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ÖZ

Çevresel problemlerin giderek arttığı ve etkilerinin ağır şekilde yaşandığı günümüzde bi-
reylerin çevre bilincine ve çabaya sahip olmaları önemlidir. Bu noktada çevreci ürün satın 
alma niyetlerini etkileyen faktörleri davranışsal süreçleri içerisinde açıklamak, çevre için 
atılacak adımlarda yol gösterici olabilecektir. Bu doğrultuda çevreci ürün satın alma niye-
tinin öncüllerini tespit etmek, bireylerin karar verme süreçlerini etkileyen motivasyonları 
anlamak ve açıklayabilmek için çevreci ürün satın alma niyeti amaca yönelik davranış 
modeli kapsamında incelenmiştir. Çalışma Erzurum merkez ilçede 300 kişinin katılımıyla 
gerçekleştirilmiştir. Toplanan veriler yapısal eşitlik analizi ile analiz edilmiş; çevreci ürün 
satın alma niyeti üzerinde en yüksek etkiye sahip değişkenlerin davranışsal istek ve öngö-
rülen pozitif duygular olduğu görülmüştür. En düşük etkiye öngörülen negatif duyguların 
sahip olduğu ve modelde yer alan davranışsal tutum, sübjektif norm, algılanan davranış-
sal kontrol, davranışın geçmişte tekrarlanma sıklığı, çevresel kaygı ve algılanan tüketici 
etkinliği değişkenlerinin de çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlamlı etkiye sahip 
olduğu tespit edilmiştir.  
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INVESTIGATION OF PROENVIRONMENTAL PRODUCT PURCHASE 
INTENTION VIA INTEGRATED GOAL-DİRECTED BEHAVIOR 

MODEL

ABSTRACT

Nowadays, the environmental problems are gradually increase and its effects are being felt 
severe, so it is important that individuals have environmental consciousness and effort. 
In this point, explaining the factors affecting the pro-environmental products purchase 
intention within the behavioural processes, it may be a guide for the environmental 
activity. In this direction, pro-environmental product purchase intention was investigated 
via integrated goal-directed behaviour model purpose of determine the antecedent of pro-
environmental product purchase intention and motivation of individuals affecting decision 
making processes. The investigation was carried out with the participation of 300 people 
in the central district of Erzurum. The collected data was analysed by structural equation 
analysis; it was seen that the variables having the highest effect on the pro-environmental 
product purchase intention are the behavioural desire and the positive anticipated emotions. 
The negative anticipated emotions have the lowest effect. Also, the variables at the 
research model that behavioural attitude, subjective norm, perceived behavioural control, 
frequency of past behaviour, environmental concern, perceived consumer effectiveness 
have significant effects on the pro-environmental product purchase intention.  

Key Words: Goal-directed behavior model, pro-environmental behavior, pro-environmental 
product purchase intention 
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1. Giriş

Küresel olarak yaşanan gelişmelerin neredeyse tamamının çevre üzerinde dolay-
lı ya da doğrudan etkisi bulunmaktadır. Söz konusu bu olumsuz etkiler günden 
güne artmakta, gelecek nesillere nasıl bir dünya bırakılacağı konusunda endişeler 
artmaktadır. Öte yandan tüketicilerin bir kısmı çevresel kaygılarla davranışlarını 
kontrol etmeye çalışırken, diğer kısmı bu durumu problem olarak görmemektedir. 
Çevresel kaygı taşıyan tüketiciler, çevreye olan zararları minimize edilmiş ya da 
tamamen ortadan kaldırılmış ürünler olarak ifade edilen çevreci ürünleri alma eği-
limi göstermektedirler. Bu eğilimin düzeyi her bireyde farklılık gösterdiğinden, 
tüketicileri çevreci ürün almaya yönelten öncüllerin incelenmesi ve elde edilecek 
bilgiler ışığında teşvik edilmesi önem arz etmektedir. 

Tüketicilerin çevreyle olan etkileşim ve iletişimleri, tüketim alışkanlıkları, çev-
reci satın alma davranışları ve bu değişkenleri etkileyen unsurları incelemek için 
genellikle Rasyonel Tercih Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve daha gelişmiş 
versiyonu olan Planlı Davranış Teorisi’nin (Ajzen; 1991, 2001) kullanıldığı gö-
rülmektedir (Kim vd., 2012). Davranış bilimleri üzerinde çalışan bazı araştırma-
cılar ise bu teorilerin temel aldığı değişkenlere yenilerinin eklenmesi gerektiğini 
öne sürerek, söz konusu modellerin uzantısı sayılabilecek yeni modeller ortaya 
koymaktadırlar (Perugini ve Bagozzi, 2001). Bu modellerden biri de Perugini ve 
meslektaşları tarafından önerilen Amaca Yönelik Davranış Modeli’dir (Model of 
Goal-Directed Behavior) (Perugini ve Bagozzi 2001; Perugini ve Conner 2000). 
Bazı araştırmacılar bu modelin davranışları ve niyeti açıklamada oldukça başa-
rılı sonuçlar ortaya koyduğunu öne sürmektedirler (Leone vd., 2004; Carrus vd., 
2008; Prestwich vd., 2008). 

Amaca Yönelik Davranış Modeline göre tüketicilerin bireysel davranışları; dav-
ranışın oluş sıklığı, niyet ve davranış üzerinde var olan kontrol etkenlerince doğ-
rudan, davranışsal tutum, istek, norm ve öngörülen pozitif/negatif duygular tara-
fından da dolaylı olarak etkilenmektedir (Perugini ve Conner 2000; Kim ve Preis, 
2016; Tsai ve Bagozzi, 2014). Çevreci davranışları açıklamada faydalanıldığı gö-
rülen amaca yönelik davranış modeli değişkenlerinin (Kaiser ve Wilson, 2004; 
Steg ve Vlek, 2009; Carrus vd., 2008; Schultz, 2014; Austin ve Vancouver, 1996; 
Unsworth vd., 2013) dışında algılanan tüketici etkinliği ve çevresel kaygının da 
bireylerin çevreci davranışları üzerinde oldukça etkili olduğu bilinmektedir (Ellen 
vd., 1991; Kim, 2011; Tan ve Lau, 2011; Kim ve Choi, 2005; Mostafa, 2007). 
Dolayısıyla bu iki değişken, bireylerin çevreci ürün satın alma niyeti üzerindeki 
etkilerini amaca yönelik davranış modeli kapsamında ölçmek amacıyla modele 
dahil edilmiştir. 

