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Bu calisma, yesil pazarlamanmn cevresel siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisini
incelemeyi ve bu iligkide marka bagliliginin aracilik rollinii arastirmay1
amaglamaktadir. Sirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin kiiresel diizeyde oncelik
kazanmasiyla birlikte, isletmelerin g¢evre dostu stratejiler benimsemesi ve bu
stratejilerin tiiketici algisi iizerindeki etkileri giderek daha fazla nem kazanmaktadir.
Bu baglamda arastirmada, yesil pazarlama faaliyetlerinin gevresel siirdiiriilebilirlik
algisma katkis1 ve bu iliskinin marka baglilig1 araciligiyla nasil sekillendigi analiz
edilmistir. Arastirma, nicel yOntemler c¢ercevesinde iligkisel tarama modeli
kullanilarak yiiriitiilmis; 09.02.2024 tarihli ve 2024-02 sayili toplanti karariyla
Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli izinler alinmistir. Veriler,
Istanbul’daki 6zel okullarda gorev yapan 390 yénetici (miidiir ve miidiir yardimcisi)
ile yapilan anket uygulamastyla elde edilmis; kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan
veriler SPSS 24.0 programi araciligiyla analiz edilmistir. Betimleyici istatistiklerin
yant sira t-testii ANOVA, korelasyon ve c¢oklu regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore, yesil pazarlamanin hem marka baglilig
hem de cevresel siirdiiriilebilirlik iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.
Ayrica marka baglhiliginin g¢evresel siirdiiriilebilirlik iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir yordayici oldugu ve yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik
iizerindeki etkisinde kismi bir aracilik rolii iistlendigi tespit edilmistir. Bulgular,
tiiketicilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik algilarinin  yalnizca yesil pazarlama
faaliyetlerinden degil, markaya duyduklari duygusal bagliliktan da etkilendigini
ortaya koymakta; marka sadakati ile siirdiiriilebilirlik duyarlilig1 arasinda simbiyotik
bir iligki olabilecegine isaret etmektedir. Ayrica demografik degiskenlerin (cinsiyet,
yas, mesleki deneyim vb.) bu algilar {izerinde anlamli farkliliklar olusturdugu
goriilmiigtiir. Calisma, siirdiiriilebilirlik odakli marka stratejilerinin olusturulmasinda
yesil pazarlamanin ve marka bagliliginm birlikte ele alinmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil pazarlama, Marka bagliligi, Cevresel siirdiiriilebilirlik,

Aracilik etkisi, Tiiketici davraniglart

THE MEDIATING ROLE OF BRAND LOYALTY iN THE EFFECT OF
GREEN MARKETING ON ENVIRONMENTAL SUSTAINABILITY

ABSTRACT

His study aims to examine the effect of green marketing on environmental

sustainability and to investigate the mediating role of brand loyalty in this
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GIRiS

relationship. With the increasing global priority of sustainable development goals, it
has become increasingly important for businesses to adopt environmentally friendly
strategies and to understand the impact of these strategies on consumer perceptions.
In this context, the study analyzes the contribution of green marketing activities to
the perception of environmental sustainability and how this relationship is shaped
through brand loyalty. The research was conducted within the framework of
quantitative methods using the relational survey model, and the necessary approvals
were obtained from the Ethics Committee of Istanbul Gelisim University with the
decision dated 09.02.2024 and numbered 2024-02. Data were collected through a
survey administered to 390 managers (principals and vice principals) working in
private schools in Istanbul. The data, obtained through convenience sampling, were
analyzed using SPSS 24.0, and descriptive statistics as well as t-test, ANOVA,
correlation, and multiple regression analyses were performed. The results indicate
that green marketing has a significant and positive effect on both brand loyalty and
environmental sustainability. Furthermore, brand loyalty was found to be a
statistically significant predictor of environmental sustainability and to play a partial
mediating role in the effect of green marketing on environmental sustainability. The
findings reveal that consumers’ perceptions of environmental sustainability are
influenced not only by green marketing activities but also by their emotional
attachment to the brand, suggesting a symbiotic relationship between brand loyalty
and sustainability sensitivity. Additionally, demographic variables (such as gender,
age, and professional experience) were found to create significant differences in these
perceptions. The study emphasizes that both green marketing and brand loyalty
should be considered together in the development of sustainability-oriented brand

strategies.

Keywords: Green marketing, Brand loyalty, Environmental sustainability, Mediation

effect, Consumer behavior

Glinlimiizde kiiresel g¢evre sorunlarmin artmasi, dogal kaynaklarin hizla

titkenmesi ve iklim degisikliginin etkilerinin derinlesmesi, siirdiiriilebilirlik kavramin

bireylerin ve kurumlarin giindeminde merkezi bir konuma tagimistir. Ozellikle {iretim

ve tiikketim siire¢lerinin ¢cevre dostu bicimde yeniden yapilandirilmasi, sadece gevresel

degil, aym1 zamanda ekonomik ve toplumsal bir zorunluluk haline gelmistir. Bu

baglamda isletmeler, geleneksel pazarlama anlayiglarinin Gtesine gecerek daha

sorumlu, duyarl1 ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri gelistirme ¢abasina girmistir.

Bu doniisiimiin temel bilesenlerinden biri olan yesil pazarlama, ¢evresel duyarlilig
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yiiksek tiiketicilere ulasmayir ve marka ile c¢evre arasindaki bagi giiclendirmeyi

amagclayan biitiinciil bir yaklasimi ifade etmektedir.

Yesil pazarlama uygulamalari, yalnizca iirlinlerin ¢evreye zarar vermeyecek
sekilde sunulmasini degil; aym1 zamanda markalarin toplumsal sorumlulukla
biitiinlesmis, etik ve siirdiiriilebilir degerler etrafinda konumlanmasin1i da
kapsamaktadir. Ozellikle yesil pazarlama iletisiminde tutarlilik ve seffaflik
saglayabilen markalarin, tiiketiciler nezdinde daha yiiksek baglilik gelistirdigi
goriilmektedir. Bu ¢ercevede marka bagliligi, sadece tekrarlayan satin alma davranisi
degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markayla kurdugu deger temelli psikolojik bir iliski

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik, bugiiniin ihtiyaglarini karsilarken gelecek nesillerin
dogal kaynaklara erisimini tehlikeye atmayan bir yasam ve iiretim bic¢imini ifade
etmektedir. Tiiketicilerin ¢evresel siirdiiriilebilirlige iligkin algilari, onlarin markalara
olan baglhliklarin1 da sekillendirmekte; bu nedenle markalarin ¢evreci kimlik

olusturma siirecleri stratejik bir 6nem kazanmaktadir.

Bu calismanin amaci, yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerindeki
etkisini incelemek ve marka bagliliginin bu siirecteki aracilik roliinii aragtirmaktir.
Aragtirmada, yesil pazarlama ile ¢evresel stirdiiriilebilirlik arasindaki iliski ele alinarak
marka bagliliginin bu iligki tizerindeki yonlendirici etkisi analiz edilmekte ve mevcut
literatiire yeni bir bakis acist kazandirilmasi hedeflenmektedir. Ayrica marka
bagliliginin, yesil pazarlama ile ¢evresel siirdiirtilebilirlik arasindaki iliskideki aracilik
rolii test edilerek, bu alanda siirdiiriilebilirlik pazarlamasi ve tiiketici davranislari
etkilesiminin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglanmas1 amaglanmaktadir. Bu
arastirma, yesil pazarlama faaliyetleri ile siirdiiriilebilirlik algis1 arasinda nasil bir iligki
bulundugu ve marka bagliliginin bu siirecteki etkisini kavramaya yonelik bulgular

sunmaktadir.

1. Yesil Pazarlama

1.1. Yesil Pazarlama Kavrami

Yesil pazarlama (green marketing), isletmelerin c¢evresel duyarlilik ilkesi

dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini liretme, fiyatlandirma, tanitma ve dagitma
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stireglerini ¢evreye zarar vermeyecek sekilde yeniden yapilandirmalaridir. Pahuja’ya
(2018) gore de bu yaklasim hem iireticiler hem de tiiketiciler nezdinde ¢evre dostu
tercihlerin yayginlastirilmasini amacglamaktadir. American Marketing Association
(AMA) yesil pazarlamayi ¢cevreye duyarlt iiriinlerin pazarlanmasi olarak tanimlamakta
ve bu tanim iiretimden ambalajlamaya, tanitimdan geri doniisiim siireglerine kadar

genis bir uygulama alanin1 kapsamaktadir (Gangadhar, 2022, s. 238).

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak 1970’11 yillarda “ekolojik pazarlama”
(ecological marketing) adiyla literatiire girmis, daha sonra “gevreci pazarlama” ve
“eko pazarlama” gibi ¢esitli kavramsal tiirevlerle gelisimini slirdirmiistiir
(Katrandjiev, 2016, s. 75). Bati’ya (2016) gore giiniimiiz isletmeleri yalnizca kar
maksimizasyonunu hedeflemekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal ve cevresel
sorumluluklarini da yerine getirmekle yiikiimliidiir. Bu ¢ercevede yesil pazarlama
uygulamalari, sirketlere yalnizca c¢evresel siirdiiriilebilirlige katki sunmakla
kalmamakta, ayni zamanda rekabet avantaji ve uzun vadeli kurumsal itibar

saglamaktadir.

