) ve OP'nin YSN'yi pozitif olarak (8= 0,3397;
p=0,0000) etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca gére H2a hipotezi kabul edilmistir. Uglincii olarak OP'nin
ve CK’'nin, YSN {izerindeki etkisi incelenmistir. Inceleme sonucunda modelin anlamli oldugu (R?=0,1607;
F=24,023; p=0,0000) ve hem OP'nin (8= 0,2847; p=0,0000) hem de arac1 degisken olan CK'nin (= 0, 0,2838;
p=0,0000) YSN tiizerinde anlaml ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ttim LLCI ve ULCI giiven
araligl degerleri analiz sonucunun anlamli oldugunu gostermektedir. Ayrica aract degisken OP'nin YSN
tizerine etkisini (0,055) diizeyinde diistirdiigii goriilmiistiir. Bu sonuca gore CK'nin pozitif yonlii, diisiik
diizeyli ve kismi bir aracilik rolii bulunmaktadir. Bu sonuca gore H4a Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Tuzak Pazarlamanin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Cevre Kaygisimin Aracilik Rolii

Bag.Deg: CK B-degeri  t-degeri p-degeri R2 Model F Modelp LLCI ULCI

TP 0,1383 2,9455  0,0000 0,0333  8,6759 0,0035 0,0458 0,2308
Bag.Deg: YSN

TP 0,2111 4,0096  0,0000 0,06 16,0766  0,0001 0,1074 0,3149
Bag.Deg: YSN

TP 0,1689 3,2705  0,0012 0,1298 18,7212  0,0000 0,0672 0,2706
CK 0,3057 4,4882  0,0000 0,1715 0,4398
Aracilik Rolii B-degeri BootLLCI ~ BootULCI
CK 0,0423 0,0085 0,0911

TP'nin YSN iizerindeki etkisinde CK'nin aracilik roliiniin degerlendirildigi Tablo 5te oncelikle TP'nin CK
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda modelin anlamli oldugu (R?=0,0333; F=8,6759;
p=0,0035) ve TP'nin CK’y1 pozitif olarak etkiledigi (3= 0, 1383; p=0,0000) sonucuna ulasiimistir. Bu sonuca gore
H1b hipotezi kabul edilmistir. Ikinci adimda TP'nin YSN {izerindeki etkisi degerlendirilmistir. Arastirma
sonucunda modelin anlamali oldugu (R?=0, 06; F=16,0766; p=0,0001) ve TP'nin YSN'yi pozitif olarak etkiledigi
(8=0, 2111; p=0,0000) tespit edilmistir. Bu sonuca gére H2b hipotezi kabul edilmistir. Ugiincii adimda TP ve CK'nin
YSN tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda modelin anlaml (R?=0,1298; F=18,7212;
p=0,0000) oldugu ve hem TP'nin (8= 0, 1689; p=0,0012) hem de CK'nin (5= 0, 3057; p=0,0000) YSN iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica tiim LLCI ve ULCI degerlerinin anlaml oldugu ve araci
degiskenin TP'nin YSN tizerindeki etkisini (0, 0423) oraninda diisiirdiigii tespit edilmistir. Bu sonuca gére H4b
Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Gizli Pazarlamanin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Cevre Kaygisinin Aracilik Rolii

Bag.Deg: CK B-degeri  t-degeri  p-degeri R2 Model F Modelp LLCI ULCI

GP. 0,1293 2,8228 0,0051 0,0305 7,9684 0,0051 0,0391 0,2195
Bag.Deg: YSN

GP 0,1654 3,1807 0,0017 0,0385 10,117 0,0017 0,063 0,2679
Bag.Deg: YSN

GP 0,1262 2,474 0,014 0,1072 15,1264 0 0,0257 0,2266
CK 0,3036 4,4046 0 0,1679 0,4394
Aracilik Rolii BootLLCI BootULCI
CK 0,0393 0,008 0,085

GP’nin YSN tizerindeki etkisinde CK'nin aracilik roliiniin degerlendirildigi Tablo 6’da oncelikle GP'nin CK
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda modelin anlaml1 oldugu (R?=0,0305; F=7,9684;
p=0,0051) ve GP'nin CK’y1 pozitif olarak etkiledigi (8= 0, 1293; p=0,0051) sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gire
Hic hipotezi kabul edilmistir. Ikinci adimda GP'nin YSN iizerindeki etkisi degerlendirilmis ve GP'nin YSN'yi
pozitif olarak etkiledigi (8= 0,1654; p=0,0017) sonucuna ulasilmistir. Ayrica model anlamli (R?=0,0385;
F=10,117; p=0,0017) olarak goriilmiistiir. Bu sonuca gére H2c hipotezi kabul edilmistir. Ugtincii adimda GP'nin ve
CK'nin YSN tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda modelin anlamh (R?=0,1072;
F=15,1264; p=0,0000) oldugu ve hem GP’'nin ($=0,1262; p=0,0000) hem de CK'nin (8=0,3036; p=0,0000) YSN
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica tiim LLCI ve ULCI degerlerinin anlamli oldugu
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ve aract degiskenin GP'nin YSN {izerindeki etkisini (0,0393) oraninda diisiirdiigii tespit edilmistir. Bu sonuca
gore H4c Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Viral Pazarlamanin Yesil Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Cevre Kaygisinin Aracilik Rolii

