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ÖZ

Bu çalışmanın amacı; tüketicilerin çevre duyarlılıkları, çevreyi koruma konusundaki 
inançları, oluşturmak istedikleri çevreci imajları, sosyal normları ve çevreci tutumlarının 
yapı marketlerde satılan iç ve dış cephe boyalarının satın alma kararları üzerindeki etkile-
rini ortaya koymaktır. Bu amaçla, Makul Davranış (TRA) ve Planlı Davranış (TPB) Teori-
lerinde öne sürülen inanç, tutum ve davranışsal eğilim zincirini temel alan teorik araştırma 
modeli oluşturulmuştur. Teorik modelde; duyarlılık, inançlar ve sosyal normlar dışsal de-
ğişkenler; tutum ile satın alma eğilimleri ise içsel değişkenler olarak ele alınmıştır. Araş-
tırmada gözatım yöntemi benimsenmiş ve oluşturulan anket formu yardımıyla, Bilecik’te 
faaliyet gösteren bir yapı marketin müşterilerinden kolayda örnekleme yöntemiyle 240 
katılımcıdan veri toplanmıştır. Yapısal Eşitlik Modellemesi (PLS-SEM) kullanılarak ya-
pılan analizler sonucunda; tüketicilerin çevre duyarlılıklarının çevre dostu boyaları satın 
alma eğilimlerini olumlu yönde etkilediği ancak söz konusu boyaları satın almalarına kar-
şı tutumları üzerinde anlamlı etkisinin bulunmadığı tespit edilmiştir. Tüketicilerin çevreyi 
koruma konusundaki inançlarının ise, çevre dostu boyaları satın almaya karşı tutumları 
üzerinde olumlu yönde etkiye sahip olduğu görülmüştür. Katılımcıların çevreci olma ko-
nusunda yarattıkları kişisel imajın, çevre dostu boya satın almaya karşı tutumları üzerinde 
olumlu yönde etkisi olduğu ve katılımcıların satın almaya karşı tutumlarının, satın alma 
eğilimleri üzerinde olumlu yönde etkiye sahip olduğu yapılan araştırmalarla ortaya konu-
lan diğer sonuçlardır.
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FACTORS AFFECTING ENVIRONMENTAL PURCHASING 
INTENTIONS:

AN APPLICATION IN BİLECİK PROVINCE IN THE CONTEXT OF 
PURCHASING INTERIOR AND EXTERIOR WALL PAINTS

ABSTRACT

The purpose of this study is to demonstrate the effects of consumer environmental 
sensitivities, environmental beliefs, environmentalist images, social norms and 
environmentalist attitudes on the purchase decisions of interior and exterior paints sold in 
construction markets. For this purpose, a theoretical research model based on the belief-
attitude-behavior chain posited by Theory of Reasoned Action (TRA) and Theory of 
Planned Behavior (TPB) has been formed. In the theoretical model; sensitivity, beliefs and 
social norms are (exogenous) variables; attitude and purchasing tendencies are considered 
as endogenous variables. In this study, the browsing method was used and the data were 
collected with the help of a questionnaire form from a sample of 240 the customers of 
a building market in Bilecik. The research model was tested on the collected data using 
Partial Least Squares (PLS-SEM) technique. As a result of the analysis; It was determined 
that consumers’ environmental sensitivities had a positive effect on their tendency to buy 
environmentally friendly paints, but they did not have a significant effect on their attitudes 
towards purchasing these paints. Consumers’ belief in protecting the environment has 
a significant positive effect on their attitude towards buying environmentally friendly 
paints. The results of the research show that the personal image created by the participants 
on the environment has a positive effect on their attitudes towards buying environmentally 
friendly paint and the attitudes of the participants towards the purchase have a significant 
and positive effect on the purchasing tendencies.

Keywords: Environmental consumption behavior, environmental sensitivity, theory of 
reasonable action (TRA), theory of planned behavior (TPB)
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1. Giriş 

Küresel boya pazarı, dünya ekonomisindeki gelişme ve iyileşmelere bağlı ola-
rak ekonomik anlamda büyüme göstermiştir. Bu iyileşmelere paralel olarak boya 
sektöründe de üretim ve talep artmıştır. Sektörde kullanılan yeni teknolojilerin ve 
üretimde kullanılan yeni buluşların artması küresel pazardaki boya sektörünün 
gelişmesini tetikleyen önemli unsurlardır. Boya sektörüne ilişkin küresel düzeyde 
yapılana çeşitli ekonomik analizlere göre, pazarının ekonomik ve ticari değerinin 
2010-2030 yılları arasında, yılda ortalama %3,5 büyümesi öngörülmektedir. Dün-
yada boya üretim miktarı yaklaşık 51 milyon tondur. Üretilen boyların; %55’ini 
dekoratif boyalar, %45 ‘i ise sanayi boyalarıdır. 

2030 yılında küresel boya pazarının ekonomik büyüklüğünün günümüze oranla 2 
kat büyüyerek 134 milyar Euro olacağı beklenmektedir. Bu büyüme alanında ilk 
sırayı %5 ile Asya kıtasının alacağı tahmin edilmektedir (http://www.turkcoat-pa-
intistanbul.com, 31.12.2018). 

Türkiye’de ise boya sanayi, ana kimya sektörü içinde ekonomik büyüklük açısın-
dan önemli bir konuma sahiptir ve ülkemizin son 10 yıllık sürecinde genel ekono-
mik yapısının gelişmesine paralel olarak büyümeye devam etmektedir. Türkiye; 
Avrupa’nın en büyük 5. boya üreticisidir ve Dünya pazarında yaklaşık %2’lik 
bir pazar payına sahiptir. Ülkemizde; boya ve hammaddeleri sektöründe yakla-
şık 903 bin tonluk üretim yapılmaktadır. Bu üretimin miktar bazında; %60’ını 
inşaat, %40’ını sanayi boyaları oluşturmaktadır. Türkiye Boya Sektörü iç pazar 
ve ihracat rakamları baz alındığında, senelik 3 milyar dolarlık bir büyüklüğe ulaş-
mıştır ve ülkemizin 2023 yılı için ihracat hedefi 2,5 Milyar ABD Doları olarak 
belirlenmiştir. Aynı zamanda; Türkiye Boya Sektörü, boya ürünlerinin çevreye 
yönelik olumsuz etkileri azaltabilmek için çevre dostu ürünler geliştirmeye de 
başlamıştır. Dayanıklılığı arttırılmış ve yüksek performanslı, renk çeşitliliği zen-
gin ve çevre duyarlılığı yüksek (düşük VOC, ağır metal içermeyen boya vb.) boya 
ürünlerinin üretimine ağırlık verilmektedir. (http://www.turkcoat-paintistanbul.
com, 31.12.2018).