Yesil pazarlama kapsaminda yiiriitiilen iletisim ve tanitim faaliyetlerinde
isletmelerin ¢cevreye olan duyarliligini agik, seffaf ve dogrulanabilir bigimde iletmeleri
bliyilk ©Onem tagimaktadir. Yanlis yonlendirici mesajlar, tiiketicinin c¢evresel
hassasiyetini istismar etmekte ve kisa vadeli kazanglar sunsa da uzun vadede marka

giivenilirligini zedeleyerek kurumsal itibar kaybina neden olabilmektedir.
1.2. Yesil Pazarlama ile Cevresel Siirdiiriilebilirlik iliskisi

Yesil pazarlama, isletmelerin {irlin ve hizmetlerini ¢evreye duyarli sekilde
iiretip pazara sunma siirecini ifade ederken; cevresel siirdiiriilebilirlik ise bu siireglerin
uzun vadede dogal kaynaklar tizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirerek ekosistem
dengesinin korunmasini hedeflemektedir. Bu iki kavram birbiriyle yakindan iligkilidir.
Ottman’a (2017) gore yesil pazarlama uygulamalari, yalnizca tiiketici nezdinde
cevreci bir imaj olusturmaya hizmet etmez; ayn1 zamanda cevresel siirdiiriilebilirlik
ilkeleri dogrultusunda kurumsal sorumlulugun da bir gostergesi olarak degerlendirilir.
Peattie ve Crane (2005) ise yesil pazarlamanin yalnizca ticari bir ara¢ degil, aym

zamanda ¢evresel farkindaligi artiran stratejik bir iletisim big¢imi oldugunu
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vurgulamaktadir. Bu baglamda yesil pazarlama, cevresel siirdiiriilebilirlik igin
yalnizca destekleyici degil; ayn1 zamanda onu sahada goriiniir kilan ve genis kitlelerle

bulusturan 6nemli bir uygulama aracidir.

Yesil pazarlama, yalnizca cevre dostu iriinlerin sunulmasiyla smnirl bir
pazarlama yaklagimi degildir. Bunun yaninda isletmelerin cevresel taahhiitlerini
kamuoyuna seffaf ve gilivenilir bigimde yansitmasi yoluyla tiiketici giivenini tesis
etmelerine ve ¢evreci tiikketim aliskanliklarinin yayginlagsmasina katki sunan biitiinciil
bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Gangadhar, 2022, s. 87). Bu baglamda,
isletmelerin yalnizca ¢evreci {riin iretmeleri degil, aym1 zamanda c¢evresel
performanslarini agik bigimde raporlamalari, marka itibari agisindan da siirdiiriilebilir

bir deger olusturmaktadir.

Glinlimiizde artan g¢evre bilinciyle birlikte isletmelerin  cevresel
stirdiiriilebilirlige olan katkilar1 sadece ¢evre agisindan daha zararsiz liretim yapmakla
degil, ayn1 zamanda {iretim siire¢lerinde, ambalajlamada ve dagitim zincirlerinde
stirdiiriilebilir uygulamalarin benimsenmesiyle de kendini gostermektedir. Nitekim
Paiva (2022) yesil pazarlamanin, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarini karsilayan mal ve
hizmetlerin  degisimini kolaylastirmayr amaglayan faaliyetleri kapsadigini
vurgulamistir. Benzer sekilde sirketlerin ¢evresel performanslarini marka stratejilerine
entegre etmeleri hem tiiketici bagliligint artirdigr hem de ¢evreye duyarli kurumsal

kimlik insa etmelerine katki sagladigi ileri siirtilebilir (Shah, 2023, s. 1236).
1.3. Yesil Pazarlama ve Marka Baghhig

Yesil pazarlama ve marka bagliligi, cagdas tiiketici davranislarinin analizinde
onemli bir yere sahiptir. Geleneksel sadakat cogunlukla kalite ve fiyat gibi faktorlere
dayanirken, giiniimiizde cevresel sorumluluk da sadakati sekillendiren 6nemli bir
unsur haline gelmistir. Ammoako vd. (2021) yesil pazarlamanin yalnizca ¢evre dostu
irtin sunumu degil ayn1 zamanda markalarin etik ve sosyal durusunu da yansittigini
belirtmistir. Ozellikle cevre bilinci yiiksek tiiketicilerde markanin g¢evresel
sorumlulugu sadakat gelisimini desteklemektedir. Bu stratejiler, miisterilerin marka
elcilerine doniismesini kolaylastirmakta; ¢cevreye zarar veren markalardan bilingli bir

uzaklagsma egilimi olusturmaktadir. Dolayisiyla yesil pazarlama, marka bagliligini
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hem duygusal hem de davramigsal diizeyde giiclendiren kalict bir etkide

bulunmaktadir.

Son donem caligmalar, yesil pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin markaya
olan baghiligini artirmada stratejik bir rol oynadigmi ortaya koymaktadir. Ozellikle
stirdiiriilebilirlik odakli degerlerle 6zdeslesen markalar, tiiketiciyle daha derin bir
duygusal bag kurabilmektedir. Tiiketiciler, ¢evresel duyarliligi yiliksek markalar
sadece satin alma davranistyla degil, aym1 zamanda sosyal medya etkilesimleri ve
baskalarina tavsiye yoluyla da desteklemektedir (Kanchana, 2024). Bununla birlikte
Mudrika vd. (2024) de ¢evre dostu uygulamalarin seffaf bi¢imde iletilmesinin, marka
giivenini pekistirecegini ve sadakat diizeyini istikrarli bigcimde artiracagini ileri

strmiistiir.
2. Cevresel Surdiiriilebilirlik

Cevresel siirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin gelecek nesillerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek sekilde korunmasini ve gevresel dengeyi bozmadan ekonomik ve
toplumsal kalkinmanin saglanmasini hedefleyen biitiinciil bir yaklasimdir. Bu kavram,
stirdiiriilebilir kalkinmanin ii¢ temel boyutundan biri olarak kabul edilmekte olup,
ozellikle 1987 yilinda yayimlanan Brundtland Raporu ile kiiresel 6l¢ekte dikkat ¢ekici
bir konuma ulagmistir (Brundtland Raporu 2024). S6z konusu raporda siirdiiriilebilir
kalkinma; “gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarini karsilama yetenegini tehlikeye
atmadan bugiinkii nesillerin ihtiyaclarim1 karsilamak™ seklinde tanimlanmis ve bu
tanim dogrultusunda ¢evresel siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinmanin en kritik

yap1 taglarindan biri olarak degerlendirilmistir (Goodland, 1995, s. 4).

Cevresel siirdiiriilebilirligin igerigi, yalnizca dogal g¢evrenin korunmasiyla
sinirli olmayip; ekosistemlerin devamliligi, biyolojik ¢esitliligin muhafazasi, su ve
hava kalitesinin giivence altina alinmasi, dogal kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi
ile ¢evresel kirliligin azaltilmas1 gibi ¢ok boyutlu hedefleri kapsamaktadir (Joumard,
2009, s. 34). Bu baglamda Dasrizal vd. (2023) c¢evresel siirdiiriilebilirlik, ¢evresel
etkilerin yalnizca fiziksel diizlemde degil, ayni zamanda sosyal ve ekonomik

boyutlarla birlikte degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.
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Broekroelofs (2015) ¢alismasini gevresel siirdiiriilebilirligin temelini, dogal
sistemlerin kendini yenileyebilme kapasitesine (regenerative capacity) saygi duymaya
ve insan kaynakli etkilerin bu smirlar i¢inde tutulmasina dayandirmistir. Joumard
(2009) da cevresel siirdiiriilebilirligi etkileyen faktorleri neden-sonug zincirleri
tizerinden sistematik olarak incelemis; cevresel sorunlarin yalnizca dogrudan
kaynaklariyla degil, aym1 zamanda zaman ve mekan oOlcekleri dikkate alinarak
degerlendirilen nihai etkileriyle birlikte analiz edilmesi gerektigini vurgulamistir. Bu
baglamda ¢evresel siirdiiriilebilirligin salt ¢cevreyi korumaya yonelik pasif bir anlayis
olmayip uzun vadeli toplumsal refahi, kaynaklarin adil kullanimini ve ekolojik
dengenin korunmasini hedefleyen aktif ve stratejik bir kalkinma modeli olarak da

degerlendirilmesi gerekmektedir.
2.1. Cevresel Siirdiriilebilirlik ve Marka Baghhig

Sandhu’nun (2017) ¢alismasi, ¢cevresel siirdiiriilebilirligi isletmeler baglaminda
ele alirken, dogrudan ekosistem hizmetleri, uzun vadeli ekolojik isleyis ve biitiinciil
cevresel yaklagimlar arasindaki iliskiyi ortaya koymakta ve kavramin kapsamli
dogasini vurgulamaktadir. Bu yaklagim, insan-doga iliskisini yeniden tanimlamay1
gerektirmekte ve tiiketim aligkanliklari, {iretim modelleri ile g¢evresel yonetim

politikalarinda da koklii doniistimleri zorunlu kilmaktadir.