Bag.Deg: CK B-degeri  t-degeri p-degeri R2 Model F Modelp LLCI ULCI

VP 0,162 2,878 0,043 0,0317  8,2828 0,0043 0,0511 0,2729
Bag.Deg: YSN

VP 0,1634 2,5357  0,0118 0,0248  6,4299 0,0118 0,0365 0,2902
Bag.Deg: YSN

VP 0,1129 1,7888  0,0748 0,097 13,5294 0 -0,0114  0,2372
CK 0,3113 4488 0 0,1747 0,448
Aracilik Rolii 3-degeri BootLLCI BootULCI
CK 0,0504 0,0055 0,1136

VP'nin YSN iizerindeki etkisinde CK'nin aracilik roliiniin degerlendirildigi Tablo 7’de 6ncelikle VP'nin CK
tizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda modelin anlaml1 oldugu (R?=0,0317; F=8,2828;
p=0,0043) ve VP'nin CK'y1 pozitif olarak etkiledigi (8= 0,162; p=0,0043) sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore
H1d hipotezi kabul edilmistir. Tkinci adimda VP'nin YSN {izerindeki etkisi degerlendirilmistir. Inceleme
sonucunda VP’'nin YSN'yi pozitif olarak etkiledigi (5= 0,1634; p=0,0118) ve modelin anlamli (R?=0,0248;
F=6,4299; p=0,0118) oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gére H2d hipotezi kabul edilmistir. Ugiincii adimda VP ve
CK'nin YSN {izerindeki etkisi degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda LLCI (-0,0114) ve ULCI (0,2372)
degerlerinin anlamli olmadig1 (degerler arasinda sifirm bulunmasi) goriilmiigtiir. Ayrica CK'nin YSN
tizerinde anlaml bir etkisi olsa da VP'nin YSN tizerinde anlamli bir etkinin olmadig goriilmiistiir. Bu sonuca
g0re H4c Hipotezi reddedilmistir.

Son olarak ¢evre kaygisinun yesil tiiketim niyeti {izerindeki etkisinin degerlendirildigi “H3 Hipotezinin de kabul
edildigi goriilmektedir”. Bu kapsamda Tablo 4, 5, 6 ve 7’deki veriler bu sonucu desteklemektedir.

5.TARTISMA VE SONUC

Kaynaklarin hoyratca kullaruldigi, iiretim ve tiiketimin asir1 boyutlara ulastigl gliniimiiz diinyasinda
isletmelerin hizli satis yapmak ve yiiksek kar elde etmek igin tiiketicileri manipiile etme egiliminde olduklar:
bilinmektedir. Bunun i¢in ¢ok sayida ara¢ kullanilabilmektedir. Gerilla pazarlama da bu amagla kullanulan
Oonemli araglardan biridir. Alternatif ve biitiinsel bir pazarlama anlayisi olarak degerlendirilen gerilla
pazarlama, ¢ok diisiik maliyetle biiytiik bir etki olusturmay1 amagclayan, geleneksel medya disinda alisiilmadik
bir ara¢ kullanan, tiiketiciler {izerinde kalic1 ve ilging bir izlenim olusturmay1 amaclamaktadir. Bu yontemle
tiiketiciler {izerinde kalici bir etki olusturulabilmektedir. Heniiz yeni yeni dillendirilmeye baglayan
surdiiriilebilirlik ve yesil titketim olgularinin tiiketicilere benimsetilmesi ve bu yonde eyleme yonlendirilmesi
siirecinde de gerilla pazarlama 6nemli bir arag olarak goriilmektedir.

Bu dogrultuda arastirmada temel amag olarak, gerilla pazarlama taktiklerinin tiiketicilerin cevre kaygisi ve
yesil tiiketim niyetleri tizerindeki etkisini belirleme olarak kurgulanmistir. Ayrica gerilla pazarlama ile yesil
tilkketim niyeti arasinda gevresel kayginin aracilik roliiniin bulunup bulunmadigi yan amag olarak
belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda gerilla pazarlama kavrami hakkinda bilgi sahibi olan 255 tiiketici ile
yliz yiize ve elektronik ortamda olusturulan anket formlari ile anket calismasi yapilmaistir.