Tüketiciler için çevre bilincine yönelik anlayış yıllar içinde önemli bir değişime 
uğramıştır. 1960’lı yıllar çevreci anlayışta bir “uyanış zamanı”, 1970’ler “aksiyon 
dönemi”, 1980’ler “hesaplı olma zamanı” ve 1990’lar ise “pazardaki güç” şeklin-
de tanımlanmaktadır. 1990’larda çevreye yaklaşımın pazar gücü olarak görülme-
si; düzeltici eylemlerin gerekli olduğuna yönelik yaygın bir kanı oluşturmuş ve 
kendilerini çevreci olarak nitelendiren tüketicilerin sayısı önemli miktarda artmış-
tır (Kalafatis vd., 1999). 1960’lı ve 1970’li yıllarda toplumlarda, çevreyi korumak 
için uğraşmak, çevresel konularda kaygılanmak, çevreci bir birey olmak olağan 
dışı bir durum olarak değerlendiriliyordu. Bu yıllarda çevre kirliliğini azaltmanın, 
çevre ile ilgili problemleri çözmenin ve azalan doğal kaynakları korumanın tek 
yolunun tüketimi azaltmak olduğuna yönelik bir inanç vardı. 1980’lerde, çevreye 
yönelik yaklaşımlar enerji verimliliği ve kirliliğin kontrol edilmesi çerçevesinde 
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değerlendiriliyor ve çevre konusu tüketicilerin ilgilendiği konular sıralamasında 
ilk sıralarda yer almıyordu. Son dönemlerde ise, tüketiciler açısından çevrenin 
önemi artmıştır. Günümüzde, tüketiciler çevreyi korumak için tüketimi azaltma-
nın yeterli olmadığını anlamış ve eski tüketim alışkanlıklarından farklı olarak çev-
reyle dost ürün seçenekleri aramaya ve talep etmeye başlamışlardır (Schlegelmil-
ch vd., 1996). Tüketicilerdeki çevre bilincindeki artışa bağlı olarak işletmelerde 
daha fazla çevreci üretim anlayışını benimsemişler ve daha fazla çevreci ürünler 
üretmeye başlamışlardır. Çünkü bireylerin çevre bilincine sahip olması kadar iş-
letmelerin üretim süreçlerinde çevre bilinciyle hareket etmeleri de o kadar önem-
lidir. (Kuduz ve Zerenler, 2013). Çevre kirliliği; sanayileşme sürecini izleyen dö-
nemlerde göz ardı edilen bir durumken özellikle son on yıl içinde etkileri oldukça 
artmıştır. Tüketicilerin ise çevre kirliliğine yönelik duyarlılıklarının son yıllarda 
arttığı görülmektedir. Özellikle; 90’lı yılların ortasından itibaren tüketiciler, çev-
reye duyarlı tüketim konusunda daha bilinçli hale gelmeye başlamışlardır. İler-
leyen yıllarda küresel ısınma ve hava/su kirliliği gibi çevresel problemlerle yüz 
yüze gelinmesi, insanların çevre konusundaki duyarlılıklarını arttırmış ve çevre 
konusundaki genel kaygılar, toplumsal sorunlar olarak kabul görmeye başlamış-
tır (Bartels ve Onwezen, 2014). Bu durum tüketicilerin satın alma kararlarını da 
etkilemiştir. Günümüzde birçok bilinçli tüketici, ürün tercihlerinde ve satın alma 
davranışlarında artık çevre bilinciyle hareket etmekte ve tercih ettikleri ürün ve iş-
letmelerin çevreye olan duyarlılıklarını değerlendirerek satın alma kararı vermek-
tedirler (Çifci ve Şakacı, 2015). Tüketiciler sahip olduğu satın alma gücü ile hem 
çevrenin korunmasına katkı sağlayabilecekleri görmüş (Fraj ve Martinez, 2007) 
hem de işletmelerin sorumluluklarını fark etmelerini ve çevreyi korumaya yönelik 
stratejiler geliştirmelerini sağlamışlardır (Aracıoğlu ve Tatlıdil, 2009). Bu bağ-
lamda, tüketicilerin çevreye duyarlılıkları arttıkça, kullandıkları ürünlerin çevreye 
etkileri hakkında daha da bilinçlendikçe, satın alma kararlarında çevre ve sağlık 
önemli bir ölçüt haline gelmeye başlamıştır (Öndoğan, 2018). Ayrıca bilinçli tü-
ketici sayısındaki artış, çevreye duyarlı ve sağlığa zararlı olmayan boya talebi-
nin artmasına ve sektördeki üretici firmaların da bu artan talebi karşılayabilmek 
adına zararsız kimyasal maddelerin kullanımı için yatırımlar yapmasına neden 
olmuştur. Aynı zamanda, tüketicilerin çevre bilincinin artması, çevreyi koruyacak 
uygulamalara yönelmeleri ve satın alma kararlarında da bu yöndeki eğilimleri, 
Türkiye’deki boya sektörünü de etkilemiş ve üreticiler çevreye olumsuz etkileri 
en aza indirebilecek çevre dostu ürünler geliştirmeye başlamışlardır. Örneğin; son 
yıllarda artan çevre bilinci, boya sektöründe kullanılan solvent, reçine ve pig-
mentleri oluşturan kimyasalları da etkilemiş ve bunun sonucu olarak bazı boya 
çeşitleri (Örn. Kurşun Katkılı Boyalar) yasaklanmıştır. Hatta bazı gelişmiş ülke-
lerde (ABD ve AB ülkeleri) VOC5 seviyeleri-solvent emisyonlarına sınır konmuş 
ve bu sınırı aşan boyaların üretimi veya tüketimi yasalarla men edilmiştir. (Örn. 
Vinil Esaslı Boyalar) (Dıraz, 2006). Çevre konusunda artan toplumsal kaygı, üre-
tim ve tüketim boyutunda yasal düzenlemeleri beraberinde getirmiştir. Örneğin; 
ülkemizde satın alınan ürünlerin ambalajları önemli kirlilik unsurlarından birisidir 
ve Ambalaj ve Ambalaja Atıklarının Kontrolü Yönetmeliği, kirliği önlemek ama-



Çevreci Satın Alma Eğilimini Etkileyen Faktörler:
İç ve Dış Cephe Boyalarını Satın Alma Bağlamında Bilecik İlinde Bir Uygulama (Araştırma) 353

cıyla perakende satış noktalarına bazı yasal yükümlülükler getirmiştir. Buna göre 
perakendeciler, ambalaj atıklarının son tüketiciden ayrı toplanmasını ve türlerine 
göre tasnifini sağlamak üzere toplama noktalarını oluşturmakla; geri kazanım te-
sisleri ile çalışmakla ve üzerinde geri kazanılabilir ambalaj sembolü taşımayan 
ambalajlı ürünleri satmamakla yükümlü hale gelmişlerdir (Çabuk vd., 2010). An-
cak çevre problemlerinin temel kaynağı insanların tüketim kalıplarıdır ve sürdü-
rülebilir bir tüketim için, insanlarının hayat tarzlarını değiştirmek gerekmektedir 
(Urien ve Kilbourne, 2011). 