Tiiketicilerin gevresel siirdiiriilebilirlige yonelik farkindaliginin artmasi onlarin
markalara yonelik tutum ve bagliliklarin1 da dogrudan etkilemektedir. Nitekim Yuan
vd. (2024) ¢evresel sorumluluk sergileyen markalarin, sadik miisteri kitlesi olusturma
konusunda daha avantajli oldugunu ve bu bagliligin uzun vadeli marka degeri iizerinde

olumlu etkiler olusturdugunu belirtmistir.

Son yillarda yapilan arastirmalar, ¢evresel siirdiiriilebilirligin markaya yonelik
tikketici algisimi etkiledigini gostermektedir. Pillai vd. (2024) ozellikle g¢evreci
degerlere duyarl: tiiketicilerin, siirdiiriilebilirlik ilkelerine bagli markalara tiiketicilerin
daha fazla giiven ve sadakat duyduklarin ileri siirmiistiir. Yine Moraes vd. (2024)
markalarin  ¢evresel duyarliliklarin1  sadece sozde degil, uygulamada da

gostermelerinin, yesil liretim siiregleri ve ¢evreci ambalaj kullanimi gibi somut adimlar
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atmalarinin ~ sadakati  pekistirdigini  belirtmistir. Bu  ¢ercevede  ¢evresel

stirdiiriilebilirlik, marka bagliligini giiclendiren stratejik bir faktor haline gelmistir.
3. Marka Baglihgi

Mustaffa vd. (2020) marka bagliliginin davranigsal ve tutumsal olmak {izere iki
temel boyutu oldugunu ve her iki yapinin birlikte degerlendirilmesinin tiiketici-marka
iliskisini daha dogru bigimde analiz etmeyi sagladigini savunmustur. Marka bagliligi,
isletmeler acisindan uzun vadeli miisteri iliskileri kurma, pazarlama maliyetlerini
azaltma ve karlilig1 artirma gibi ¢ok sayida stratejik avantaj saglamaktadir. Sadik
miisteriler, marka hakkinda olumlu s6zlii iletisimde bulunur, yeni miisteri kazanimini
kolaylastirir ve ¢ogu zaman markay1 rakiplerine karsi savunma egiliminde olurlar

(Marinkovi¢, 2010, s. 633).

Dapena-Barén vd. (2020) agisindan marka bagliligi, bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere ¢cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Biligsel baglilik, tiiketicinin
markaya yonelik olumlu bilgiye ve deneyime sahip olmasi anlamma gelirken;
duygusal baghlik, marka ile pozitif ve kisisel bir iliski gelistirmeyi; davranigsal
baglilik ise tiiketicinin tekrar eden satin alma davranislari ile markaya olan sadakatini

ifade etmektedir.

Marka bagliliginin, pazarlama stratejileri lizerindeki etkisi de son derece
biiytiktiir. Raju vd. (1990) sadik miisterilere sahip markalarin, fiyat rekabetine daha az
thtiyag duydugunu ve yeni {lriinlerini pazara sunarken mevcut miisteri tabanina
giivenebilecegini ifade etmistir. Ayrica marka bagliligi, marka sermayesinin temel
bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir ¢iinkii sadakat diizeyi yiikseldikce

marka degeri de dogrudan artis gostermektedir (Moisescu, 2006, s. 1128).

4. Arastirmanin Yontemi

4.1. Arastirmanin Modeli / Hipotezleri

Bu aragtirma, yesil pazarlama uygulamalarinin ¢evresel siirdiiriilebilirlik algisi
tizerindeki etkisini incelemeyi ve bu iliskide marka bagliligmin aracilik roliinii
belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren dzel okullarda
gorev yapan miidiir ve miidiir yardimcilarindan olusan 390 kisilik bir 6rneklem grubu

tizerinde gerceklestirilmistir. Bu grubun tercih edilmesinin temel gerekgesi, 6zel okul
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yoneticilerinin hem kurumlarin pazarlama stratejilerine yon veren karar siireclerine
dogrudan katilim gostermeleri hem de ¢evresel siirdiiriilebilirlige iligkin kurum i¢i

uygulamalarin yiiriitiillmesinde aktif rol tistlenmeleridir.

Arastirmada gelistirilen model, yesil pazarlama stratejilerinin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik algis1 tizerindeki etkisinin, marka baglhiligi degiskeni araciligiyla
dolayl etkilerini de test edebilecek sekilde yapilandirilmistir. S6z konusu model,
Baron ve Kenny’nin (1986) aracilik etkisi analizine dayali {i¢ asamali regresyon
yaklasimi c¢er¢evesinde degerlendirilmistir. Bu ¢ergevede hem dogrudan etkiler hem

de dolayl1 yollarla gerceklesen etkiler biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda test edilecek iliskisel yapilar Sekil 1°de sunulan modelle

0zetlenmis olup hipotezler de asagida siralanmistir.

Sekil 1
Arastirma Modeli

Marka Baghhg
(M)
6’?
N\ %
\,b\
Yesil Pazarlama H2 () Cevresel
(X) H3  (C) > | surdiriilebilirlik

(Y)

Arastirmanin hipotezlerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

H1: Yesil pazarlamanin marka baglili1 tizerine anlamli etkisi bulunmaktadir.

H2: Yesil pazarlamanin c¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli etkisi
bulunmaktadir.

H3: Yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik lizerine etkisinde marka baghiliginin
aracilik rolii bulunmaktadir.

H4: Marka bagliliginin  ¢evresel siirdiiriilebilirlik  iizerinde anlamli etkisi

bulunmaktadir.
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HS5: Demografik  degiskenlerle yesil pazarlama arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir.

H6: Demografik degiskenlerle ¢evresel siirdiiriilebilirlik arasinda anlamli farklilik
bulunmaktadir.

H7: Demografik  degiskenlerle marka bagliligi arasinda anlamli  farklilik

bulunmaktadir.
4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma, Istanbul ilinde faaliyet gosteren 6zel okullarda gorev yapan okul
yoneticileri (miidiir ve miidiir yardimeilari) ile yliriitiilmiis olup iliskisel tarama modeli
kapsaminda gergeklestirilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda, veri toplama
stirecinde goniilliiliikk esasina dayali kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmis ve

katilimcilardan veriler anket yontemi ile elde edilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Milli Egitim Bakanligi’nin (MEB, 2025) verilerine gore
20242025 egitim-6gretim yil1 itibariyla Istanbul’da dzel 6gretim kurumlarina baglh
olarak faaliyet gosteren 542 ilkokul/ortaokul ve 665 lise diizeyinde olmak iizere
toplam 1.207 6zel okul bulunmaktadir. Her 6zel okulda en az bir midiiriin gorev
yaptig1, bliylik ¢ogunlugunda ise miidiir yardimecisi kadrolarinin da bulundugu goéz
oniinde bulunduruldugunda, Istanbul’daki &zel okul yéneticilerinin (miidiir ve miidiir
yardimcilart) toplam sayisinin en az okul sayisi kadar, yani yaklasik 1.207 kisi oldugu
ongoriilebilmektedir. Bu noktada, aragtirmanin hedef kitlesi olarak kabul edilen 6zel
okul yoneticilerinin evren biiyiikliigli kesin bir veriyle ifade edilememekle birlikte,

mevcut okul sayilar1 dikkate alinarak yaklagik bir niceliksel tahmin yapilmistir.

Bu evreni temsilen olusturulan 6rneklem, Istanbul’un ¢esitli ilgelerinde gérev
yapan ve arastirmaya goniillii olarak katilim gosteren 390 6zel okul yoneticisinden
olusmaktadir. Ozel okul yéneticilerinin segilmesinin nedeni, Hargreaves ve Fink’in
(2006) de ileri siirdiigii gibi bu kisilerin kurumsal pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ile g¢evresel siirdiiriilebilirlik vizyonunun sekillendirilmesinde etkili
olmalaridir. Ayrica 6zel okullar, ¢evresel farkindalik projelerine kamu okullarina
kiyasla biraz daha yatirim yapabilmektedir. Bu nedenle yoneticilerin yesil pazarlama

ve siirdiiriilebilirlik algilari, aragtirma amacma uygun bir baglam sunmaktadir.
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Orneklem biiyiikliigii agisindan bakildiginda ise Yazicioglu ve Erdogan’a (2004) gore
1.000 ve {izeri bireyden olusan ana Kkiitleler i¢in Onerilen minimum Orneklem
blyiikligii 384°tlir. Bu baglamda, aragtirmada kullanilan 390 kisilik 6érneklem hem
istatistiksel analizler acisindan giivenilir hem de temsiliyet bakimindan yeterli kabul

edilmektedir.

Arastirma kapsaminda Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli
izinler alinmistir (09.02.2024 tarihli ve 2024-02 sayili toplant1 karari). Arastirma
kapsaminda veriler, 2024-2025 egitim-0gretim y1l1 yartyil tatili stiresince, 20—31 Ocak
2025 tarihleri arasinda toplanmustir. Veriler igin yariyil tatili doneminin tercih
edilmesinin temel nedeni, okul yoneticilerinin ders yili igerisinde karsi karsiya
olduklart yogun idari ve akademik sorumluluklarin bu dénemde gorece azalmasidir.
Sonug olarak toplamda 390 katilimcinin verileriyle analiz i¢in kullanilacak veri seti

olusturulmustur.