Calismada demografik ozellikler agisindan kadinlarin, 21-30 yas gurubundakilerin, evli olmayanlarin, lisans
mezunu olanlarin, 6grencilerin ve 4001-6000 TL aras: gelire sahip olanlarin yiiksek katilimi tespit edilmistir.
Bununla birlikte katilimcilarin gerilla pazarlama, gevre kaygisi ve yesil satin alma niyeti degiskenlerine
yonelik tutumlarinin genel olarak olumlu oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢alismada kullanilan degiskenler
arasindaki iligkinin test edildigi korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Calismanin temel ve alt amagclarini igeren hipotezlerin test edilmesi siirecinde, SPSS paket programi
kullanularak PROCESS v4.0 analizi ile Andrew F. Hayes'in gelistirmis oldugu Hayes Macrosu 4. modeli
kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda, gerilla pazarlama bilesenlerinin (ortam pazarlama, tuzak
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pazarlama, gizli pazarlama ve viral pazarlama) ¢evre kaygisi ve yesil satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica gerilla pazarlama bilesenlerinden olan ortam pazarlama, tuzak
pazarlama ve gizli pazarlamanin yesil satin alma niyeti {izerine etkisinde ¢evre kaygismin kismi aracilik
roliiniin oldugu tespit edilmistir. Sonuglar genel olarak heniiz emekleme evresinde olan stirdiiriilebilirlik,
cevre dostu tiiketim veya yesil satin alma egilimlerinin genis kitlelere yayilmasinda ve kitlelerin bu yénde
harekete gecirilmesinde geleneksel olmayan pazarlama yontemlerinden gerilla pazarlamanin
kullanlabilecegini gostermektedir. Literatiir incelemesinde konu ile alakali oldukca az sayida calismaya
ulasilmistir. Bu kapsamda Gupta ve Singh, (2017), yesil gerilla pazarlama ile iirtinlerin basarili bir sekilde ve
gesitli yollarla pazarlanabilecegini ve bu yontemin siirdiiriilebilir kalkinma i¢in etik ve sosyal olarak sorumlu
davranmanin yenilik¢i bir yolu oldugunu belirtmislerdir. Ayrica ¢alismada biitiinsel yaklasim olarak
belirlenen 3P (insanlar, gezegen ve kar) yontemi ile hem tiiketiciler hem de sirketler icin bir kazan-kazan
durumunu ortaya konulmaktadir. Susilo (2020) calismasinda hem kar amaci giiden hem de kar amac
giitmeyen kuruluslarin, gerilla pazarlamay:r dogru bir sekilde nasil uygulayacaklarini bildiklerinde
hedeflerine hem etkili hem de verimli bir sekilde ulasabilecegini belirtmistir. Levinson ve Horowitz (2010)
calismalarinda, basarili yesil gerilla pazarlamasinin simdi ve gelecekteki finansal refahiniza ve tiim
gezegenimizin refahina katkida bulunabilecegini kanitlamaya galismislardir. Ayrica ¢alismada standart gerilla
pazarlama ile yesil gerilla pazarlama arasinda farkin olmadigini, her ikisinin de diinyay: daha iyi hale
getirmeye calistig1 ifade edilmistir.

Zaman kisit1 ve maddi yetersizlikler arastirmanin en 6nemli kisitlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu kisitlar
nedeni ile ¢alisma sadece Erzurum il sinirlar: igerisinde gerceklestirilebilmistir. Ayrica gerilla pazarlamasi
kavramina yonelik katilimcilarin bilgi diizeyinin sinirh oldugu goriilmiis ve veri toplama siirecinde 6nemli
zorluklar yasanmistir. Bu nedenle sonraki c¢alismalarda konunun nitel alismalarla derinlemesine
degerlendirilmesi veya konu hakkinda bilgi sahibi olan daha spesifik gruplarla calisilmasi faydali olacaktir.

Cevre sorunlarin zirve yaptigl giinimiiz diinyasinda ¢evrenin korunmasina yonelik tiim alternatif
uygulamalarda gerilla pazarlamanin kullanilabilecegi diistiniilmektedir. Bu kapsamda sonraki ¢alismalarda
gerilla pazarlama ile siirdiiriilebilirlik, bilingli kaynak kullanimi, minimalist tiiketim, sade tiiketim, bilingli
titketim ve kamu spotlar1 arasindaki iligkilerin incelenmesinde fayda goriilmektedir.
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