Çevreci tüketim davranışı, geri dönüştürülmüş plastik ve kâğıt ürünleri, enerji 
tasarruflu ampuller, kirliliğe yol açmayan deterjanlar, ozon tabakasına zarar ver-
meyen parfümler ve doğal dengeyi bozmayan boyalar gibi çevre dostu ürünleri, 
doğal çevreyi koruma bilinciyle satın alma davranışıdır (Tariq, 2015). Söz konusu 
davranışı açıklamak amacıyla pek çok davranışsal teori ve model kullanılmıştır. 
Bu modellerden yaygın olarak kullanılan Makul Davranış (Theory of Reasonable 
Action) (Fishbein ve Ajzen, 1977a) ve Planlı Davranış (Theory of Planned Be-
havior) (Ajzen, 1991) teorileridir. Bu teorilere göre kişilerin inançları, tutumla-
rı, eğilimleri ve gösterdiği davranışlar arasında zincirleme bir etkileşim vardır. 
Meydana getirilecek davranışla ilgili inançlar, kişinin o davranışa karşı tutumunu 
oluşturmakta ve daha sonra ise oluşan bu tutum ile yakın çevreden edinilmiş olan 
davranış hakkındaki görüşleri içeren normlar birleşerek kişinin davranışsal eği-
limini şekillendirmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975: 301). Her iki teoride de ki-
şinin davranışsal eğilimleri, onun gerçek davranışının belirleyicileridir (Fishbein 
ve Ajzen, 1977a; 1977b). Planlı Davranış Teorisinin Makul Davranış Teorisinden 
tek farkı, kişinin davranışı gerçekleştirebilmek için yetenek ve kaynaklara sahip 
olduğu yönündeki inancını temsil eden davranışsal kontrol değişkenini içerme-
sidir. Makul Davranış Teorisi kişilerin bir davranış gerçekleştirme süreçlerinde 
iradelerini kullandığını savunurken; Planlı davranış Teorisi, bireylerin iradeleri ile 
ortaya koydukları davranışların yanı sıra irade dışı gerçekleştirdikleri davranışları 
da ölçmektedir (Özer vd., 2015). 

Bu çalışma ile tüketici çevre duyarlılığının yapı marketlerde satılan iç ve dış cep-
he boyalarının satın alım kararları üzerindeki etkilerini ortaya koymak amaçlan-
mıştır. Bu amaçla; literatürde daha önce yapılmış çalışmalarda belirtilen, çevreyi 
koruma konusundaki genel tüketici inançları, satın almaya karşı tutumu, çevreye 
duyarlı olduğu konusunda yaratmaya çalıştığı kişisel imaj ve söz konusu satın 
alım hakkında sahip olduğu normların etkileri de araştırmanın üzerine inşa edildi-
ği TRA (Makul Davranış Teorisi) ve TPB (Planlı Davranış Teorisi) gibi davranış 
teorilerinin teorik temelleri gereğince ele alınmıştır. Çalışmamızda ortaya konula-
cak ve test edilecek kavramsal modeli basitleştirmek amacıyla davranışsal kont-
rol değişkeni ele alınmamış, Makul Davranış Teorisi kapsamında incelenmiştir. 
Çevreci satın alma davranışı üzerine yapılan birçok çalışmada her iki model tara-
fından tavsiye edilen inanç, tutum, sosyal norm ve davranışsal eğilim etkileşimi-
nin geçerli olduğu kanıtlanmıştır (Kalafatis vd., 1999; Stern, 2000; Kim ve Choi, 
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2005). Bu değişkenlere ek olarak araştırmanın teorik modeline, insanların çevre 
konusundaki tutumlarını ve davranışsal eğilimlerini etkilediği bildirilen çevre du-
yarlılığı ve kişisel imaj değişkenleri dâhil edilmiştir. Çalışma tüketicilerin çevreye 
olan duyarlılıkları, inançları, kişisel imajları ile sosyal normların; tutum ve satın 
alma eğilimleri arasındaki etkileşimlere ilişkin ortaya koyduğu sonuçlar açısından 
literatüre katkı sağlamaktadır.

2. Çevreci Satın Almaya Karşı Tutum, Çevreci Satın Alma Eğilimi ve Çevre 
Duyarlılığı

Kişilerin çevre sorunlarının farkında olmaları, yeşil satın alma davranışı da dâ-
hil olmak üzere birçok çevreye duyarlılık bağlamında birçok davranışın ortaya 
çıkmasında ilk adımı oluşturmaktadır (Bartels ve Onwezen, 2014). Çevreye du-
yarlı tüketici, kendi özel tüketiminin toplumsal sonuçlarını dikkate alan veya ken-
di tüketim gücünü, sosyal değişimi desteklemek amacıyla kullanmayı deneyen 
tüketicidir (Gonçalves vd., 2016). Müşteriler, çevresel problemlerin olumsuz et-
kileri hakkında bilinçlendikçe, çevre dostu uygulamaları benimseyen firmaların 
ürünlerini daha fazla tercih etmektedirler (Roberts, 1996; Kalafatis vd., 1999). 
Çevre bilinci duygusal, bilişsel ve davranışsal boyutları bulunan bir kavramdır 
(Dembkowski ve Hammer-Lloyd, 1994). Duygusal boyut, kişinin beklentileri 
ve kaygıları çerçevesinde davranışının yol açabileceği çevresel etkiler hakkında 
yapmış olduğu hissi yargılamaları içerirken bilişsel boyut, kişinin davranışının 
çevreye etkileri konusunda sahip olduğu bilgi, görüş ve düşüncelerinin toplamını 
ifade etmektedir (Dembkowski ve Hammer-Lloyd, 1994). Tariq (2015) çalışma-
sına göre çevre duyarlılığını vurgulayan reklamlar, tüketicilerin bu ürünleri tercih 
etmelerini ve daha fazla ödemeye razı olmalarını doğrudan etkilemektedir. Zhu 
(2013), firmaların reklamlarında; ürünlerinin doğa dostu olduğu konusunda ger-
çek beyanlarda bulunmalarının ve pazarlama çabalarını çevre duyarlılığını temel 
alarak oluşturmalarının, mevcut ve potansiyel tüketicilerinin bu firmaların ürün-
lerini tercih etmelerinden büyük rol oynayabileceğini vurgulamaktadır. Dagher ve 
Itani (2014) yaptıkları çalışmada, müşterilerin çevre sorunlarının olumsuz etkileri 
hakkındaki algılamaları ve kendilerini söz konusu sorunların çözümünde sorum-
lu hissetmelerinin, yeşil ürünleri satın alma doğrudan davranışlarını etkileyen iki 
önemli faktör olduğu ortaya konulmuştur. Lee (2010); Hong Kong’lu genç tü-
keticiler üzerinde yaptığı çalışmada; gençlerin yerel çevre sorunları konusunda 
farkındalığa ve sorunlar hakkında bilgiye sahip olduklarında, alışveriş yaparken 
çevreye zarar vermeyen içeriğe ve ambalaja sahip ürünleri tercih ettiği sonucuna 
ulaşmıştır. 

Bu alanda Türkiye’de yapılan çalışmalarda da çevre sorunlarının farkında olan 
bireylerin, çevreye saygılı tüketim tercihi yaptıkları bulunmuştur. Örneğin; Ça-
buk ve Karacaoğlu’nun (2003) öğrenciler üzerinde yaptığı çalışmada, öğrencile-
rin neredeyse yarısının motor yağı, boya ve temizlik ürünleri gibi çevreye zararlı 
kimyasal içerikli maddelerin kanalizasyona karışmamasına özen gösterdikleri ve 
diğer insanları, su kirliliği konusunda duyarlı olmaları yönünde uyardıkları bil-
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dirilmiştir. Benzer şekilde Gedik vd. (2014) üniversite öğrencileri üzerinde ger-
çekleştirilen çalışmasında, zorunlu/seçmeli çevreyle ilgili ders alan öğrencilerin, 
böyle bir dersi almayan öğrencilere göre aile bireylerini ve arkadaşlarını çevreye 
zarar verecek ürünleri satın almamaları konusunda daha fazla uyardıkları ortaya 
konulmuştur. Aynı çalışmada, öğrenciler iki eşit ürün arasında seçim yapmaları 
gerektiğinde, insanlara ve çevreye en az zarar vereni tercih etmeye önem vermek-
te ve satın aldıkları ürünlerin kaplarını/ kutularını/ambalajlarını da yüksek oranda 
değerlendirmek istemekte olduğu bulunmuştur (Gedik vd., 2014). Yine Doğan vd. 
(2015) çalışmasında çevre duyarlılığının, insanların enerji tasarrufu ve ürünleri/
ambalajları yeniden kullanma eğilimleriyle güçlü pozitif ilişkileri olduğu tespit 
edilirken, gereksiz şeyleri satın alma eğilimiyle negatif ilişkide olduğu bildiril-
miştir. Tartışmadan yola çıkılarak geliştirilen hipotezler aşağıdadır;

H1: Tüketicilerin çevre duyarlılığı, çevre dostu ürünleri satın alma eğilimlerini 
olumlu yönde etkilemektedir.