Her bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu calismanin da bazi sinirliliklar:
bulunmaktadir. Oncelikle arastirma yalnizca Istanbul ilinde gérev yapan 6zel okul
yoneticileri (miidlir ve miidiir yardimcilar1) ile gergeklestirilmistir. Arastirmada
kesitsel (tek zamanli) veri toplama yontemi benimsenmis olup, yesil pazarlama algis,
marka baglilig1 ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi degiskenlerin zamana bagli olarak

degiskenlik gdsterebilecegi gbz onilinde bulundurulmalidir.
4.3. Veri Toplama Araci ve Veri Seti

Bu arastirmada kullanilan veri seti, ti¢ farkli 6lcek ve demografik sorulardan
olusmaktadir. Yesil pazarlama degiskeni, Vilkaite-Vaiton¢ vd. (2022) tarafindan
gelistirilen dlcek ile olcililmiistiir. S6z konusu 6lgek, Budak ve Filiz (2023) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanmis olup bu calismada da Tiirkge versiyonu kullanilmustir. Olgek,
toplam 14 ifadeden olusmaktadir. Marka baglilig1 degiskeni i¢in Eroglu ve Sar1 (2011)
tarafindan gelistirilen ve 11 ifadeden olusan oOlgek kullanilmistir. Cevresel
stirdiiriilebilirlik degiskeni ise Sezen-Giltekin ve Argon (2020) tarafindan gelistirilen
6 ifadeli Olgek araciligiyla Olcililmiistiir. Ankette ayrica katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru yer almistir. Tiim ifadeler 5’11 Likert tipi

Olcekle yapilandirilmistir (1 = Hi¢ katilmiyorum, 5 = Tamamen katiliyorum). Anket
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formu toplamda 31 6lgek ifadesi ve 6 demografik sorudan olugmaktadir. Veri toplama
siirecinde anket, Istanbul’daki 6zel okulda gdrev yapan 395 yéneticiye uygulanmustir.
Ancak uygun sekilde doldurulmamis veya eksik yanitlanmis olan 5 anket veri setinden

cikarilmis, bdylece analizler 390 gecerli katilimci lizerinden yliriitilmiistiir.
4.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin istatistiksel analizinde SPSS 24.0
paket programi kullanilmistir. Tiim analizlerde istatistiksel anlamlilik diizeyi %5
(p=0,05) olarak belirlenmis ve p<0,05 degeri anlamlilik 6l¢iitii olarak esas alinmustir.
Arastirma hipotezleri dogrultusunda, veri seti lizerinde; giivenilirlik testi (Cronbach’s
Alpha), Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri, t-testi, ANOVA, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi ile Bartlett’s Test of Sphericity,
korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmigtir. Uygulanan bu analizler
araciligiyla hem dogrudan etkiler hem de marka bagliliginin yesil pazarlama ile
cevresel siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskideki kismi aracilik rolii istatistiksel olarak

degerlendirilmistir.

5. Bulgular
Arastirmaya katilan 6zel okul yoneticilerinin demografik 6zelliklerine ve
calismada kullanilan temel degiskenlere iligskin betimleyici ve tanimlayici istatistiksel

bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1

Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 154 39,5 Bekar 259 66,4
Erkek 236 60,5 Evli 106 33,6
Mesleki deneyim n % Yas n %

1 yildan az 87 22,3 24 ve alti 58 14,9
1-5yil 231 59,2 25-34 163 41,8
6-10 yil 44 11,3 35-44 111 28,5
11-20 yil 14 3,6 45-54 42 10,8
21 yil ve lizeri 14 3,6 55 ve Usti 16 4,1
idari Gérev n % Egitim n %
Madar 118 30,3 Lisans 324 83,1
Madar Yardimcisi 272 69,7 Lisans Ustii 66 16,9
CILT/VOLUME: 13 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL / SEPTEMBER 2025
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Tablo 1’e gore, katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, drneklemin
%60,5’in1 erkekler (n=236), %39,5’ini ise kadinlar (n=154) olusturmaktadir. Bu
bulgu, Istanbul’daki 6zel okul yéneticiligi pozisyonlarinda erkek katilimcilarin sayica
daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Baz1 durumlarda kurumsal yapilarda cinsiyet
temelli ayrimcilik olmasa bile, terfi ve liderlik pozisyonlarina erisimde erkeklerin daha

avantajli konumlandigi goriilmektedir (Coleman, 2002, s. 46).

Mesleki deneyim degiskeni incelendiginde, katilimeilarin biiyiik bir kisminin
1-5 y1l araliginda yoneticilik deneyimine sahip oldugu goriilmektedir (n=231, %59,2).
Bu grubu, 1 yildan az deneyime sahip katilimeilar izlemekte olup, bu oran %22,3’tiir
(n=87). 6-10 y1l deneyime sahip yoneticiler 6rneklemin %11,3’linii (n=44), 11-20 y1l
ve 21 yil lizeri deneyime sahip olanlar ise esit oranla %3,6’sin1 (n=14) olusturmaktadir.
Bu dagilim, érneklem grubunun biiyiik 6l¢iide genc ve orta kademe yoneticilerden
olustugunu, uzun yillara dayali yoneticilik deneyimine sahip bireylerin ise 6rneklem
igerisinde oldukca sinirli kaldigini gostermektedir. S6z konusu durum, 6zel egitim
kurumlarinda yonetici pozisyonlarinda yasanan yiiksek sirkiilasyon oranlariyla veya

gorece daha geng ve dinamik profillerin tercih edilmesiyle agiklanabilir.

Idari gérev bakimindan dagilim incelendiginde ise katilimcilarin %69,7’si
miidiir yardimcis1 (n=272), %30,3’i ise okul miidiirii (n=118) pozisyonundadir.
Miidiir yardimcilarinin daha yiiksek oranda temsil edilmesi, hem bu pozisyondaki
kisilere erisimin daha kolay olmasi hem de gorev tanimlari geregi saha
uygulamalarinda daha aktif rol almalartyla agiklanabilir. Ayrica midiir
yardimcilarinin sayica fazlaligi, 6zel okullarda idari kadronun agirlikli olarak bu
pozisyondan olustugunu da gostermektedir. Ayrica her okulda bir miidiir bulunurken

midiir yardimcisi sayis1 okulun 6grenci sayisina bagli olarak artig gosterebilmektedir.

Medeni durum degiskeni incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun bekar
oldugu goriilmektedir (n=259, %66,4). Evli katilimci sayis1 ise 106’dir (%33,6). Bu
dagilim, 6zel okul yoneticiligi gorevini siirdiiren bireylerin 6nemli bir béliimiiniin geng

yas grubunda yer aldigin1 gostermektedir.

Yas dagilimi incelendiginde, en biiyiik katilime1 grubunu 25-34 yas araligi
olusturmaktadir (n=163, %41,8). Bunu 3544 yas grubu izlemektedir (n=111, %28,5).

CILT/VOLUME: 13 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL / SEPTEMBER 2025
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1523
KEKE, Mehmet Emin. (2025). Yesil Pazarlamanm Cevresel Siirdiiriilebilirlige Etkisinde Marka Bagliliginin Aracilik Roli.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (egifder), 13 (2), 1511-1541

24 yas ve alt1 katilimcilarin oran1 %14,9 (n=58) olup, bu grup ¢ogunlukla yonetici
yardimcilig1 pozisyonunda ilk deneyimlerini yasayan bireyleri igermektedir. 45-54

yas aralig1 %10,8 (n=42), 55 yas ve lizeri ise yalnizca %4,1 (n=16) ile sinirh kalmastir.

Tablo 2

Normallik Testi Sonuglari

Yesil Pazarlama Cevresel Surdirulebilirlik Marka Baghhgi
Carpiklik (Skewness) -1,340 -0,632 -1,024
Basiklik (Kurtosis) 1619 0,108 0,906

Tablo 2’ye gore, arastirmada kullanilan temel degiskenlerin carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri —2 ile +2 araliginda yer almakta olup,
George ve Mallery’e (2010) gore bu durum verilerin normal dagilim varsayimim
kargilamaktadir. Elde edilen bulgular, veri setinin t-testi, ANOVA, korelasyon ve
regresyon gibi parametrik analizler i¢in uygun oldugunu ve bu testlerin istatistiksel

olarak giivenilir bicimde uygulanabilecegini ortaya koymustur.

Bir 6l¢iim aracinin giivenilirligi, temel olarak maddeler arasi tutarlilik ve farkl
zamanlarda benzer sonuglar iiretme kapasitesi olan kararlilik boyutlart iizerinden
degerlendirilir. Bu baglamda Sekaran ve Bougie’ye (2016) gore sosyal bilimlerde
yaygin olarak kullanilan Cronbach’s alfa katsayisi, 6lcek maddeleri arasindaki ic
tutarlilig1 nicel olarak belirler. Alfa katsayisinin 1’e yaklasmasi, yiiksek i¢ tutarliliga
isaret ederken; 0,70 ve iizeri degerler, kabul edilebilir diizeyde giivenilirlik olarak
kabul edilmektedir.