Çalışma üç bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde araştırma modelinin değişken-
lerine ilişkin kavramsal çerçeve ele alınmıştır. İkinci bölümde toplanan verilere 
araştırma amacı doğrultusunda uygulanan analizlere ve sonuçlarına yer verilmiş-
tir. Son bölümde ise araştırmanın sonucu ve öneriler ifade edilmiştir.  
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2. Kavramsal Çerçeve

Ajzen (1991), bireylerin davranışlarını daha iyi yorumlayabilmek için planlı dav-
ranış teorisine yeni değişkenlerin eklenebileceği, farklı ortam, kurum ve disip-
linler açısından ele alınabileceğini ifade etmektedir. Bu bağlamda Perugini ve 
arkadaşları planlı davranış teorisi değişkenlerine yeni bileşenler ekleyerek amaca 
yönelik davranış modelini geliştirmişlerdir (Perugini ve Conner 2000; Perugini ve 
Bagozzi 2001, 2004a, 2004b). Bu model bireylerin amaca veya davranışa yönelik 
karar verme süreçlerinin psikolojik yönünü anlamak ve açıklayabilmek amacıyla 
geliştirilmiştir (Han ve Ryu 2012; Song, 2010; Başoda ve Aylan, 2014). Çevreci 
ürün satın alma niyetini amaca yönelik davranış modeli kapsamında incelemek 
amacıyla gerçekleştirilen bu çalışmada, modelin değişkenleri ve davranışsal niye-
ti etkileyen diğer değişkenler şu şekildedir: 

Davranışa yönelik tutum; çevreci davranışları açıklamada önemli bir değişken-
dir. Tutum, davranışların sonuçlarına ilişkin fikirler ve meydana çıkabilecek so-
nuçlara yönelik inançlardır. Bireyler, bir davranışı gerçekleştirip gerçekleştirme-
yeceğine karar vermeden önce bu davranışın hem olumlu ve hem de olumsuz 
sonuçlarını değerlendirmektedir (Song, 2010). Bu nedenle birey, çevreci davran-
dığında olumlu bir sonuç ortaya çıkmasını bekliyorsa, davranışı gerçekleştirmeye 
yönelik olumlu tutuma sahip olacaktır (Ajzen, 2002).  Dolayısıyla bireyin o davra-
nışı gerçekleştirme olasılığı, olumsuz tutuma sahip olmasına oranla daha yüksek 
olmaktadır (Ajzen, 2001). Ayrıca bireyin çevreci bir davranış gösterme eğilimde 
olması, tutum ve davranışlarının uyum içerisinde olduğunun bir göstergesidir.

H1: Tutum, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Öngörülen pozitif ve negatif duygular; bireyin gelecekte, belirlediği bir davranışı ger-
çekleştirdiğini ya da bir amaca ulaştığını varsayarak söz konusu durumun sonuçları-
na yönelik öngördüğü olumlu veya olumsuz duyguları ifade etmektedir (Perugini ve 
Bagozzi 2001). Yani bireyin henüz gerçekleştirmese bile önceden deneyimlediği bir 
fiili tekrar gerçekleştirdiğinde davranıştan memnun kalıp kalmayacağını öngörme-
sidir.  Bireyler gelecekte hissedeceğini varsaydığı olumlu veya olumsuz duygularını 
davranış öncesinde ifade edebilmektedir (Han ve Ryu 2012). Bu duygular aynı za-
manda bireyin gelecekteki davranışının olumlu veya olumsuz sonuçlarıyla karşılaş-
ması durumunda nasıl hissedebileceğini anlatmaktadır (Perugini ve Bagozzi 2001). 
Bu nedenle özellikle davranışsal istek üzerinde güçlü etkileri olduğu bilinmektedir. 

H2: Öngörülen pozitif duygular, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

H3: Öngörülen negatif duygular, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Sübjektif norm; bireyin içinde bulunduğu sosyal dinamik yapı veya ortak sos-
yal değere sahip olduğu bireylerden, belli bir davranış tarzını onaylaması veya 
benimsemesi için gördüğü baskı olarak tanımlanmaktadır (Ajzen, 1991). Diğer 
bir ifadeyle bireyin, başkalarının onun davranışlarına ilişkin ne düşündüğüne dair 
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inançlarıdır. Sübjektif normun etkisiyle kişi belirli bir davranış gerçekleştirme ko-
nusunda olumlu düşünmese dahi, görüşüne değer verdiği kişilerin kendisini onay-
laması için ilgili davranışı gerçekleştirebilmektedir (Brown, 1999). Dolayısıyla 
sübjektif normlar davranışları teşvik etme veya caydırma noktasında bireyleri 
etkileme gücüne sahiptir (Fishbein ve Ajzen, 2011, s.129). Yani bireyin çevreci 
davranışları olumlu değerlendirmesi ve önem verdiği kişilerin bu davranışları des-
teklemesi, bireyin çevreci davranma konusunda üzerinde baskı hissetmesine ve 
davranışsal bir niyete sahip olmasına yol açabilmektedir (Ajzen, 1985). 

H4: Sübjektif norm, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Algılanan davranışsal kontrol; planlanmış davranış teorisi modelinde çevreci 
davranışları direkt etkilediği tespit edilen değişkenlerden biridir (Song vd., 2012). 
Algılanan davranışsal kontrol, bireyin bir davranışı sergilemesinin ne kadarının 
kendi kontrolünde olduğuna ilişkin yetenekleri ve imkânlarına yönelik algılarını 
ifade etmektedir (Ajzen, 2002, s.667). Birey gerçekleştirmek istediği davranışla 
alakalı ne kadar az engel ile karşılaşıyor ve ne kadar çok fırsat ve yeteneğe sa-
hipse, bireyin söz konusu davranış üzerindeki algılanan kontrolü o kadar yüksek 
olmaktadır. Diğer taraftan bireyin, davranışların zorluğuna ve kolaylığına ilişkin 
fikir sahibi olması kendi davranışları üzerindeki algılanan kontrolünü etkilemek-
tedir (Tırakoğlu, 2016). Yapılan araştırmalar algılanan davranışsal kontrol değiş-
keninin davranışsal niyetin ve gerçek davranışın tahmin edilmesine anlamlı katkı-
da bulunduğunu göstermektedir (Ajzen, 1991; Armitage ve Conner, 2002; Godin 
ve Kok, 1996; Kocagöz ve Dursun, 2010).  

H5: Algılanan davranışsal kontrol, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir.  

H6: Algılanan davranışsal kontrol, çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlam-
lı etkiye sahiptir. 