H2: Tüketicilerin çevre duyarlılığı, çevre dostu ürünleri satın almaya karşı tutum-
larını olumlu yönde etkilemektedir. 

3. Çevreci Tüketim İnancı, Tutum ve Çevreci Satın Alma

Tüketicilerin çevreyi koruma konusundaki inançları, onların çevre konusunda-
ki genel tutumlarını doğrudan etkilemektedir (Mainieri, 1997). Örneğin; geri 
dönüştürülebilir materyalden imal edilmiş veya yeniden kullanılabilir ambalaja 
sahip ürünleri satın almaya önem veren tüketicilerin, genelde çevre kalitesini 
önemseyen ve doğal kaynakları koruma konusunda dikkatli insanlar oldukları 
gözlemlenmektedir (Mainieri vd., 1997). Tariq (2015) çalışması, hem tüketici-
lerin ve hem de firmaların çevre duyarlılığına ve sürdürülebilir tüketim inancına 
sahip olmaları, çevreci tüketim yapma arzularını çevre dostu ürünleri satın alma 
yoluyla tatmin ettiklerini göstermektedir. Mainieri vd. 1997 yılında yaptıkları 
çalışmada; geri dönüşüme uygun olmayan ambalajların yasaklanması veya am-
balajların tümünün çevreye zarar vermeyen türden olmasının zorunlu kılınması 
gibi güçlü çevreci inançlara sahip bireylerin, çevreyi koruma iddiasında bulu-
nan ürünleri tercih ettikleri, bir şeyi satın alırken çevre açısından güvenli olup 
olmadığını daha sıkı kontrol ettikleri ve kullandıkları ürünleri, çevreye saygılı 
ürünlerle değiştirdikleri tespit etmişlerdir. Follows ve Jobber (2000) çalışmasın-
da, insanların tükettikleri ürünlerin çevreye olumsuz etkisinin olacağına inan-
maları halinde, çevre dostu ürünleri satın almaya yöneleceklerini vurgulanmak-
tadır. Dolayısıyla; 

H3: Tüketicilerin çevreyi koruma konusundaki inançları, çevre dostu ürünleri sa-
tın almaya yönelik tutumlarını olumlu yönde etkilemektedir. 

Mainieri vd. (1997) çalışmasında, tüketicilerin çevreci tutumlarının, çevreye 
dost ürünleri tercih etme davranışlarını güçlü bir şekilde etkilediği sonucuna 
ulaşmıştır. Benzer şekilde Yılmaz vd. (2009) çalışmalarında olumlu çevresel 
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tutumun, ekolojik ürün satın alma davranışını güçlü bir şekilde etkilediğini bul-
muştur. Diğer taraftan birçok çalışmada, insanların çevre konusundaki genel 
tutumlarının, davranışsal eğilim veya gerçek davranışı güçlü bir şekilde etkile-
mediği bulunmuştur (Rahbar ve Wahid, 2010). Örneğin; Cleveland vd. (2005) 
yaptıkları çalışmada, çevre dostu tutumla yeşil satın alma davranışı arasında ol-
dukça düşük korelasyon olduğunu bildirmiştir. Hines vd. (1987) bunun nedeni-
ni, çevre konusundaki genel tutumların duygusal, bilişsel ve davranışsal öğeleri 
içerisine alan çok genel bir kavramı temsil etmesine ve davranışsal eğilimin ise 
genellikle spesifik bir çevreci davranışı ele almasına bağlamaktadır. Bu neden-
le, ikisi arasındaki ilişkinin çalışmalarda çok zayıf çıkacağını bildirmiştir. Aynı 
zamanda, tutumun ele alınan spesifik çevreci davranışa ilişkin olması halinde, 
kavramsal bütünlük sağlanacağını ve ilişkinin sağlıklı bir şekilde ortaya konula-
bileceğini eklemiştir. Bu nedenle araştırmamızda her iki değişken de araştırma 
kapsamında ele alınan davranış özel kavramlaştırılmıştır. Son olarak çevreci 
satın alıma dair yapılan birçok araştırmada davranışsal eğilimler, gerçek dav-
ranışın temsilcisi olarak ele alınmış ve kişinin spesifik bir çevreci satın alıma 
yönelik tutumuyla arasında ilişki raporlanmıştır (Rahbar ve Wahid, 2010). Bu 
bağlamda aşağıdaki hipotez ortaya konulmuştur. 

H4: Tüketicinin çevre dostu ürünleri satın almaya yönelik tutumları, çevre dostu 
ürünleri satın alma eğilimlerini olumlu yönde etkilemektedir.