Tablo 3
Guvenilirlik Analizi

Yesil Pazarlama Cevresel Surdurulebilirlik Marka Bagliligi

Cronbach's Alpha Katsayisi n Cronbach's Alpha Katsayisi  n Cronbach's Alpha Katsayisi  n

0,845 14 0,832 6 0,798 11

Tablo 3’te gorildiigii iizere, yesil pazarlama (a=0,845), c¢evresel
stirdiiriilebilirlik (0=0,832) ve marka bagliligi (a=0,798) 6lceklerinin Cronbach’s
Alpha katsayilar, yiiksek i¢ tutarlilik diizeyine isaret etmektedir. Astar ve Giiris’e
(2015) gore 0,70-0,90 araligindaki degerler, iyi diizeyde giivenilirlik géstermektedir.
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Bu sonuglar, veri toplama araglarinin sosyal bilimler agisindan giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4
KMO ve Bartlett's Testi

Yesil Cevresel Marka Baghhgi

Pazarlama Surdardlebilirlik
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0,909 0,785 0,833
Adequacy.
Bartlett's Approx. Chi-Square 1200,844 1181,398 1126,430
Test of Df 91 15 55
Sphericity

Sig. 0,000 0,000 0,000

Veri setinin ¢ok degiskenli analizlere uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett’s Test of Sphericity
uygulanmistir. KMO testi, orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine elverisli olup
olmadigint degerlendiren bir istatistiksel olgiittiir. Coskun vd. (2012) agisinda da
degerin 0,50 nin iizerinde olmasi, drneklemin yeterli kabul edilmesini saglamaktadir.
Islamoglu ve Almagik’a (2014) gére ise KMO degerinin 0,60 ve iizeri olmasi
Onerilmektedir. Adams vd. (2014) Bartlett testinin, korelasyon matrisinin birim
(identity) matristen anlaml1 sekilde farkli olup olmadigini test ederek, veriler arasinda
faktor analizi igin yeterli diizeyde iliski olup olmadigini ortaya koydugunu ifade
etmistir.

Tablo 4’e gore yesil pazarlama icin KMO=0,909; ¢evresel siirdiiriilebilirlik i¢cin
KMO=0,785 ve marka bagliligi icin KMO=0,833 olarak hesaplanmistir. Tiim
Olceklerde Bartlett testi p<0,001 ile anlamli bulunmus ve faktdr analizine uygunluk
saglanmistir. Bu calismada, her degisken tek boyutlu olarak degerlendirilmistir.
Tablo 5

t Testi Sonuglari

Cinsiyet N Ort. S.S. p

YESIL_PAZARLAMA Kadin 236 4,4204 ,36457 ,000
Erkek 154 4,2820 ,51130

CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK Kadin 236 4,0268 74725 ,948
Erkek 154 4,1472 ,69257

MARKA_BAGLILIGI Kadin 236 4,1114 ,47606 ,027
Erkek 154 3,9968 ,57217

Medeni Durum N Ort. S.S. p

YESIL_PAZARLAMA Evli 259 4,3723 ,41776 ,201
Bekar 131 4,3528 ,46374
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CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK Evli 259 4,0759 ,70804 217
Bekar 131 4,0712 ,76768
MARKA_BAGLILIGI Evli 259 4,0664 ,50531 ,376
Bekar 131 4,0656 ,54558
idari Gérev N Ort. S.S. P
YESIL_PAZARLAMA Madar 118 4,3220 ,49880 ,040
Mudur 272 4,3847 ,40103
Yardimcisi
CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK Midiir 118 4,1299 ,74061 477
Madar 272 4,0502 ,72197
Yardimcisi
MARKA_BAGLILIGI Mudur 118 4,0915 ,54984 ,814
Mudur 272 4,0551 ,50493
Yardimcisi
Egitim Durumu N Ort. S.S. p
YESIL_PAZARLAMA Lisans 324 4,3640 ,43555 ,201
Lisans Ustli 66 4,3745 ,42490
CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK Lisans 324 4,0766 ,72586 ,217
Lisans Ustli 66 4,0631 ,74177
MARKA_BAGLILIGI Lisans 324 4,0738 ,51229 ,376
Lisans Ustli 66 4,0288 ,55046

Tablo 5°te yer alan bagimsiz orneklem t-testi sonuglarina gore cinsiyet
degiskeni, yesil pazarlama ve marka bagliligi algilarinda anlamli farklilik
olusturmaktadir. Kadin yoneticilerin yesil pazarlama algisi ortalamasi (x=4,42),
erkeklerden (x=4,28) istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir
(p=0,000<0,05). Bu sonug, kadinlarin ¢evre duyarliligi konusundaki farkindaliginin
daha yiiksek olabilecegine isaret etmektedir (Lee, 2009, s. 87). Marka baglilig:
acisindan da kadinlarin ortalamasi (x=4,11), erkeklerden (x=3,99) anlamli bi¢imde
daha ytiksektir (p=0,027<0,05). Bu bulgu, Yoon ve Kim’in (2000) de ¢aligmasinda
oldugu gibi kadinlarin marka sadakati egilimlerinin daha giiclii olabilecegini ortaya
koyan calismalarla paraleldir. Ote yandan, cevresel siirdiiriilebilirlik algisinda

cinsiyetler arasinda anlaml bir fark gézlenmemistir (p=0,948>0,05).

Tabloya gore, katilimcilarin medeni durumlarina gore yesil pazarlama,
cevresel siirdiiriilebilirlik ve marka baglilig1 algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Yesil pazarlama algisi agisindan evli katilimcilarin
ortalamas1 (x=4,37) bekar katilimcilardan (x=4,35) biraz yiiksek olsa da fark anlamli
degildir (p=0,201>0,05). Benzer sekilde, c¢evresel siirdiiriilebilirlik algisi
(p=0,217>0,05) ve marka baglilig1 (p=0,376>0,05) agisindan da gruplar arasinda
anlaml fark yoktur. Buna gbre arastirmaya katilan bireylerin ¢evreye ve markalara

iliskin tutumlarinin medeni durumdan bagimsiz olarak gelistigi ifade edilebilir.
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Tabloda goriildiigii tizere, katilimeilarin idari gorevlerine gore sadece yesil
pazarlama algisinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Miidiir yardimcilarinin
ortalamas1 (x=4,38), miidiirlerden (x=4,32) istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir  (p=0,040<0,05). Bu durum, miidiir yardimcilarinin ¢evresel
uygulamalara daha yakin pozisyonlarda yer almalariyla iliskili olabilir. Ote yandan,
cevresel siirdiiriilebilirlik (p=0,477>0,05) ve marka bagliligi (p=0,814>0,05) agisindan
miidir ve midir yardimcilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

Tablo 5’e gore katilimcilarin egitim diizeyine goére yesil pazarlama, cevresel
stirdiiriilebilirlik ve marka baglilig1 algilarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Lisans ve lisansiisti mezunlar arasinda tiim degiskenler icin
ortalama farklar ¢ok diisiik olup p degerleri anlamlilik diizeyinin lizerindedir (p>0,05).
Buna gore soz konusu tutumlarin egitim diizeyinden bagimsiz olarak benzer bigimde

sekillendigi sdylenebilir.

Tablo 6
Coklu Karsilastirma ANOVA Testi

Yas Kare top. df Ort. F Sig.
YESIL_PAZARLAMA Gruplar arasi ,177 4 ,044 ,234 ,919
Grup i 72,840 385 ,189
Toplam 73,017 389
CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK ~ Gruplar arasi 6,191 4 1,548 2,983 ,019
Grup igi 199,764 385 ,519
Toplam 205,955 389
MARKA_BAGLILIGI Gruplar arasi ,719 4 ,180 ,666 ,616
Grup i 103,854 385 ,270
Toplam 104,573 389
Mesleki Deneyim Kare top. df Ort. F Sig.
YESIL_PAZARLAMA Gruplar arasi ,939 4 ,235 1,254 ,288
Grup igi 72,078 385 ,187
Toplam 73,017 389
CEVRESEL_SURDURULEBILIRLIK ~ Gruplar arasi 4,283 4 1,071 2,044 ,088
Grup igi 201,672 385 ,524
Toplam 205,955 389
MARKA_BAGLILIGI Gruplar arasi ,122 4 ,031 ,113 ,978
Grup igi 104,451 385 ,271
Toplam 104,573 389

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA), ii¢ veya daha fazla grubun ortalamalar
arasinda anlaml farklilik olup olmadigini test etmeye yonelik temel bir istatistiksel
yontemdir. Ancak Gravetter ve Wallnau (2017) gibi arastirmacilar, ANOVA’nin

yalnizca ili¢ veya daha fazla grup icin degil, iki grup karsilastirmasinda da
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kullanilabilecegini belirtmektedir. Ozellikle coklu karsilastirmalarin planlandig
analizlerde, ANOVA’nin esnek yapist ve istatistiksel giicii nedeniyle t-testi yerine
tercih edilmesi Onerilmektedir. Bu baglamda Tabachnick ve Fidell’e (2019) gore
ANOVA yalnizca grup ortalamalarmin farkliligini test etmekle kalmaz, ayn1 zamanda

varyanslar arasi iligkileri anlamada da gii¢lii bir yontem olarak kabul edilmektedir.