Davranışın gerçekleşme sıklığı; geçmiş davranışların sıklığı bir alışkanlığın gös-
tergesi olarak ifade edilmektedir (Başoda ve Aylan, 2014; Carrus vd., 2008). Bi-
reylerin günlük yaşantıları içerisinde gerçekleştirdiği davranışların çok azı yeni 
davranışlardır. Davranışların çoğu daha önce gerçekleştirilen yani tekrarlanan 
davranışlardan oluşmaktadır (Ouellette ve Wood, 1998). Yapılan araştırmalar, 
geçmiş davranışların gelecekteki davranışları tahmin etmede etkili olduğunu, tu-
tum ve niyet gibi davranış öncüllerini etkilediğini ortaya koymaktadır (Ouellette 
ve Wood, 1998; Sutton, 1994). Ancak buradaki en önemli nokta geçmiş davranış-
ların gelecektekileri öngörmek için tek başına yeterli olmadığı, asıl mühim olanın 
geçmiş davranışların sıklığı olduğudur (Verplanken ve Orbell, 2003). Davranışla-
rın sıklığı ve çevreci davranış arasındaki etkileşimi inceleyen araştırmalar, birey-
lerin alışkanlıklarının gösterdikleri/gösterecekleri çevreci davranışları etkilediğini 
doğrulamaktadır (Carrus vd., 2008). Özetle, yapılan birçok araştırma alışkanlık 
haline gelen geçmiş davranışların, çevreci davranışları açıklamak için kullanılabi-
leceğini ve bu yolla motive edici etmenlerin tanımlanabileceğini ortaya koymak-
tadır (Perugini ve Bagozzi; 2001; Wood vd., 2005; Knussen vd., 2004). 
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H7: Geçmiş davranışın sıklığı, davranışsal istek üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

H8: Geçmiş davranışın sıklığı, çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlamlı 
etkiye sahiptir. 

Davranışsal istek; Perugini ve Bagozzi (2001) isteği, bireyin davranışsal niyetle-
rini ortaya çıkartan motivasyonel bir faktör olarak ele almışlardır. Araştırmacılar 
farklı bir çalışmalarında istek ve niyetin teorik olarak farklı olduğu üzerinde dur-
muş, isteği ulaşılmak istenen bir sonucun gerçekleşmesi beklentisine yönelik arzu 
hissiyle alakalı bir ruh hali olarak tanımlamışlardır (Song vd., 2012; Perugini ve 
Bagozzi, 2004b; Taylor vd., 2005). İstek ayrıca güdüleme içeren bir değişken ola-
rak da ifade edilmektedir (Song, 2010). Yine Perugini ve Bagozzi (2004b)’ye göre 
istek tutumlardan da farklıdır. Çünkü tutumların ortaya çıkması için güdülenmeye 
bağlı değişkenlerin etkisine ihtiyaç duyulmazken, isteklerin gerçekleşmesi için 
güdüye bağlı faktörlerin etkisine ihtiyaç vardır. İstekler, bireylerin davranışlarını 
şekillendiren önemli öncüller arasında yer almakta ve davranışsal niyetleri etkile-
mektedirler (Perugini ve Bagozzi, 2004b; Song vd., 2012).  

H9: Davranışsal istek, çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Çevresel kaygı; genel anlamıyla, bireyin çevresel sorunların farkında olması ve bu 
sorunların çözümüne katkı sağlama isteğinin derecesidir (Dunlap ve York, 2008; 
Akehurst, 2012). Başka bir tanıma göre çevresel kaygı, bireylerin çevresel tehditlere 
ilişkin endişelerini yansıtan çevresel tutumunu ifade etmektedir (Lee vd.,2014: 3). 
Ayrıca çevresel kaygı düzeyi yüksek olan bireyler, çevresel kaygısı düşük olanlara 
kıyasla daha fazla çevreci davranış göstermektedirler (Kim ve Choi, 2005). Mainie-
ri ve arkadaşları (1997), güçlü çevresel kaygıya sahip bireylerin çevresel iddiaları 
daha fazla dikkate aldığını ve bunun sonucunda çevreci ürün alımlarına yöneldikle-
rini ortaya koymuşlardır. Yani bireylerin sahip oldukları çevresel kaygı onları çevre-
ci davranma konusunda motive ettiği gibi, herhangi bir çevresel kaygı taşımadığı ya 
da düzeyinin düşük olduğu durumlarda çevreci davranışların benimsenmesine engel 
olabilmektedir (Grunert, 1993; Kaufmann vd., 2012).

H10: Çevresel kaygı, tutum üzerinde anlamlı etkiye sahiptir.  

H11: Çevresel kaygı, çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Algılanan tüketici etkinliği; Ellen ve meslektaşları (1991) algılanan tüketici et-
kinliğini, ‘bireyin bir sonunun çözümüne ilişkin farkındalık yaratabileceğine 
dair kendine olan inancı’ şeklinde tanımlarken; Cho ve arkadaşları (2013) tanımı 
kısmen genişleterek, bireyin çevre için fayda yaratma ve bir şeyleri değiştirme 
kabiliyetini nasıl değerlendirdiği olarak ifade etmişlerdir (Tanrıkulu, 2015). Ya-
pılan araştırmalar bireyin çevresel kaygılara sahip olsa bile, tek başına çevresel 
sorunlarla mücadelede etkili olamayacağını düşündüklerini ortaya koymaktadır. 
Bu nedenle algılanan tüketici etkinliği bireylerin çevreci davranışlarını etkileyen 
çok önemli bir faktör olarak karşımıza çıkmaktadır (Lee vd., 2014; Zhao vd., 
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2014; Cho vd., 2013; Vicente-Monila vd., 2013; Akehurst vd., 2012).  Dolayısıy-
la bireyin kaygılarının çevreci eylemlere dönüşmesi için, kişinin önce fark yara-
tabileceği konusunda kendisine inanması, daha doğrusu bu algısının arttırılması 
gerekmektedir (Lee vd., 2014).  

H12: Algılanan tüketici etkinliği, tutum üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

H13: Algılanan tüketici etkinliği, çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde anlamlı 
etkiye sahiptir.  

Davranışsal niyet; bireyin gelecekte bir davranışı gerçekleştirip gerçekleştirme-
yeceğine yönelik güçlü tahminleri ifade etmektedir (Perugini ve Connor 2000). 
Ajzen (1991) ise davranışsal niyeti, bireyin bir davranışı gerçekleştirmek için 
hissettiği arzu düzeyi ve bu davranışı gerçekleştirmek için göstereceği çabanın 
yoğunluğu olarak tanımlamaktadır. Ayrıca niyet, birçok davranışsal modelde tu-
tumun davranışa dönüştüğü nedensel ilişkide aracı rolü üstlenmiştir (Kocagöz ve 
Dursun, 2010). Bu nedenle bireylerin gelecekte de çevreci ürün satın almaya yö-
nelik davranışlarını anlamak için önemli fikirler verdiği ve davranışın gerçekleş-
mesinde önemli rol oynadığı belirtilmektedir (Han vd., 2010). Çevreci anlamda 
davranışsal niyet, bir ürün satın alırken veya bir davranışı ortaya koyarken çev-
renin göz önünde bulundurulması anlamına gelmektedir. Diğer bir ifadeyle niyet, 
bireyin ürün satın alma davranışı esnasında geleneksel ürünler yerine çevre dostu 
ürünlerden yana satın alma tercihini kullanmasıdır (Hessami vd., 2013).  