4. Çevreci Satın Alma Eğilimleri ve Norm Etkisi 

Sosyal varlıklar olarak insanlar, toplum içerisindeki davranışlarını ayarlamada, 
aynı toplumun üyeleri diğer insanların ne düşündüğü, nasıl hissettiği ve ne şe-
kilde davrandığına ilişkin algılamalarını kullanmaktadır. Dolayısıyla sosyal etki, 
insanların davranışlarını biçimlendiren önemli bir faktördür. Toplumun diğer 
üyelerinin davranışlarına uyma veya onları kabullenme olarak tanımlanabilecek 
sosyal etkinin bilgisel ve normatif olmak üzere iki türü bulunmaktadır (Deuts-
ch ve Gerard, 1955). Örneğin hava alanında bagaj alma bölümünü bulabilmek 
amacıyla uçaktan inen kalabalığın yöneldiği tarafa doğru onları takip etmek gibi 
bireylerin doğru eylem tarzını belirlemek amacıyla diğerlerini yol gösterici olarak 
kullanmalarına bilgisel sosyal etki adı verilmektedir (Göckeritz vd., 2010). Yolda 
yürürken diğerleri tarafından küçümsenmemek veya kınanmamak amacıyla biri-
nin uluorta sokağa tükürmekten kaçınması, bilgisel sosyal etkiye bir başka örnek 
oluşturabilir. Sosyal düzeni sağlayan gayrı resmi kurallar bütününe sosyal norm 
adı verilmektedir (Stolley, 2005). Sosyal normlar, özel bir duruma ilişkin yaygın 
ve kabul görmüş davranışlardır (Göckeritz vd., 2010). Herhangi bir davranış ka-
lıbının norm haline gelebilmesi için bireylerin ilgili davranışı gerçekleştirdiklerin-
de kendilerini sosyal ödülün beklediği veya uymadıklarında, sosyal bakımdan ce-
zalandırılacaklarının farkında olmaları gerekir. Kural ve beklentilerin kanun gücü 
olmaksızın birey davranışlarına yön vermesi ve/veya kısıtlaması gerekir (Cialdini 
ve Trost, 1998: 152).
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Normsal Temasın Odak Teorisi’ne göre insanların davranışlarını motive eden 
normlar ‘Baskıcı’ ve ‘Betimleyici’ olmak üzere ikiye ayrılmaktadır (Cialdi-
ni vd. 1990; Cialdini vd., 1991). Baskıcı norm, insanların toplun tarafından 
hangi davranışların onaylandığı veya onaylanmadığı yönündeki algılamalarını 
ifade ederken betimleyici norm, toplumda hangi davranışların yaygın olduğu 
konusunda insanların algılamalardır (Cialdini, 2003). Cialdini’ye (2003) göre 
betimleyici ve baskıcı normlar farklı olmalarına ve davranışı farklı biçimlerde 
motive etmelerine rağmen, birbirleriyle rekabet etme yerine birlikte çalışmak-
tadırlar. Ancak bu durum kişiye, konuya ve kültüre göre değişebilmektedir. 
Örneğin; Amerikalı ve Japon tüketicileri karşılaştırdıkları çalışmalarında Ando 
vd. (2007), Japonların su tasarrufu davranışlarının baskıcı normlardan etkilen-
diğini ve Amerikalı tüketicilerde, söz konusu etkinin oldukça sınırlı olduğunu 
bulmuşlardır. Diğer taraftan aynı çalışmada Amerikalı tüketicilerin su, enerji 
ve kaynak tüketimi gibi çeşitli çevreye duyarlı davranışlarının, yakın çevresin-
deki insanların benzer konularda ne yaptığından, başka bir değişle betimleyici 
normlardan daha fazla etkilendiği ortaya konulmuştur. Diğer taraftan yapılan 
çeşitli saha çalışmalarında, çevreye gelişigüzel çöp atmama konusunda insan-
ları, baskıcı normların belirgin bir şekilde motive ettiği ortaya konulmuştur 
(Bator ve Cialdini, 2000). Bir başka değişle, çevreci davranışı takip etmenin 
toplum tarafından onaylandığı veya takip etmemenin onaylanmadığı konusun-
da insanların algılamaları, onları da çevreci davranmaya yönelten en önemli 
faktörlerden birisidir. Ancak davranışın toplumda yaygın olduğu konusunda 
kişilerde güçlü bir inanç bulunuyorsa, betimleyici normun davranışsal eğilim-
ler üzerindeki etkisinin baskıcı normdan daha güçlü olduğu ve herhangi bir bi-
lişsel süzgeçten geçmeden eğilimi doğrudan etkilediği belirtilmiştir (Goldstein 
ve Cialdini, 2009; Rivis vd., 2006). Goldstein vd. (2008) tarafından otel müşte-
rileri üzerinde yapılan deneysel çalışmada, kendilerine sorulduğunda müşteri-
lerin çoğunluğu havlularının değiştirilmesi yerine çevreyi koruma adına onları 
yeniden kullanmakta olduğuna dair bilgilendirildiklerinde, bunların %28’inin 
havlularını yeniden kullandıkları ortaya konulmuştur. Her iki norm birlikte 
çalıştığında, çevreye duyarlı davranış eğilimleri ve çevreci davranış üzerin-
deki etkileri çok daha güçlü hale gelmektedir. Cialdini (2003) çalışmasında 
insanların geri dönüşümü, toplumun geneli tarafından uygunluğu onaylanan ve 
bizzat gerçekleştirilen bir davranış olarak algılamaları ve medyada söz konusu 
algılamanın kamu spotlarıyla güçlendirilmesinin, geri dönüştürülen materyal 
miktarını %25 arttırdığı bulunmuştur. Aynı çalışmada benzer kamu spotları 
kullanılarak üniversite öğrencileri üzerinde yapılan göz atımda, her iki normun 
beraber çalıştığı ancak betimleyici normun geri dönüşüm eğilimleri üzerindeki 
etkisinin daha belirgin olduğu ve baskıcı normun, geri dönüşüm eğilimlerini 
doğrudan etkileme yerine sadece spotun inandırıcılığını güçlendirdiği vurgu-
lanmıştır. Benzer şekilde Göckeritz vd. (2010) çalışması, insanların enerji ta-
sarruf davranışları üzerinde betimleyici normların doğrudan etkisinin olduğu 
ve baskıcı normların bu etkiyi güçlendirdiği sonucuna varılmıştır. Yukarıdaki 
tartışma ışığında aşağıdaki hipotezler ortaya konulmuştur. 
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H5: Baskıcı normlar, tüketicilerin çevre dostu ürünleri satın alma eğilimlerini 
olumlu yönde etkilemektedir.

H6: Betimleyici normlar, tüketicilerin çevre dostu ürünleri satın alma eğilimlerini 
olumlu yönde etkilemektedir.

Schwartz (1973) tarafından ortaya konulan norm aktivasyon modeline göre in-
sanların aktif olarak toplum yararına bir davranışta bulunmasını belirleyen a. 
yaptıkları davranışın sonuçlarının farkında olmaları, b. sorumluluğu üstlenme 
ve c. kişisel normlar olmak üzere üç faktördür. Söz konusu faktörlerin ilk iki-
si, kişisel normun aktif olmasında öncü vazifesi görürler (Sawitri vd., 2015). 
Spesifik bir olaya ilişkin kişinin sahip olduğu değerler çerçevesinde yaptığı 
bilişsel ve duygusal çıkarımların yansımasını ifade eden kişisel normlar, sos-
yal normlardan farklıdır (Schwartz 1973; Harland vd., 2007). Sosyal norm-
lar, içerisinde yaşadığı toplumda kişinin, söz konusu toplumun beklentileri 
ve/veya yaptırımlarına dair algılamaları ekseninde meydana gelirken kişisel 
normlar, kişinin kendi iç dünyasında belirlediği ideal davranışa dair ortaya 
koymuş olduğu kendi beklentileri ve/veya yaptırımlarından doğmaktadır (Sc-
hultz, 1999). Bu yönüyle kişisel normlar, iç dünyamızda var olan ve uyulması 
gereken etik standartlar ve/veya moral mükellefiyetler olarak görev yapmaya 
başlar (Kerr vd., 1997). İnsanların elektrik tüketiminde tasarrufta bulunma 
davranışını konu alan Black, Stern ve Elworth (1985) çalışmasında ihtiya-
cın farkında olma ve durumdan sorumluluk çıkarma şeklinde kavramlaştırılan 
kişisel normun, ısıtıcının ayarını düşürmek, kullanılmayan odalarda ısıtıcıyı 
kapamak veya kullanılan sıcak suyun ısısını düşürmek gibi birçok davranışı 
doğrudan belirlediği bulunmuştur. Schultz (1999) çalışmasında, sosyal açıdan 
arzulanan bir davranış haline gelen geri dönüşüm konusunda, insanlar birey-
sel olarak geri dönüşüm hareketine kendi katkıları konusunda bilgilendiril-
diklerinde, bunun kişisel normu harekete geçirerek geri dönüşüm konusunda 
daha fazla çaba göstermeleri yolunda kendi iç dünyalarında baskı yarattığı 
ve bu baskı dolayısıyla, geri dönüştürdükleri materyaller çok fazla olmasa 
da, düzenli olarak haftanın belirli günlerinde alınması için kaldırıma bunları 
bıraktıkları belirtilmiştir. Sosyal normların, kişisel normları aktif duruma ge-
çirdiği ve her iki norm türünün birlikte çalıştığı, Schultz (1999) çalışmasında 
görülmektedir. Benzer şekilde Harland vd. (1999) çalışmasında, baskıcı norm 
ile kişisel normun kümülatif etkisinin, insanların geri dönüşüm amacıyla ev-
sel atıkları ayırma davranışındaki değişimin önemli oranı açıkladığı bulun-
muştur. Ek olarak; Matthies vd. (2012) çalışmalarında, ailelerin geri dönüşüm 
konusundaki örnek davranışları, çocuklar için betimleyici norm haline gelerek 
onların geri dönüşüm davranışlarını doğrudan belirleyen güçlü bir faktör olur-
ken aynı zamanda, söz konusu davranışların bir diğer doğrudan belirleyicisi 
olan kişisel normlarının kaynağını oluşturmakta ve bu normlar üzerinden geri 
dönüşüm davranışını bir kez daha dolaylı olarak etkilediği görülmüştür. Bu 
bağlamda geliştirilen hipotez aşağıdadır. 
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H7: Kişisel normlar, tüketicilerin çevre dostu ürünleri satın alma eğilimlerini 
olumlu yönde etkilemektedir.