Katilimcilarin yas gruplaria gore algilarinin farklilagip farklilasmadigini test
etmek amacityla ANOVA analizi yapilmistir. Yesil pazarlama (p=0,919) ve marka
baghlig1 (p=0,616) agisindan gruplar arasinda anlamli fark bulunmazken c¢evresel
stirdiiriilebilirlik degiskeninde anlamli farklilik tespit edilmistir (F=2,983, p<0,05).
Tukey HSD testi sonuglari, 45-54 yas grubunun diger gruplara kiyasla daha diisiik
stirdiiriilebilirlik algisina sahip oldugunu; geng (24 yas alt1) ve ileri yas gruplarinin (55

yas ve lizeri) ¢cevreye daha duyarli olduklarini gostermektedir.

Tablo 6’daki ANOVA sonuglarina gore mesleki deneyim siiresiyle yesil
pazarlama, ¢evresel siirdiirtilebilirlik ve marka baglilig1 algilar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmamustir. Yesil pazarlama i¢in p=0,288; cevresel siirdiriilebilirlik igin
p=0,088; marka baglilig1 i¢in ise p=0,978 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, mesleki

kidemin bu degiskenler tizerinde belirleyici bir etkisi olmadigini géstermektedir.

Tablo 7

Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

CEVRESEL_
YESIL_ PAZARLAMA  SURDURULEBILIRLIK MARKA BAGLILIGI

YESIL_PAZARLAMA PearsonC. 1 ,336%* ,695%*

Sig. (2) ,000 ,000

N 390 390 390
CEVRESEL_SURDURULE PearsonC. ,336** 1 ,369
BILIRLIK Sig. (2) ,000 ,000

N 390 390 390
MARKA_BAGLILIGI PearsonC.  ,695** ,369** 1

Sig. (2) ,000 ,000

N 390 390 390

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve siddetini
belirlemeye yonelik temel bir istatistiksel yontem olup Field’e (2018) goére bu analiz,
degiskenlerin birlikte artip azaldigin1 gosterebilir fakat nedensel bir iliskiyi ortaya
koymaz. Bu yoniiyle korelasyon analizi, Pallant’in (2020) da ifade ettigi sekilde

regresyon gibi ileri analizler i¢in 6n bilgi saglar. Korelasyon katsayist genellikle "r"
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harfiyle gosterilir ve —1 ile +1 arasinda deger alir. r = +1 miikemmel pozitif, r = —1
miikemmel negatif iliskiyi, r = 0 ise anlaml1 bir dogrusal iliski olmadigini ifade eder.
Dancey ve Reidy’e (2017) gore de katsaymin mutlak degeri arttikca iligskinin giicii de
artar. 0,10-0,29 zayif, 0,30-0,49 orta, 0,50 ve tizeri ise giiclii korelasyon olarak

degerlendirilir.

Tablo 7’ye gore yesil pazarlama, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve marka bagliligi
degiskenleri arasinda yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler
arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir (p<0,01). Yesil pazarlama ile
cevresel siirdiiriilebilirlik arasinda orta diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,336
calismasinda ileri silirdigli gibi c¢evreci pazarlama algisinin siirdiiriilebilirlik
farkindaligim1 artirdigini  gostermektedir. Yesil pazarlama ile marka baglilig:
arasindaki iliski giigliidiir (r=0,695), bu da sadakat olusumunda yesil stratejilerin
etkisini marka baglilig1 ile cevresel siirdiiriilebilirlik arasinda da anlamli ve orta

diizeyde bir iligski gézlemlenmistir (r=0,369; p=0,000).

Tablo 7’de yer alan Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore yesil
pazarlama, cevresel siirdiiriilebilirlik ve marka baglilig1 degiskenleri arasinda pozitif
ve anlamh iligkiler tespit edilmistir (p<0,01). Yesil pazarlama ile cevresel
sirdiiriilebilirlik arasinda orta diizeyde (1=0,336), marka baglihigi ile ise gii¢li
(r=0,695) iliski gozlemlenmistir. Ayrica marka bagliligi ile ¢evresel siirdiiriilebilirlik
arasinda da anlamli ve orta diizeyde bir iliski bulunmaktadir (r=0,369). Bu bulgular,
Peattie ve Crane (2005) ile Chen’in (2010) ¢alismalarini1 destekler niteliktedir. Elde
edilen bulgular, hipotezleri destekler nitelikte olup, regresyon analizine gecis icin

saglam bir temel sunmaktadir.

Tablo 8

Degiskenler Arasi Regresyon Analizi

Standart disi Standardize

H 2
Model B SH. Bota Sig. F R
(Sabit) ,436 ,192 2,275 ,023
,831 ,044 ,695 19,030 ,000
1 Yesil Pazarlamave 362,130 0,483
Marka Bagliligi
a. Bagimli: Marka Bagliligi=0,436+(0,831* Yesil Pazarlama)
Standart disi Standardize . 5
Model B SH Beta Sig. F R
CILT/VOLUME: 13 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL / SEPTEMBER 2025
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(Sabit) 1,614 ,352 4,580 ,000
,564 ,080 ,336 7,018 ,000

Yesil Pazarlama ve 49,247 0,113

Cevresel

Sardaralebilirlik

a. Bagimli: Cevresel Siirdirilebilirlik=1,614+(0,564* Yesil Pazarlama)

Standart disl Standardize

Model Sig. F R2
ode B SH. Beta '
(Sabit) 1,971 ,271 7,260 ,000
,517 ,066 ,369 7,811 ,000
1 Marka Baghhg ve 61,015 0,136
Cevresel

Sardaralebilirlik

a. Bagimli: Marka Bagliligi=1,971+(0,517* Cevresel Surdurilebilirlik)

Regresyon analizi, Giiris ve Caglayan’a (2005) gore degiskenler arasindaki
etkilesimleri ve bagimli degiskenin varyansinin bagimsiz degiskenlerce ne Slgiide
aciklandigini test etmek igin kullanilan temel bir yontemdir. Ozellikle neden-sonug
iligkilerini test etmede ve tahmine dayali modellerin gelistirilmesinde sosyal
bilimlerde sik¢a kullanilmaktadir. Regresyon modellerinde R katsayisi, degiskenler
arasindaki genel korelasyonu; R? katsayis1 ise bagimli degiskenin varyansinin hangi
oranda agiklandigimi gosterir. Kalayci’ya (2010) gore F istatistigi, modelin genel
anlamliligmmi test ederken, B katsayilari, her bir bagimsiz degiskenin etkisini

yorumlamada kullanilir.

Arastirma modelinde marka bagliliginin aracilik rolii, Baron ve Kenny’nin
(1986) klasik aracilik analizi yaklagimiyla test edilmistir. Bu dogrultuda {i¢ agamali
regresyon analizi uygulanmugtir. Ilk asamada, yesil pazarlamanin (X) gevresel
siirdiiriilebilirlik (Y) iizerindeki dogrudan etkisi analiz edilmistir. Ikinci asamada, yesil
pazarlamanin marka baghligi (M) iizerindeki etkisi test edilerek araci degiskenin
neden-sonug iliskisine katkis1 degerlendirilmistir. Uciincii asamada ise marka
bagliliginin cevresel siirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisi incelenmis ve bu iliskinin
anlamlilig1 aracilik etkisini belirlemek acisindan kritik olarak ele alinmistir. Bu ii¢
asamal1 yaklasim, marka bagliliginin aracilik mekanizmasinda yer alip almadigini

ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Tablo 8’deki regresyon analizine gore yesil pazarlamanin marka baglilig
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yondedir (p=0,695; p<0,001).

Bu bulgu, yesil pazarlama uygulamalarindaki artisin marka bagliligini anlamli 6l¢iide
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yiikselttigini gostermektedir. Modelin F degeri 362,130 (p<0,001) olup, bu yiiksek
anlamlilik diizeyi modelin gii¢lii bir agiklayiciliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica, R? katsayis1 =0,483 olup, marka bagliligindaki varyansin yaklasik %48,3 iiniin
yesil pazarlama ile agiklandigin1 gostermektedir. Bu oran, sosyal bilimler i¢in olduk¢a
yiiksek diizeyde bir agiklayicilik anlamina gelir (Cohen, 1988, s. 413). Sonug olarak,
“H1: Yesil pazarlamanin marka bagliligi iizerine anlamli etkisi bulunmaktadir.”
hipotezi dogrulanmis ve aracilik analizinin ikinci asamasina gegmek i¢in gerekli temel

saglanmustir.