3. Tasarım ve Yöntem

3.1. Araştırmanın Amacı, Önemi, Kapsamı ve Kısıtları

Çevresel sorunlarla birlikte artan çevresel farkındalık tüketicilerin çevreci ürünleri 
satın alma süreçlerini de yakından takip etmeyi gerekli kılmaktadır. Tüketicilerin 
çevreci ürün satın alma niyetini etkileyen davranışsal değişkenlerin bilinmesi, bu 
ürünlere olan talebin arttırılması bakımından önemlidir. Dolayısıyla çalışmanın 
amacı, bireylerin davranışsal süreçlerini anlamaya yardımcı olan bir model olarak 
kabul edilen ve literatürde sıklıkla yararlanılan amaca yönelik davranış modeli 
çerçevesinde çevreci ürün satın alma niyetinin incelenmesi olarak belirlenmiştir. 

Araştırma kapsamında tüm değişkenler için Song ve meslektaşlarının (2012) araş-
tırmalarında kullandıkları ölçekler, araştırma amacı doğrultusunda uyarlanarak 
kullanılmıştır. Anketi oluşturacak ifadeler için tercüme ve tersine tercüme yön-
temi kullanılmış, olası hatalardan kaçınılmıştır. Uygulamaya geçilmeden önce 10 
kişi ile pilot araştırma yapılmış, anlaşılmayan veya hatalı olabilecek ifadeler dü-
zeltilmiştir. Örneklem seçiminde kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. %95 
güven aralığında e= %5 hata payı ile örneklem büyüklüğü n= 384 alt sınırı olarak 
belirlenmiştir (Kurtuluş, 2004: 192). Örneklemin tamamına ulaşmak mümkün ol-
madığından, anket çalışması Erzurum merkez ilçede kendi geçimini sağlayan 18 
yaş ve üzeri kişilere 1-25 Şubat 2018 tarihleri arasında yapılmıştır. Daha önce 
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yapmış olduğumuz çalışmalarda da tespit ettiğimiz üzere batıdaki illere kıyasla 
Erzurum merkez ilçede yaşayan bireylerin çevresel farkındalıkları daha düşüktür. 
Ancak her toplumda olduğu gibi burada da farkındalığı yüksek, çevreci ürün satın 
alan tüketici kitlesi mevcuttur. 

Cevaplamayı kabul eden 400 kişiye anket dağıtılmış, anketlerin 50’si yarım ve 
boş dönmüş, analiz edilmeye uygun olmayan diğer 50 anket de çıkartılarak, 300 
anket araştırmaya dahil edilmiştir. Ankete başlamadan önce bireylere daha önce 
herhangi bir çevreci ürün (organik, geri dönüştürülebilir/dönüştürülmüş, enerji 
tasarruflu ürün vb.) satın alıp almadıkları sorulmuş; daha önce hiç çevreci ürün 
satın almayan ya da konu hakkında herhangi bilgisi bulunmayan kişilere anket 
uygulaması yapılmamıştır. Araştırmanın tek bir ilin merkez ilçesinde gerçekleşti-
rilmesi, çevreci ürünlerin belirli bir kategoride değil genel başlığıyla ele alınması 
araştırmanın kısıtlarını oluşturmaktadır. Bu nedenle çalışmadan elde sonuçlar, di-
ğer ürün grupları ve iller için genellenemez. 

3.2. Araştırma Modeli ve Hipotezleri

Araştırmanın modeli Şekil 1’de gösterildiği gibidir. 

Şekil 1. Araştırma Modeli

Araştırma modelinde amaca yönelik davranış modeli değişkenlerine göre tüke-
ticilerin çevreci ürün satın alma niyeti; davranışsal istek, geçmiş davranışın oluş 
sıklığı, çevresel kaygı, algılanan davranışsal kontrol ve tüketici etkinliği tarafın-
dan doğrudan etkilenmektedir. Davranışsal tutum, sübjektif norm ve öngörülen 
pozitif/negatif duygular tarafından da dolaylı olarak etkilenmektedir.

3.3. Bulgular ve Tartışma

Araştırma örneklemini oluşturan bireylerin %51,6’sının erkek, %48,4’nün ka-
dın, %66,4’nün 18-35 yaş aralığında, %36,8’nin 4001 tl ve üzeri gelire sahip, 
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%55,4’nün bekar, %85,2’sinin lisans ve lisansüstü eğitime sahip, 58,4’nün memur 
ve özel sektör çalışanı olduğu görülmüştür.

Araştırma değişkenlerinden biri olan geçmiş davranışın sıklığına ilişkin yapılan 
tanımlayıcı istatistik sonucunda cevaplayıcıların “geçtiğimiz yıl içerisinde ne sık-
lıkla çevreci ürün satın aldınız?” sorusuna; %35,2 bazen, %34,4 düzenli aralıklar-
la, %29,2 çoğu kez ve %1,2 daima şeklinde cevap verdikleri belirlenmiştir. 

Araştırmada kullanılan ölçek boyutlarının net olarak belirlenebilmesi amacıyla 
Açıklayıcı Faktör analizine yapılmış, değişkenlerin orijinali ile paralellik göste-
rerek 9 boyut altında toplandığı görülmüştür. Kullanılan ölçeklere ait güvenirlik 
katsayıları (cronbach alfa) Tablo 1’de gösterildiği gibidir. Ölçeklerin yapısal ge-
çerliliklerinin test edildiği faktör analizinde ise ,35 ve üzeri faktör yükleri dikkate 
alınmış, herhangi bir ifadenin elenmesine ihtiyaç duyulmamıştır (Nakip, 2006). 
Elde edilen faktörler toplam varyansın %62,5’ni açıklamıştır. KMO örneklem ye-
terlilik ölçütü %89, Bartlett Küresellik Testi 4312,994, Serbestlik Derecesi 63 ola-
rak bulunmuştur. Ölçeklere ilişkin açıklayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 1.’de 
gösterildiği gibidir. 