5. Çevreci Satın Alma Eğilimleri ve Kişisel İmaj

Bireyler toplum içerisindeki imajlarını, sosyal sinyaller aracılığıyla inşa etmekte 
ve yerleştirmektedir. Bu amaçla bireyler, diğerleri nezdinde arzuladıkları kişisel 
imajı yaratabilmek amacıyla nasıl bir insan olduklarını vurgulamakta ve davra-
nışlarını, iletişim yoluyla toplumda yarattıkları söz konusu imaj doğrultusunda 
düzenlemektedir (Andreoni ve Bernheim 2009; Griskevicius vd., 2010). Ayrıca, 
sosyal kimlik teorisine göre insanlar, üye olmanın duygusal önemi ve değer yarat-
ması dolayısıyla bazı sosyal gruplara girmekte ve bu sosyal gruplara ait oldukla-
rını düşünmeleri, kendilerini söz konusu grubun davranış motifleri doğrultusunda 
tanımlamalarına yol açmaktadır (Bhattacharya vd., 1995). Toplumda önemi gide-
rek artan çevre sorunları karşısında kişinin çevre dostu birisi olduğu konusunda 
yarattığı kişisel imaj, çevresindeki diğer toplum üyelerine yansıtılabilecek ve top-
lum içerisinde kişiye saygınlık kazandırabilecek iyi bir araç haline gelmektedir 
(Lee, 2008). Bartels ve Reinders (2010) çalışmasında, bireylerin kendilerini or-
ganik ürün tüketicileriyle özdeşleştirmeleri, bu ürünleri satın almak için yapmaya 
istekli oldukları harcama miktarlarını güçlü bir şekilde ve doğrudan etkilediğini 
göstermektedir. Ayrıca Bartels ve Onwezen (2014) çalışmasında, kendilerini or-
ganik ürün tüketicileriyle özdeşleştiren insanların, çevreye saygılı üretim yaptığı 
ve bu üretimle alakalı etik normlara uyduğunu iddia eden üreticileri ve üreticilerin 
ürünlerini almaya daha fazla eğilim gösterdiklerini vurgulamaktadır. Picket-Ba-
ker ve Ozaki’nin (2008) market müşterileri kadınlar üzerinde yaptıkları çalışma-
da, çevreyi koruma konusunda aktif birey oldukları yönünde kişisel imaja sahip 
olan müşterilerin, yeşil ürün satın alma konusundaki davranışlarının, söz konusu 
imajları tarafından doğrudan etkilendiği bulunmuştur. Benzer şekilde Dagher ve 
Itani (2014) Lübnanlı müşteriler üzerinde yaptıkları araştırmada, çevreyi koruma 
konusunda yaratılan kişisel imajın, yeşil satın alma davranışını doğrudan ve po-
zitif yönde etkilediğini bulmuşlardır. İnsanlar sadece kişisel imajlarını inşa etmek 
ve bunu çevresindekilere yansıtmak amacıyla çevreye duyarlı satın alım davranı-
şında bulunmazlar. Nyborg vd. (2006) göre insanlar aynı zamanda kendileri ve 
toplum nezdinde söz konusu imajlarını güçlendirmek için de çevreci satın almaya 
yönelir ve hatta satın alımlarını bu yönde sürdürürler. İnsanlar bazen, kişisel imaj-
larını çevreye yansıtmak ve güçlendirmek amacıyla sembolleri de kullanmakta-
dırlar. Örneğin; Baca-Motes vd. (2013) çalışmalarında, çevrecilik konusunda ka-
rarlılıklarını sembolize eden yaka iğnelerini otelde kaldıkları süre içerisinde tak-
mayı kabul eden müşterilerin, havlularını asıp kurutarak yeniden kullandıkları ve 
diğer müşterilere nazaran daha seyrek havlularını değiştirdikleri gözlemlenmiştir. 
Yapılan tartışma bağlamında aşağıdaki hipotez ortaya konulmuştur. 

H8: Tüketicilerin çevre dostu birisi olarak yarattığı kişisel imajı, çevre dostu 
ürünleri satın alma eğilimlerini olumlu yönde etkilemektedir. 
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Araştırma hipotezlerini test etmek amacıyla Şekil 1’de görülen araştırma teorik 
modeli oluşturulmuştur. Araştırma modeli, önceki bölümde tartışıldığı üzere Ma-
kul Davranış (TRA) ve Planlı Davranış (TPB) Teorilerinde öne sürülen inanç, 
tutum, norm, davranışsal eğilim ve gerçek davranış değişkenleri arasındaki ilişki 
zincirine dayanmaktadır. Modelde öncelikle tüketicinin çevre duyarlılığı, çevreci 
inançları ve kişisel imajının, çevre dostu boya satın almaya karşı tutumları üzerin-
deki etkisi ele alınmıştır. Literatürdeki çalışmalar çevre duyarlılığının, tutumlar-
dan başka tüketicilerin satın alma eğilimleri üzerinde de etkisinin bulunabileceği-
ne işaret ettiğinden, duyarlılık-eğilim ilişkisi modele dâhil edilmiştir. Dolayısıyla 
model, tüketicinin çevre dostu boyaları satın alma eğilimi üzerinde onun çevre du-
yarlılığının, söz konusu boyaları satın almaya karşı tutumunun ve üç farklı norm 
türünün etkilerini yansıtmaktadır. 

Şekil 1. Araştırma Kavramsal Modeli

Araştırma kavramsal modelinde görülen değişkenler arasındaki ilişkiler ve mo-
delin satın alım eğilimlerini açıklama gücü, araştırma verisi üzerinde Kısmi En 
Küçük Kareler (Partial Least Squares-PLS-SEM) tekniği kullanılarak gerçekleşti-
rilen analizle test edilmiştir.