Arastirmanin  ikinci regresyon modeli, yesil pazarlamanin ¢evresel
stirdiiriilebilirlik iizerindeki dogrudan etkisini test etmektedir. Sonuglara gore yesil
pazarlama, cevresel stirdiiriilebilirligi anlamli ve pozitif yonde yordayan bir
degiskendir (f=0,336; p<0,001). Bu bulgu, yesil pazarlama algis1 arttikca ¢evresel
stirdiiriilebilirlik farkindaliginin da yiikseldigini gostermektedir. Modelin F degeri
49,247 (p<0,001) olup, genel anlamlilig1 desteklemektedir. R? degeri 0,113 ’tiir ve bu
da cevresel siirdiiriilebilirlikteki varyansin %11,3’iiniin yesil pazarlama tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. Sosyal bilimler i¢in bu oran diislik-orta diizeyde bir
etkiyi temsil etmektedir (Cohen, 1988, s. 413). Bu dogrultuda, “H2: Yesil
pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerinde anlamli etkisi bulunmaktadir.”

hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin  {glincli regresyon modeli, marka bagliliginin c¢evresel
sirdiiriilebilirlik iizerindeki etkisini test etmektedir. Analiz sonuglari, marka
bagliliginin ¢evresel siirdiiriilebilirlik algisin1 anlamli ve pozitif yonde yordadigini
gostermektedir (f=0,369; b=0,517; p<0,001). Bu bulgu, baglilik diizeyi arttikca
cevresel duyarliligin da yiikseldigini gostermektedir. Modelin genel anlamlilig
F=61,015 (p<0,001) ve R*=0,136 olarak ortaya konmustur. Buna gore cevresel
strduriilebilirlikteki varyansin %13,6’s1 marka baglilig1 ile agiklanabilmektedir.
Cohen’e (1988) gore bu oran, sosyal bilimlerde orta diizeyde bir agiklayiciliga isaret
eder. Elde edilen bulgular dogrultusunda, “H4: Marka bagliliginin cevresel

stirdiirtilebilirlik tizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmanin {iigiincii hipotezi, yesil pazarlamanin cevresel siirdiiriilebilirlik

tizerindeki etkisinde marka bagliliginin araci roliinii test etmeye yoneliktir. Baron ve
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Kenny’nin (1986) ii¢ asamal1 yaklagimi temel alinarak yapilan final model analizinde,
yesil pazarlama ve marka baglilig1 birlikte modele dahil edilmistir. Sonuglara gore
marka baghligimin c¢evresel siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisi bu asamada da
anlamlidir, ancak 6nceki modele kiyasla katsay1 diizeyinde bir azalma gdzlenmistir
(B=0,262; b=0,367; p<0,001). Bu azalma, marka bagliliginin etkisinin bir kisminin
yesil pazarlama iizerinden agiklandigin1t ve kismi aracilik etkisi bulundugunu
gostermektedir. Dolayisiyla yesil pazarlama algis1 yliksek bireylerin, markaya olan
bagliliklar1 araciligiyla ¢evresel siirdiiriilebilirlik algilarinin arttigi sdylenebilir. Bu
dogrultuda, “H3: Yesil pazarlamanin g¢evresel siirdiiriilebilirlik tizerine etkisinde

marka bagliliginin aracilik rolii bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Calismanin final analizinde, temel hipotez olan “Yesil pazarlamanin gevresel
stirdiiriilebilirlik {izerine etkisinde marka baglhiliginin aracilik rolii bulunmaktadir”
ifadesi test edilmistir. Bu kapsamda, marka baglilig1 yesil pazarlama ile c¢evresel
stirdiiriilebilirlik arasindaki iligskide arac1 degisken olarak degerlendirilmistir. Baron ve
Kenny’nin (1986) aracilik testi c¢ercevesine gore iic kosulun saglanmasi
gerekmektedir: (1) Yesil pazarlamanin marka baghligi {izerinde anlamli etkisi
bulunmalidir, (2) Marka bagliligi, ¢evresel siirdiiriilebilirligi anlamli bi¢imde
yordamalidir, (3) Yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik tizerindeki etkisi, araci

degisken modele dahil edildiginde azalmalidir.

Modeldeki degiskenler su sekilde tanimlanmistir: X=Yesil Pazarlama,
M=Marka Bagliligi, Y=Cevresel Siirdiiriilebilirlik. Analiz sonuglarina gore yesil
pazarlamanin marka baglhilig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir (=0,695; b=0,831;
p<0,001). Marka baglilig1 ise ¢evresel siirdiirtilebilirligi anlamli1 sekilde yordamaktadir
(B=0,262; b=0,367; p<0,001). Yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik iizerindeki
dogrudan etkisi anlamli bulunmus (B=0,336; b=0,564; p<0,001), arac1 degisken
modele eklendikten sonra bu etki azalarak yine anlamli kalmistir (f=0,154; b=0,258;
p=0,019). Bu bulgular, marka baglhiliginin kismi aracilik rolii iistlendigini ortaya
koymaktadir. Toplam etki formdilii (a x b + ¢’) kullanildiginda: 0,831%0,367+0,258 =
0,563 bulunmustur. Bu sonug, yesil pazarlamanin g¢evresel siirdiiriilebilirlige olan
etkisinin 6nemli bir kismiin marka bagliligi aracilifiyla gercgeklestigini ve bu

degiskenin 6nemli bir tutumsal kanal oldugunu gostermektedir.
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Sekil 2

Degiskenler Arasinda Ortaya Cikan iliskilerin Arastirma Modeli Uzerinde

Gosterilmesi

Marka Baghhg
(M)

(c)
B=0,336  p=0,000

Yesil Pazarlama b=0,564+0,80 - Cevresel
(X) (c) ' Surdurilebilirlik
B=0,154 p=0,019 (Y)

b=0,258+0,110

Sonug olarak, aracilik kosullari saglanmis ve analizler dogrultusunda “H3:
Yesil pazarlamanin c¢evresel siirdiiriilebilirlik tizerine etkisinde marka bagliliginin
aracilik rolii bulunmaktadir” hipotezi istatistiksel olarak desteklenmistir.
Tablo 10

Hipotezlerin Testi

Hipotez

Sonuc¢
H1: Yesil pazarlamanin marka baglilig1 izerine anlamli etkisi bulunmaktadir. Kabul
H2: Yesil pazarlamanin gevresel siirdiiriilebilirlik tizerinde anlamli etkisi
Kabul
bulunmaktadir.
H3: Yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerine etkisinde marka
S . Kabul
bagliliginin aracilik roli bulunmaktadir.
H4: Marka bagliliginin gevresel siirdiiriilebilirlik tizerinde anlamli etkisi
Kabul
bulunmaktadir.
H5: Demografik degiskenlerle yesil pazarlama arasinda anlamli farklilik Kismen kabul
bulunmaktadir.
H6: Demokratik degiskenlerle ¢evresel siirdiiriilebilirlik arasinda anlamli
Kismen kabul
farklilik bulunmaktadir.
H7: Demokratik degiskenlerle marka baglilig1 arasinda anlamli farklilik Kismen kabul
bulunmaktadir.

6. Sonug ve Tartisma

Bu calisma, yesil pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik {izerindeki etkisinde
marka bagliliginin araci roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma, Istanbul'da
gorev yapan 0zel okul yoneticilerinden elde edilen veriler dogrultusunda yiiriitiilmiis
ve hipotezler regresyon analizleriyle test edilmistir. Analiz sonuglari, yesil
pazarlamanin ¢evresel siirdiiriilebilirlik algisin1 anlamli bigimde etkiledigini, ayrica bu

iligki lizerinde marka bagliliginin istatistiksel olarak anlamli bir kismi aracilik rolii
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oynadigini ortaya koymustur. Yine bulgulara gore yesil pazarlama faaliyetleri arttikca,
bireylerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki duyarliliklarinin da arttig1, ancak bu
etkinin daha da giliclenmesinde marka bagliliginin 6nemli bir tutumsal kanal
olusturdugu tespit edilmistir. Bu durum, ¢evreci pazarlama stratejilerinin, sadece kisa
vadeli ticari avantaj saglamadigi, ayn1 zamanda uzun vadeli ¢evresel biling ve marka-

sadakat iligkisini de destekledigini gostermektedir.

Mevcut literatiirde, yesil pazarlama, marka baglhih§i ve c¢evresel
siirdiiriilebilirlik gibi degiskenleri ayn1 modelde ve aracilik baglaminda ele alan
calismalara oldukg¢a smirli sayida rastlanmaktadir. Ancak bu degiskenlerin baska
faktorlerle birlikte ele alindigr bazi arastirmalar bulunmaktadir. Bu arastirmayi

destekleyen bazi ¢alismalar su sekilde 6zetlenebilir:

Bu arastirmada, yesil pazarlamanin marka baglilig: {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu saptanmistir. Bu bulgu, farkli sektorlerde yapilan c¢aligmalarla da
desteklenmektedir. Ornegin Gede vd. (2022), Starbucks drneginde yesil pazarlama
faaliyetlerinin dogrudan ve pozitif etkilerini gostermistir. Krishnan vd. (2024) ise
Malezya’da yesil pazarlamanin algilanan degeri artirarak marka bagliligini olumlu
etkiledigini ve bu iliskinin kismen aracili isledigini belirtmistir. Amoako vd. (2021) ile
Joshi (2024), yesil pazarlamanin kurumsal etik ve marka imaj1 iizerinden sadakati
artirdigin1 vurgulamistir. Grover ve Arora (2023), algilanan kalite ve degerin bu
ilisgkide araci degisken olarak etkili oldugunu bulmustur. Rosalinda vd. (2024),
stirdiiriilebilir yesil pazarlamanin miisteri sadakatini etkiledigini ortaya koymustur. Bu
caligmalar, yesil pazarlamanin tiiketici baglilig1 olusturma stirecinde temel bir unsur

oldugunu teyit etmektedir.