Tablo 1. Ölçeklere İlişkin Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları

İfadeler Faktör 
Yükü

Açıklanan
Varyans 

(%)
Özdeğer Cronbach 

Alpha

Çevresel kaygı 
Atıkları azaltmak için geri dönüştürülemeyen 
ürünler vergilendirilmelidir. ,713

11,63 4,19 68,0

Üreticilerin işlemlerinde geri dönüştürülmüş 
malzemeler kullanmaları gerekir. ,523

Reklamlarda, ürünlerin çevresel zararlarından 
bahsedilmesi gerekir. ,492

Üretim veya tüketim sırasında çevreyi kirleten 
ürünler vergilendirilmelidir. ,752

Algılanan tüketici etkinliği
Tüketicilerin bireysel olarak çevre kirliliği 
hakkında bir şeyler yapması değerlidir. ,710

10,85 3,90 58,4

Ürün satın alırken, bu ürünü kullanmanın 
çevreyi ve diğer tüketicileri nasıl etkileyeceğini 
düşünmeye çalışıyorum.

,366

Birey olarak çevre üzerinde etkilerim 
olduğundan, çevrenin koruması için bir şeyler 
yapmam anlamlıdır.

,652

Sosyal sorumluluğa önem veren şirketlerin 
ürünlerini satın alırsam, bunun toplum üzerinde 
olumlu bir etkisi olabilir. 

,566
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Davranışa yönelik tutum

Bana göre çevreci ürün satın almak olumlu bir 
davranıştır.  ,727

8,47 3,05 90,5

Çevreci ürün satın almanın değerli bir davranış 
olduğunu düşünüyorum. ,790

Bana göre çevreci ürün satın almak faydalı bir 
davranıştır. ,823

Çevreci ürün satın almanın gerekli bir davranış 
olduğunu düşünüyorum. ,810

Sübjektif norm

Önem verdiğim insanlar, çevreci ürünler satın 
almamı öneriyor. ,829

7,96 2,86 86,6

Benim için önemli olan çoğu insan, çevreci 
ürünler satın almamı anlamlı buluyor. ,829

Benim için önemli olan çoğu insan, çevreci 
ürünler satın almamı destekliyor. ,772

Önem verdiğim insanlar, çevreci ürünlerin satın 
almam konusunda benimle aynı fikirde. ,753

Algılanan davranışsal kontrol

Eminim ki istediğim sürece çevreci ürün satın 
alabilirim. ,523

7,92 2,85 56,9
Çevreci ürün satın almak için gerekli yeteneğe/
kapasiteye sahibim. ,576

Çevreci ürün satın almak için yeterli param var.  ,605

Çevreci ürün satın almak için yeterli zamanım var. ,728
Davranışsal istek

Çevreci ürünler satın almam konusunda içinde 
bir dürtü var. ,519

5,24 1,88 78,0
Çevreci ürünleri yeniden satın alacağımı 
umuyorum. ,580

Çevreci ürün alırken tadını çıkarmak istiyorum. ,646

Tekrar çevreci ürün satın almak için can 
atıyorum. ,587

Öngörülen pozitif duygular

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam heyecanlı 
olacağım. ,726

4,84 1,74 85,0

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam memnun 
olacağım. ,553

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam ruhsal 
olarak tatmin olacağım. ,755

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam mutlu 
olacağım. ,767
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Öngörülen negatif duygular

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni 
kızdırır. ,814

4,56 1,64 83,1

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni 
hayal kırıklığına uğratır. ,816

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni 
endişelendirir. ,747

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni çok 
üzer. ,753

Davranışsal niyet

Çevreci ürün satın almak için oldukça 
istekliyim. ,659

3,87 1,39 81,4
Çevreci ürün satın almak için zamandan ve 
paradan tasarruf etmeye hazırım. ,690

Çevreci ürün satın almak için niyetim var. ,740

Yakın gelecekte de çevreci ürün satın almak 
için çaba göstereceğim. ,612

Ölçüm modelini test etmek amacıyla Doğrulayıcı Faktör Analizi yapılmıştır. Ana-
liz sonucunda ifadelerin kabul edilebilir uyum değerlerine sahip olduğu görül-
müştür. Elde edilen uyum iyiliği değerleri Tablo 2’de gösterildiği gibidir. 

Tablo 2. Ölçeklere İlişkin Uyum Değerleri

Model Uyum
İndeksleri

Model Uyum
Değerleri

Kabul Edilebilir
Uyum Değerleri

Chi-Square (X2) 893,082

df 556

(X2)/df 1,606 1-5

p-value ,0000

RMSEA ,049 ,05 ≤ RMSEA ≤ ,10

RMR ,044 ,05 ≤ RMR ≤ ,10

AGFI ,858 ,85 ≤AGFI≤ ,90

NFI ,854 ,85 ≤ NFI ≤ ,95

CFI ,914 ,90 ≤ CFI ≤ ,97

GFI ,916 ,90 ≤ GFI ≤ ,95

Tabloda görüldüğü gibi (X2)/df oranı referans değerinin altında 1,60 olarak bulun-
muştur. RMSEA kabul edilebilir düzeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI değerlerinin 
de kabul edilebilir uyum düzeyinde olduğu görülmektedir. 
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Tablo 3. Ölçeklere İlişkin Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Değişkenler t
Değeri

Stand. Ed. 
Katsayı

Hata 
Varyansı

R2

Çevresel kaygı

Atıkları azaltmak için geri dönüştürülemeyen ürünler 
vergilendirilmelidir. 5,579 ,383 ,170 ,146

Üreticilerin işlemlerinde geri dönüştürülmüş 
malzemeler kullanmaları gerekir. 6,544 ,758 ,224 ,575

Reklamlarda, ürünlerin çevresel zararlarından 
bahsedilmesi gerekir. 5,982 ,591 ,186 ,349

Üretim veya tüketim sırasında çevreyi kirleten ürünler 
vergilendirilmelidir. ,490 ,240

Algılanan tüketici etkinliği

Tüketicilerin bireysel olarak çevre kirliliği hakkında 
bir şeyler yapması değerlidir. 4,932 ,434 ,130 ,188

Ürün satın alırken, bu ürünü kullanmanın çevreyi 
ve diğer tüketicileri nasıl etkileyeceğini düşünmeye 
çalışıyorum.

5,635 ,533 ,183 ,285

Birey olarak çevre üzerinde etkilerim olduğundan, 
çevrenin koruması için bir şeyler yapmam anlamlıdır. 5,700 ,544 ,145 ,296

Sosyal sorumluluğa önem veren şirketlerin ürünlerini 
satın alırsam, bunun toplum üzerinde olumlu bir etkisi 
olabilir. 