6. Araştırma Metodolojisi

6.1. Araştırmanın Amacı

Araştırmanın amacı; tüketici çevre duyarlılığının yapı marketlerde satılan iç ve 
dış cephe boyalarının satın alım kararları üzerindeki etkilerini ortaya koymaktır. 
Bu amaçla; literatürde daha önce yapılmış çalışmalarda belirtilen, çevreyi koruma 
konusundaki genel tüketici inançları, satın almaya karşı tutumu, çevreye duyarlı 
olduğu konusunda yaratmaya çalıştığı kişisel imaj ve söz konusu satın alım hak-
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kında sahip olduğu normların etkileri de araştırmanın üzerine inşa edildiği TRA 
(Makul Davranış Teorisi) ve TPB (Planlı Davranış Teorisi) gibi davranış teorileri-
nin teorik temelleri gereğince ele alınmıştır. İnsan davranışı oldukça karmaşık bir 
yapıya sahiptir ve çevre duyarlılığı gibi tek bir değişken, davranışı motive etmekte 
yetersiz kalacaktır. Ayrıca, söz konusu boyaları satın alma davranışına etki eden 
diğer değişkenlerle birlikte çevre duyarlılığının ele alınması, onun diğer değişken-
lerle etkileşimini görmemiz açısından önemlidir. Son olarak, literatürdeki pek çok 
çalışmada, gerçek davranışın en önemli belirleyicisi olarak davranışsal eğilimler 
ele alınmış ve davranışı temsilen kullanılmıştır (Rahbar ve Wahid, 2010). Dolayı-
sıyla çalışmada, gerçek davranışı temsilen çevre dostu boyaları satın alma eğilimi 
kullanılmıştır. 

6.2. Araştırmanın Evreni ve Örneklem

Araştırma evreni, Bilecik ilinde ikamet eden ve bina iç veya dış cephelerinde 
kullanılan her nevi boyayı satın alan bireysel müşterilerdir. Ancak; ana kütle-
nin sayısının tam olarak bilinememesinden ve araştırmanın zaman ve maliyet 
kısıtlarından dolayı ana kütle üzerinde tam sayım gerçekleştirilememiş ve ör-
nekleme yöntemine başvurulmuştur. Araştırma örnekleminin belirlenmesin-
de tesadüfî olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi 
kullanılmış ve Bilecik ilinde kurulu bulunan İmgetaş Yapı Market müşterileri 
araştırma örneklemi olarak belirlenmiş ve bu örneklem üzerinden 240 adet 
veri toplanmıştır.

6.3. Veri Toplama Yöntemi

Araştırma verisi, anket (Survey) yöntemiyle toplanmıştır. Anket çalışması kapsa-
mında öncelikle basılı soru formları, 10 Ocak ile 20 Şubat 2016 tarihleri arasında 
Bilecik ilinde kurulu bulunan İmgetaş Yapı Marketten söz konusu boyaları satın 
alan 200 müşteriye, yüzyüze market içerisinde uygulanmıştır. Anket formunu dol-
durmaya zaman ayıramayacağını bildiren 40 müşterinin elektronik posta adresle-
rine, kendilerinden izin alınarak araştırma anketi gönderilmiş ve tamamı müşteri-
ler tarafından doldurularak geri döndürülmüştür. Yapılan incelemeler sonucunda 
eksik bırakılan veya yanlış doldurulan bulunmadığından, 240 anket formunun 
tamamı analize dâhil edilmiştir. 

Araştırma anketi altı bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm, katılımcıların cin-
siyeti, yaşı, aylık geliri, son bir yılda söz konusu bina boyalarından satın alıp 
almadığı ve bu boyalardan ne miktarda satın aldığı gibi demografik özellikleri 
belirlemeye yönelik altı adet soruyu içermektedir. İkinci bölümde, Kilbourne ve 
Pickett (2008) çalışmasından alınan çevre duyarlılığını ölçmeye yönelik altı ve 
çevre konusundaki genel inançları ölçmeye yönelik altı olmak üzere toplam on iki 
ifade bulunmaktadır. Üçüncü bölümde yer alan kişisel imajı ölçmeye yönelik üç 
adet ifade Van der Werff vd. (2013) araştırmasından, çalışmanın konusuna uyar-
lanarak alınmıştır. Anket formunun dördüncü bölümünde yer alan çevre dostu 
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boyaları satın alma konusunda hissedilen normların etkisini ölçen ifadeler benzer 
şekilde Thøgersen (2006), Nigbur vd. (2010) ve Okun vd. (2002) çalışmaların-
dan uyarlanmıştır. Hines vd. (1987) çalışması, çevre konusundaki araştırmalarda 
davranışsal eğilim değişkeni spesifik bir çevreci davranışı ölçmeye yönelmişse, 
kavramsal bütünlüğü sağlamak amacıyla tutum değişkenin de söz konusu spesi-
fik davranışa yönelik olarak ölçülmesi gerektiğini tavsiye etmektedir. Dolayısıy-
la beşinci bölümde yer alan katılımcıların tutumlarını ölçmeye yönelik ifadeler 
McCarty ve Shrum (1993) ve altıncı bölümde bulunan davranışsal eğilimlerini 
belirlemeye yönelik ifadeler Lee (2010) çalışmalarından alınmış ve çevre dostu 
boyaları satın alma davranışına uyarlanmıştır. Son olarak tüm ifadelerin altında, 
alındıkları orijinal araştırmalardaki ölçeklere sadık kalınarak uç noktalarında ‘Ke-
sinlikle Katılmıyorum’ ve ‘Kesinlikle Katılıyorum’ bulunan beşli Likert Ölçekleri 
kullanılmıştır.

6.4. Veri Analizi ve Bulgular

Veri analizinde öncelikle, araştırma katılımcılarının profillerinin serimi ya-
pılmıştır. Daha sonra araştırma ölçeği ve dolayısıyla ölçümlerin güvenirlik ve 
geçerliliği sınanmıştır. Güvenilirlik ve geçerlilik testleri, Kısmi En Küçük Ka-
reler (PLS-SEM) tekniğiyle yapılacak modelleme çalışmalarında ilk aşamayı 
oluşturmaktadır. Veri analizinin son aşamasında, araştırma modelinde belirtilen 
değişkenler arasındaki ilişkiler ve dolayısıyla araştırma hipotezler, PLS-SEM 
kullanılarak test edilmiştir. Tüketici profili ve keşfedici faktör analizlerinin 
gerçekleştirilmesinde SPSS17, doğrulayıcı faktör analizi ve araştırma modeli-
nin testinde SmartPLS 3.2.4 paket programlarından yararlanılmıştır (Hair vd., 
2015).

6.5. Katılımcıların Profillerinin Analizi

Katılımcıların profillerini belirlemek için araştırma katılımcılarına altı adet soru 
yöneltilmiştir. Tablo 1’de görüldüğü gibi anket formunda katılımcılara cinsiyet-
leri, yaşları, eğitim durumları, aylık gelirleri, son bir yılda boya satın alımları ve 
satın aldıkları boya miktarları sorulmuştur. Sorulara verilen yanıtların dağılımı 
için yapılan Frekans Analizi sonuçları Tablo 1’de verilmiştir. Katılımcıların cin-
siyetlerine göre dağılımları Tablo 1’deki gibidir. Tablodan da görüleceği gibi, 
katılımcıların %40,4’ü (97 kişi) kadın ve %59,6’sı (143 kişi) erkektir. Yapı mar-
ketlerden alışveriş yapanların çoğunluğunun erkekler olduğu düşünüldüğünde, 
katılımcıların cinsiyete göre dağılımları söz konusu marketlerin müşteri profilini 
yansıttığı söylenebilir. 
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Tablo 1. Araştırma Katılımcılarının Profilleri

Demografik Faktörler
Katılımcılar

Frekans % (Yüzde)

Cinsiyet

Kadın 97 40,4

Erkek 143 59,6

Toplam 240 100

Yaş

≤24 25 10,4

25-34 90 37,5

35-44 63 26,3

45-54 50 20,8

≥55 11 4,6

Toplam 239 100

Eğitim Durumu
(Bitirmiş veya Devam Ediyor)