Bu arastirmada, yesil pazarlamanin gevresel siirdiiriilebilirlik iizerinde anlaml1
etkisi oldugu saptanmistir. Bu bulgu, farkli sektorlerde ve kiiltiirel baglamlarda yapilan
cok sayida calismayla tutarlilik gostermektedir. Ornegin, Pillai vd. (2024)
aragtirmasinda yesil pazarlamanin miisteri memnuniyetinin Otesinde, sosyal
sorumluluk ve c¢evresel giivenlik algisin1 da artirdigint bulmustur. David vd. (2025),
bu tiir yatirimlarin marka algisini giiclendirdigini ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine katki
sagladigini ortaya koymustur. Rajeswari ve Suganya (2023) yesil pazarlamanin ¢evre

dostu tiiketim davraniglarini kalici hale getirdigini vurgulamistir. Bu ¢aligsmalar, yesil
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pazarlamanin g¢evresel siirdiiriilebilirligi yalnizca desteklemedigini, ayni zamanda

yoOnlendirici bir stratejik unsur oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmada, marka bagliliginin ¢evresel stirdiiriilebilirlik tizerinde anlamli
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug, cesitli sektorlerde yapilan Onceki
caligmalarla tutarlhidir. Zheng (2024), marka bagliliginin siirdiiriilebilirlik stratejileriyle
biitiinlestiginde c¢evre dostu iirlin tercihlerini artirdigim1 gostermistir. Kuchinka vd.
(2018), ¢evresel tutumu yliksek bireylerde marka bagliliginin da gii¢lii oldugunu ve
stirdiiriilebilirlik temelli marka kararlarinin sadakati destekledigini belirtmistir. Tayfun
ve Oglii (2016), cevre farkindalig1 ile marka sadakati arasinda baglant1 bulurken;
Arasyi ve Kusumawati (2023), geng tiiketicilerde ¢evresel uygulamalar ile marka
baglilig1 arasinda pozitif bir iligki saptamistir. Bu ¢aligmalar, marka bagliliginin sadece
ticari bir baghlik degil, ayn1 zamanda cevresel siirdiiriilebilirligi destekleyen bir

tutumsal yap1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada, demografik degiskenler ile yesil pazarlama algis1 arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulgu, 6nceki calismalarla ortiismektedir.
Ornegin Rajalakshmi ve Golden (2023) gelir ve egitim diizeyinin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu ve sehirli bireylerin ¢evresel duyarliliginin daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Laheri (2017) yas, cinsiyet, gelir ve egitimin yesil {iriin
tercihini dogrudan etkiledigini; Jain ve Kaur (2006) ise ¢evre bilincinin demografik
ozelliklere gore degistigini ve yesil pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore
uyarlanmas1 gerektigini belirtmistir. Bu bulgular, demografik faktorlerin yesil
pazarlama stratejilerinin tasariminda kritik bir rol oynadigin1 géstermektedir. Ayrica
elde edilen sonuglar, egitim sektoriinde yoneticiligin giderek daha kisa siireli bir
kariyer asamas1 haline geldigini ve kidemli yoneticilerin sistemde daha az temsil
edildigini ortaya koymaktadir. Bu durum, kurumsal deneyim aktariminda potansiyel
bosluklar olusabilecegine de isaret etmektedir. Ayrica bulgular, 06zel okul
yoneticiliginde gen¢ ve orta yas grubunun baskin oldugunu, ileri yas grubundaki
yoneticilerin ise oldukc¢a siirli sayida kaldigini ortaya koymaktadir. Bu durum, egitim
sektorlindeki genclesen yonetim kadrosunu ve yonetim pozisyonlarinin daha dinamik

ve degisken bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
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Arastirmada, demografik degiskenlerle ¢evresel siirdiiriilebilirlik algisi
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulgu, ¢esitli calismalarla tutarlidir.
Ornegin Eraslan vd. (2024) spor bilimleri 6grencilerinde yas ve cinsiyetin
stirdiiriilebilirlik bilinci lizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Unyén Kuzma (2024),
kentlesme ve niifus artisinin g¢evresel siirdiiriilebilirligi olumsuz etkiledigini ortaya
koymustur. Makhanya (2004) ise kirsal bolgelerde asir1 niifus ve tarimsal yetersizligin

¢evre bozulmasina yol ac¢tigini vurgulamistir.

Bu arastirmada, demografik degiskenlerle marka baglilig1 arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir. Bu sonug, Onceki bazi arastirmalarla da paralellik
gostermektedir. Ornegin, Gajanova vd. (2019) yas, cinsiyet ve egitimin sadakat
davraniglarinda belirleyici rol oynadigini belirtmistir. Mishra ve Prasad (2014) egitim
ve yas gibi demografik degiskenlerin miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlamli farklar olusturdugunu ifade etmistir.

Bu sonuglar, g¢evresel siirdiiriilebilirlik bilincinin artirilmasinda tiiketicilerin
sahip oldugu roliin stratejik diizeyde degerlendirilmesi gerektigini ve markalarin bu
siirecte kritik aktorler olarak konumlandigini agikca ortaya koymaktadir. Yesil
pazarlama uygulamalar1 ile marka bagliligi arasinda anlamli bir iliski bulunmakta;
cevreci stratejilerin, tiiketicilerle kurulan duygusal bagi giiglendirdigi goriilmektedir.
Bu iliskinin cevresel siirdiiriilebilirlide olan etkisi ise marka baglilig1 araciligiyla
sekillenmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin markaya duydugu giiven, cevreye
yonelik tutumlar1 ve siirdiiriilebilir yasama dair hassasiyetleri, yalnizca bireysel
davraniglar1 degil, ayn1 zamanda kurumlarin g¢evresel politikalarin1 da yonlendiren
onemli faktorler arasina girmistir. Arastirma bulgulari, marka baghiliginin yalnizca
ekonomik degil, ayn1 zamanda ¢evresel ve toplumsal sorumluluk boyutlarmi da

kapsayan ¢ok boyutlu bir yapiya doniistiigiinti gostermektedir.

Bu calisma yesil pazarlama, marka baglilig1 ve ¢evresel siirdiirtilebilirligi ayni
modelde ve aracilik baglaminda ele alarak literatiirdeki Onemli bir boslugu
doldurmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de egitim sektdrii baglaminda bu degiskenlerin
etkilesimini inceleyen ampirik arastirmalarin sinirli olmasi, calismayr 06zgiin
kilmaktadir. Ayrica arastirmanin 6zel okul yoneticileri Orneklemi {izerinden

yiirtitiilmesi, konuyu yalnizca tiiketici perspektifinden degil, kurumsal karar vericilerin
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bakis ac¢isindan degerlendirme olanagi sunarak literatiire katki saglamaktadir.
Bulgular, uygulayicilar acisindan da dikkate degerdir. Kurumlar yesil pazarlama
stratejilerini yalnizca iletisim diliyle sinirli tutmamali, okul i¢i uygulamalarina entegre
ederek biitlinciil bir yaklasim benimsemelidir. Marka baghiliginin cevresel
stirdiiriilebilirlik algisinin giiclenmesinde kritik bir kanal oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, ydneticilerin siirdiiriilebilirlik vizyonunu topluma daha etkin
aktarmalar1 6nem arz etmektedir. Ayrica politika yapicilar agisindan egitim
kurumlarinin, ¢evresel duyarlilig1 artirmaya yonelik projelerle desteklenmesi gerektigi
aciktir. Bu yoniiyle calisma hem teorik literatiire hem de pratik uygulamalara katki

saglayan biitiinciil bir ¢er¢ceve sunmaktadir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, gelecekteki arastirmalara, tiiketicilere ve

isletmelere yonelik ¢esitli 6neriler gelistirilebilir:

Gelecekteki arastirmalara su onerilerde bulunmak miimkiindiir: Bu arastirma
yalmzca Istanbul’daki 6zel okul yoneticileriyle sinirh kalmustir. Gelecekte farkli
sehirlerden, kamu ve 0zel sektor calisanlarini kapsayan daha genis drneklemlerle
calisilarak sonuglarin genellenebilirligi artirilabilir. Marka baglihi§i ve cevresel
stirdiiriilebilirlik kavramlariin kiilttirel farkliliklarla nasil sekillendigi incelenebilir.
Yesil pazarlama alt bilesenleri (liriin, fiyat, dagitim, tanitim) ayr1 ayr1 analiz edilerek,

bu unsurlarin siirdiiriilebilirlik ve sadakat iizerindeki etkileri daha detayli incelenebilir.

Tiiketicilere su Onerilerde bulunmak miimkiindiir: Satin alma kararlarinda
yalnizca fiyat ve islevsellik degil, markalarin ¢evresel siirdiiriilebilirlik taahhiitleri de
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Cevre dostu liretim yapan markalarin tercih edilmesi
stirdiiriilebilirlik bilincini desteklerken, sadakat davranigi sosyal medya destegi ve
cevreci kampanyalara katilimla da gosterilebilir.

Isletmelere yonelik olarak su ©Onerilerde bulunulabilir: Yesil pazarlama
yalmizca iletisim diliyle siirli kalmamali, tiretim ve tedarik zinciri siireglerine
biitiinciil sekilde entegre edilmelidir. Cevre duyarlilig1 yiiksek, sadik miisteri profilleri
olusturmak isteyen isletmeler, karbon ayak izini azaltan somut uygulamalara
yonelmeli ve siirdiiriilebilirlik vizyonunu sosyal medya igeriklerinde agik bigimde

aktarmalidir.
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