,522 ,273

Davranışa yönelik tutum

Bana göre çevreci ürün satın almak olumlu bir 
davranıştır.  14,720 ,801 ,060 ,641

Çevreci ürün satın almanın değerli bir davranış 
olduğunu düşünüyorum. 16,287 ,858 ,059 ,736

Bana göre çevreci ürün satın almak faydalı bir 
davranıştır. 16,588 ,869 ,057 ,755

Çevreci ürün satın almanın gerekli bir davranış 
olduğunu düşünüyorum. ,830 ,690

Sübjektif norm

Önem verdiğim insanlar, çevreci ürünler satın almamı 
öneriyor. 11,758 ,810 ,103 ,656

Benim için önemli olan çoğu insan, çevreci ürünler 
satın almamı anlamlı buluyor. 11,660 ,802 ,096 ,643

Benim için önemli olan çoğu insan, çevreci ürünler 
satın almamı destekliyor. 11,842 ,817 ,098 ,667

Önem verdiğim insanlar, çevreci ürünlerin satın almam 
konusunda benimle aynı fikirde. ,717 ,514
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Algılanan davranışsal kontrol

Eminim ki istediğim sürece çevreci ürün satın 
alabilirim. 4,933 ,499 ,233 ,249

Çevreci ürün satın almak için gerekli yeteneğe/
kapasiteye sahibim. 5,102 ,534 ,192 ,285

Çevreci ürün satın almak için yeterli param var.  5,077 ,529 ,267 ,280

Çevreci ürün satın almak için yeterli zamanım var. ,440 ,194

Davranışsal istek

Çevreci ürünler satın almam konusunda içinde bir 
dürtü var. ,725 ,526

Çevreci ürünleri yeniden satın alacağımı umuyorum. 9,126 ,611 ,077 ,374

Çevreci ürün alırken tadını çıkarmak istiyorum. 9,946 ,666 ,089 ,444

Tekrar çevreci ürün satın almak için can atıyorum. 11,060 ,741 ,089 ,549

Öngörülen pozitif duygular

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam heyecanlı 
olacağım. ,776  ,602

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam memnun 
olacağım. 9,945 ,627 ,065 ,393

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam ruhsal olarak 
tatmin olacağım. 13,625 ,826 ,070 ,681

Eğer yeniden çevreci bir ürün alırsam mutlu olacağım. 14,020 ,847 ,064 ,718

Öngörülen negatif duygular

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni kızdırır. ,752 ,566

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni hayal 
kırıklığına uğratır. 11,540 ,803 ,096 ,645

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni 
endişelendirir. 10,004 ,682 ,091 ,465

Gelecekte çevreci bir ürün alamamak beni çok üzer. 10,724 ,733 ,100 ,538

Davranışsal niyet

Çevreci ürün satın almak için oldukça istekliyim. ,715 ,512

Çevreci ürün satın almak için zamandan ve paradan 
tasarruf etmeye hazırım. 10,416 ,646 ,097 ,417

Çevreci ürün satın almak için niyetim var. 10,946 ,815 ,097 ,664

Yakın gelecekte de çevreci ürün satın almak için çaba 
göstereceğim. 9,636 ,688 ,101 ,473

Doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına bakıldığında bir araya getirilmiş boyutların 
güvenilir olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla dışsal faktörlere ilişkin sonuçlar öl-
çeğin faktör yapısını doğrulamaktadır. Çalışmanın amacı doğrultulusunda oluştu-
rulan araştırma modeli yapısal eşitlik analizi ile test edilmiştir. Analiz sonucunda 
elde edilen yapısal model, istatistiki değerler ve model uyum indeksleri aşağıda 
gösterildiği gibidir. 
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Şekil 2. Yapısal Model 

Tablo 4. Yapısal Model’e Ait Standardize Yol Katsayıları

İstatiksel Açıdan
Önemli Yollar

(t)
Değeri

Standardize 
Edilmiş

Katsayılar

Hata
Varyansları

p

Davranışsal Tutum → Davranışsal İstek 5,215 ,338 ,073 ***
Öngörülen Pozitif Duygular → Davranışsal İstek 5,937 ,719 ,061 ***
Öngörülen Negatif Duygular → Davranışsal İstek 2,662 ,185 ,049 ***
Sübjektif Norm → Davranışsal İstek 2,266 ,280 ,056 ***
Çevresel Kaygı → Davranışsal Tutum 3,303 ,601 ,070 ***
Çevresel Kaygı → Çevreci Ürün Satın Alma Niyeti 4,230 ,480 ,112 ***
Algılanan Tük. Etkinliği → Davranışsal Tutum 4,767 ,656 ,190 ***
Algılanan Tük. Etkinliği → Çev. Ürün Satın Alma Niyeti 4,460 ,450 ,152 ***
Algılanan Davranışsal Kontrol → Davranışsal İstek 2,810 ,287 ,172 ***
Algılanan Dav. Kontrol → Çev. Ürün Satın Alma Niyeti 2,670 ,288 ,128 ***
Davranışın Sıklığı → Davranışsal İstek 2,732 ,376 ,135 ***
Davranışın Sıklığı → Çev. Ürün Satın Alma Niyeti 4,311 ,538 ,087 ***
Davranışsal İstek → Çev. Ürün Satın Alma Niyeti 4,773 ,925 ,200 ***

*** p < ,01
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Tablo 5. Yapısal Modele İlişkin Uyum Değerleri

Model Uyum
İndeksleri

Model Uyum
Değerleri

Kabul Edilebilir
Uyum Değerleri

Chi-Square (X2) 779,797

df 589

(X2)/df 1,324 1-5

p-value ,0000

RMSEA ,039 ,05 ≤ RMSEA ≤ ,10

RMR ,093 ,05 ≤ RMR ≤ ,10

AGFI ,813 ,85 ≤AGFI≤ ,90

NFI ,941 ,90 ≤ NFI ≤ ,95

CFI ,939 ,90 ≤ CFI ≤ ,97

GFI ,931 ,90 ≤ GFI ≤ ,95

Tabloda görüldüğü gibi (X2)/df oranı referans değerinin altında 1,324 olarak bu-
lunmuştur. RMSEA kabul edilebilir düzeydedir. NFI, CFI, GFI ve AGFI değerle-
rinin de kabul edilebilir uyum düzeyinde olduğu görülmektedir. Ayrıca elde edilen 
sonuçlar araştırma modelinin bir bütün olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 
Bu doğrultuda araştırma hipotezlerinin tamamı kabul edilmiştir.  

4. Sonuç ve Öneriler  

1960’lı yıllardan itibaren çevresel kaygılar artmış, doğal kaynakların sınırsız ol-
madığı görülmüş, çevreyi ve doğayı koruma yolunda farkındalık ve çabalar art-
mıştır.  Çoğu tüketici, çevresel kaygılarını tercihlerine daha fazla yansıtmıştır. 
Çevreci ürün dünyayı kirletmeyen, doğal kaynakların tükenmesine ya da büyük 
ölçüde azalmasına neden olmayan, geri dönüştürülebilen veya tekrar değeri ko-
runabilen ürünler olarak tanımlanır. Öte yandan artan çevresel kaygılara rağmen 
tüketicilerin çevreci ürünleri satın almama nedenleri yıllardır araştırmalara konu 
olmuştur. Ürünlerin pahalı olması, kaliteli ve inandırıcı olmaması gibi birtakım 
nedenler çevreci ürünlerin talebini olumsuz etkilemiştir (Kaufmann vd., 2012; 
Chan ve Lau, 2002; Chekima vd., 2016; Ramayah vd., 2010). Bunun yanında 
Carrus ve arkadaşlarının (2008) bireylerin çevreci davranışları üzerinde duygula-
rının ve alışkanlıklarının nasıl bir etkiye sahip olduğunu, Han ve Ryu (2012)’nun 
bireylerin karar alma süreçlerinde değer ve sosyal çevrenin nasıl bir değişeme yol 
açtığını araştırdıkları görülmektedir. Bu ve benzer araştırmalar (Kaiser ve Wilson, 
2004; Steg ve Vlek, 2009; Carrus vd., 2008; Schultz, 2014; Austin ve Vancouver, 
1996; Unsworth vd., 2013; Han ve Ryu 2012; Kim vd., 2012; Lee vd., 2012; 
Song vd. 2012; Bamberg, 2013) çevreci ürünler üzerinde etkili olan değişkenlerin 
araştırılması gerekliliğini ortaya koymuşlardır. Bu bağlamda çalışmada bireyle-
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rin çevreci ürün satın alma niyetlerini etkileyen psikolojik ve sosyal değişkenler 
incelenmiştir. Araştırmadan elde edilen sonuçlar daha önce yapılan çalışmalarla; 
tutum ve sübjektif normların (Han ve Ryu 2012; Kim vd., 2012; Lee vd., 2012; 
Song vd. 2012; Bamberg, 2013), öngörülen negatif duyguların (Kim vd., 2012; 
Lee vd., 2012; Bamberg, 2013) ve davranışın gerçekleşme sıklığının (Han ve Ryu 
2012; Song vd. 2012) davranışsal istek üzerinde anlamlı etkisi sahip olması bakı-
mından paralellik göstermiştir.  

Bulgulara göre çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde en etkili değişkenin dav-
ranışsal istek olduğu görülmektedir. Bireylerin çevreci ürünleri yeniden satın ala-
cağına dair taşıdıkları dürtü, satın alma niyetini üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 
olmaktadır. Aynı zamanda bireylerin çevreci ürün satın alma süreçlerine yönelik 
öngördükleri pozitif duyguların, davranışsal isteği etkileyen en önemli değişken 
olduğu görülmektedir. Diğer taraftan kızgınlık, hayal kırıklığı ve üzüntü gibi ön-
görülen negatif duygular ise etkisi en düşük değişken olarak karşımıza çıkmakta-
dır. Bireylerin çevreci ürünlere ilişkin karar verme süreçlerinde olumlu duygusal 
faktörlerin etkili olduğunu söylemek mümkündür (Bamberg, 2013; Truelove vd., 
2014; Carrus vd., 2008). Katılımcıların özellikle gelecekte çevreci bir ürün satın 
aldıklarında memnun ve mutlu olacaklarına yönelik beklentileri, onların çevreci 
ürün satın alma isteklerini arttırmaktadır. Diğer bir ifadeyle katılımcıların çev-
reci ürün satın almayla ilgili duygusal karar verdikleri ve bu olumlu duyguların 
davranışsal isteğin oluşmasında güçlü bir etken olduğunu ifade edilebilmektedir. 
Çevreci ürünlerin tanıtım ve reklamlarında daha fazla duygusal/psikolojik faktöre 
yer verilmesi çevreci ürünleri satın alma isteğini artıracak ve niyeti daha belirgin 
hale getirebilecektir (Martínez-Fiestas vd., 2015; Hartmann vd., 2014).  

Tutum ve sübjektif norm değişkenlerinin, davranışsal istek aracılığıyla satın alma 
niyetini etkilediği görülmektedir. Ancak diğer değişkenlerin ortaya koyduğu is-
tatistiki anlamlılık düzeylerine göre bu değişkenlerin, özellikle sübjektif normun 
daha düşük etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Bu durum danışma gruplarında 
bireyi çevreci ürün satın almaya yönlendirmede etkili bir bilincin oluşmadığını 
göstermektedir. Bu nedenle bireyleri çevreci ürünleri satın almaya ikna ederken, 
yalnızca bireysel motivasyonları değil bu kişilerin referans grupları içerisinde 
çevreci bir kültür ve ruh yaratmak amacıyla özel iletişim çabaları yürütülmelidir. 
Çünkü kendini topluma ya da bir gruba ait hisseden, sosyal olarak destek gören 
bireylerin daha etkin davranışsal istek ve niyet sahibi olabilecekleri öngörülmek-
tedir (Bagozzi, 1992; Ajzen, 2002; Lam ve Hsu, 2006).   

Algılanan davranışsal kontrolün ise davranışsal istek ve niyet üzerinde aynı öl-
çüde etkili olduğu görülmektedir. İlgili davranışı yerine getirme kapasitesi ve ye-
terliliği olarak ifade edilen davranışsal kontrolde katılımcıların özellikle çevreci 
ürün satın almak için yeterli parası olmadığını vurgulaması dikkat çekmektedir 
(Kaufmann vd., 2012; Chan ve Lau, 2002; Chekima vd., 2016; Ramayah vd., 
2010). Algılanan davranışsal kontrol bireysel yeterlilik kadar kaynak ve fırsatla-
rın yeterliliğini de ifade etmektedir. Bu nedenle çevreci ürünlerin satın alınması-
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nın yaygınlaştırılması, kolaylaştırılması için alternatifler geliştirilmesi gerekliliği 
ortaya çıkmaktadır. Çevreci ürünlerin daha erişilebilir hale gelmesi ve fiyatların 
makul düzeylere indirilmesi, daha cazip bir ortam yaratacak davranışsal istek ve 
niyet arttırılabilecektir. Ayrıca devlet eliyle sağlanacak maliyet azaltıcı tedbirler 
veya teşvikler de çevreci ürünlerin alınmasına önemli katkı sağlayacaktır (Gallag-
her ve Muehlegger, 2011; Diamond, 2009; Drozdenko vd., 2011). 

Amaca yönelik davranış modeli değişkenlerinin sonuncusu söz konusu davranışın 
geçmişte tekrarlanma sıklığıdır. Burada önemli olan sadece davranışın geçmişte 
meydana gelmiş olması değil tekrarlanma sıklığıdır. Çünkü az tekrarlanan davra-
nış, bireylerin ilgili konudaki fikir ve düşüncelerini kısıtlı hale getirebilmektedir. 
Bu durum bireyin çevreci ürünleri satın alma niyeti ortaya koymasını engelle-
yebilmektedir (Carrus vd., 2008; Knussen vd., 2004; Ouellette ve Wood, 1998; 
Verplanken ve Orbell, 2003; Wood vd., 2005). Sonuçlar, katılımcıların büyük ço-
ğunluğunun bazen veya düzenli aralıkla çevreci ürün aldıklarını ortaya koymakta-
dır. Ne yazık ki çoğu kez veya daima çevreci ürün satın alan bireyler katılımcılar 
içerisinde oldukça azdır. Öte yandan yapılan araştırmalar kadınların ve gençle-
rin çevreci ürün satın alma eğilimlerinin daha yüksek olduğunu göstermektedir 
(Çabuk vd., 2008). Dolayısıyla geleceğe hazırlık için özellikle gençleri daha da 
motive edilmeli dijital çağının da yardımıyla kolaylaşan iletişim imkânlarından 
yararlanılmalıdır. 

Çevresel kaygı ve algılanan tüketici etkinliği, tutum üzerinde istatistiki olarak daha 
büyük bir etkiye sahiptir ve davranışsal niyeti etkilemektedir. Algılanan tüketici et-
kinliği kişilerin bireysel olarak bir sorunun çözümüne tek başına katkı sağlayabile-
ceğine yönelik inancı olarak bilinmektedir (Kim, 2011; Tan ve Lau, 2011; Kim ve 
Choi, 2005; Mostafa, 2007). Bu duygu toplumsal fayda sağlayacak bir davranış ile 
özdeşleştirildiğinde daha çok ‘değer’ olarak kendini göstermektedir. Dolayısıyla pa-
zarlamacıların ve ilgili birimlerin tüketicilerin çevreci davranışlar konusunda birey-
sel olarak da fark yaratabileceklerine inandırmaları, hatta gerekiyorsa bunun nasıl 
yapılabileceğini göstermeleri gerekmektedir. Bu sayede bireysel olarak kendini ba-
şarılı ve katkı sağlamış olarak gören birey daha çevreci davranabilecektir. Buradaki 
önemli nokta çıktıların tüketiciler ile paylaşılması, onların da gerçekten çözüm orta-
ğı olduklarını bilmelerinin sağlanmasıdır. Benzer şeklide kaygı ve tutum, bireylerin 
davranışlarını etkileyen güçlü faktörlerdir (Schultz ve Oskamp, 1996; Kollmuss ve 
Agyeman, 2002; Dunlap vd., 2000). Çevreci bireylerin çevresel kaygılarını tutum 
ve davranışlarına aktarmalarını sağlamak niyet ve davranış arasındaki boşluğun ka-
panmasına yardımcı olacaktır. Ayrıca tüketiciye iletilecek mesajların çevresel kay-
gılarını destekleyecek niteliğe sahip olması çevreci ürün satın alma niyetini arttıra-
bilecektir (Steg ve Vlek, 2009; Fujii, 2006). 

Özetle; araştırma modeline dâhil edilen tüm değişkenler bir araya geldiğinde bi-
reylerin çevreci ürün satın alma niyeti üzerinde etkili bir bütün oluşturmaktadırlar. 
Özellikle bireyin gelecekte yapmayı planladığı davranışların sonuçlarına yöne-
lik pozitif duygu beklentisi içerisinde olması ve bunu çevreci ürün satın almaya 
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ilişkin isteğine yansıtması ilgili birimlere yol gösterici olması açısından oldukça 
önemli bir ipucudur. Aynı zamanda değişkenlerin birlikte ele alınması, ilgili ör-
neklem için değişkenlerin etkinlik dereceleri arasındaki farkı görebilmek açısın-
dan önem taşımaktadır. 

Diğer bir ifadeyle, ele alınan ve çevreci ürün satın alma niyetini etkileyen bu 
değişkenlerin anlaşılması; işletmelerin tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını doğru 
şekilde karşılamasını sağlayacak ürün ve hizmetleri geliştirmesine yardımcı ola-
caktır (Mitchell, 1992; Young vd., 2010; Peattie, 2001). Bu sayede tüketici mem-
nuniyeti, sadakat ve rekabet avantajı elde edebileceklerdir. Diğer yandan çevresel 
sorunlara ilişkin olumlu ve köklü değişikliklerin, bu sorunların ortak muhatapları 
olan işletmeler, devlet ve sivil toplum kuruluşları gibi farklı birimlerin gerek ortak 
gerekse kendilerine özgü çözümler üretmesi ile giderilebileceği açıktır (Çabuk 
vd., 2008; Green vd., 2000). Faaliyetlerinin her basamağında çevresel sorunla-
rı dikkate alan çevreci bir pazarlama anlayışının daha da gelişmesi, üretici ve 
tüketicilerin karşılıklı etkileşimlerinde önemli bir yol gösterici olacaktır. Bunun 
yanında tüketicilerin çoğunun halen çevreci ürünlere nasıl ulaşacağı konusunda 
bilgi sahibi olmadığı, bu bilgi ve iletişim eksikliğinin de talebi olumsuz etkilediği 
görülmektedir (Rex ve Baumann, 2007; Gleim vd., 2013; Pickett-Baker ve Oza-
ki, 2008). Dolayısıyla tüm tarafların etkili kampanyalarla önce farkındalık sonra 
bağlılık yaratmaları gerekmektedir. Bu sayede çevreci ürünlere yönelik niyetlerini 
henüz şekillendirmemiş olan potansiyel tüketiciler, sağlanan destek ve ikna çaba-
larıyla çevreci ürünlere yönelik taleplerini arttırabileceklerdir. 

Konu ile ilgili gelecekte yapılacak olan çalışmalarda çeşitli demografik değişken-
lere göre tüketici grupları ve onların tercihleri belirlenebilir. Çevreci ürün olarak 
belirli bir kategori seçilerek, çalışma bu ürün grubu üzerinden yürütülebilir. Çev-
reci ürünlerin satın alma sıklıklarına göre tüketicilerin davranışlarının ayrıştırıl-
ması da diğer tüketici ve işletmelere faydalı olabilecek bakış açılarıdır. 
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