İlköğretim 25 10,4

Lise 90 37,5

Meslek Yüksek Okulu 63 26,3

Fakülte/Yüksekokul 50 20,8

Yük. Lisans ve Doktora 11 4,6

Toplam 239 99,6

Gelir Düzeyi

≤1300 74 30,8

1301-2300 84 35

2301-3300 45 18,8

3301-4300 20 8,3

≥4301 9 3,8

Toplam 232 96,7

Son Bir Yılda Boya Satın Alım

Evet 151 62,9

Hayır 86 35,8

Toplam 237 98,8

Son Bir Yılda Satın Alınan Boya 
Miktarı

<1 kg 24 10

1-10 kgl 51 21,3

11-100 kg 62 25,8

101-1000 kg 29 12,1

>1001 kg 6 2,5

Toplam 172 71,7
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Katılımcıların büyük çoğunluğu 25 ile 54 yaşları arasındadır. Dağılım yüzdeleri 
incelendiğinde, 35 yaşından küçük katılımcılar (%47,9) ile 35 yaşından büyük 
katılımcıların (%51,7) neredeyse aynı oranda dağıldıkları görülmektedir. Lise 
ve altı eğitim alan katılımcıların oranı (%47,9) ile yükseköğretim ve üstü eğitim 
alan katılımcıların oranı (%51,7) yaklaşık olarak benzer şekilde aynıdır. Elde 
edilen sonuçlara göre katılımcıların %30,8’i aylık 1300 TL altı, %35’i aylık 
1301-2300 TL arası ve %30,9’u aylık 2301 TL üstü gelire sahiptir. Son bir yılda 
katılımcıların yaklaşık %63’ü iç veya dış cephe boyası satın almıştır. Bunların 
büyük çoğunluğu, 1 kg’dan fazla ve 100 kg’dan az boya satın alımında bulun-
muştur. 

6.6. Güvenilirlik ve Geçerlilik Testleri

Araştırma modelinin test edilmesinde, Anderson ve Gerbing (1988) tarafından 
tavsiye edilen iki aşamalı modelleme stratejisi kullanılmıştır. Öncelikle, model-
de yer alan sekiz adet Örtük Değişkene (Gizli (Latent) Değişken - LV) ilişkin 
Ölçümler (Gözlemlenen (Manifest) Değişken - MV) kullanılarak Cronbach’s 
alfa katsayısı (α) hesaplanmış ve α katsayıları Tablo 2’de verilmiştir. Tablo-
da da görüleceği üzere Baskıcı Norm değişkenine ilişkin 5.MV ile Davranışsal 
Eğilim değişkenine ilişkin 1.MV’nin, ölçeğin tümüne katkılarının zayıf olduğu 
ve bunlar çıkarıldığı takdirde α değerinin yükseleceği bulunduğundan, bu değiş-
kenler dışarıda bırakılarak tekrarlanan ikinci analiz sunucunda ilgili değişkenle-
rin α değerlerine ulaşılmıştır. Analiz sonuçları tüm α değerlerinin tavsiye edilen 
,70 eşik değerinin üzerinde olduğunu ve her bir MV’nin, ilişkili olduğu LV içe-
risindeki değişimin en az ,70’lik kısmını açıkladığını gösterdiğinden, araştırma 
ölçeği bütünsel güvenilirliğe (composite relaibility) ve içsel tutarlığa sahiptir 
(Internal Consistancy).

Araştırma ölçeğinin geçerliliğini sınamak amacıyla keşfedici ve doğrulayıcı 
faktör analizleri gerçekleştirilmiştir. Özellikle ölçeğin ayırma (discriminant) 
ve birleşme (convergent) geçerlilik şartlarını ne derecede sağladığının üzerinde 
durulmuştur. Bu amaçla öncelikle temel bileşenler (principle components) ve 
varimax faktör rotasyon yöntemleri kullanılarak keşfedici faktör analizine baş-
vurulmuştur. Ön incelemelerde Barlett küresellik testi değeri anlamlı ve KMO 
test sonucu ,70 değerinin üzerinde çıktığından, faktör analizi gerçekleştirilebilir 
bulunmuştur (Nakip, 2003). Compeau ve Higgins’e (1995) göre her bir ölçü-
mün sadece ait olduğu faktöre yüklenmesi veya bir başka değişle, MV faktör 
yüklerinin (λ) ait oldukları LV’de, ait olmadıkları LV’e oranla yüksek olması 
ölçeğin bitişme geçerliliğini vermektedir. Tablo 2’de görüldüğü gibi tüm λ de-
ğerleri ,70’den büyük ve MV’lerin sadece ait oldukları LV’lere yüklendiklerini 
göstermektedir.
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Tablo 2. Keşfedici Faktör Analizi Sonuçları

LV MV λ α Varyans

Çevre 
Duyarlılığı

Çevre konusunda oldukça duyarlıyım. ,705

,91 ,76

İnsanlar çevreyi sorumsuzca kirletmektedir. ,860

Çevreyi koruma uğruna gönüllü olarak tüketimimi 
azaltabilirim. ,882

Doğal çevreyi korumak amacıyla köklü politik 
düzenlemelere gidilmesi zorunludur. ,887

Doğal çevreyi korumak amacıyla sosyal bilincin gelişmesi 
gereklidir. ,889

Çevre koruma yasalarının daha güçlü uygulanması 
gereklidir. ,865

Çevreyi 
Koruma 
İnançları

Çevre kirliliğinin, tehlikeli düzeylere ulaştığına 
inanıyorum. ,869

,95 ,79

Bazı canlı türleri, yok olma tehlikesi altındadır. ,895

Tarımda kimyasal kullanımı, gelecekte çevreye zarar 
verecektir. ,885

Yakın gelecekte bazı doğal kaynaklar yetersiz hale 
gelecektir. ,920

Küresel ısınma ciddi bir problem haline gelmiştir. ,889

Temiz su kaynaklarına erişim, yakın gelecekte problem 
haline gelecektir. ,885

Kişisel 
İmaj

Çevre dostu boyaları tercih etmem, çevre konusundaki 
duyarlılığımı yansıtmaktadır. ,944

,95 ,91Çevre dostu boyaları tercih ederek, çevreye duyarlı birisi 
olarak doğru davranışı sergiliyorum. ,969

Kendimi çevreye duyarlı birisi olarak gördüğümden, çevre 
dostu boyaları tercih ediyorum. ,956

Baskıcı 
Norm

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, çevre dostu boya satın 
almam gerektiğini düşünmektedir. ,900

,91 ,80

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, çevre dostu boya 
almamı onaylamaktadır. ,918

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, ambalajı geri 
dönüşüme uygun boya satın almamı tavsiye etmektedir. ,924

Çevre dostu boya satın alma konusunda çevremdeki sosyal 
baskıyı hissedebiliyorum. ,798

Ambalajı geri dönüşüme uygun boyaları tercih etme 
konusunda çevremdeki sosyal baskıyı hissedebiliyorum. 
(Analizden Çıkartıldı)

,537
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Betimleyici 
Norm

Tanıdığım çok sayıda kişi çevre dostu boya satın 
almaktadır.  ,940

,88 ,93Yakın tanıdıklarımın büyük oranı, çevre dostu boya satın 
almayı tercih edecektir.  ,936

Tanıdığım çok sayıda kişi, geri dönüşüme uygun ambalajı 
olan boyaları tercih etmektedir.  ,945

Kişisel 
Norm

Çevre dostu boyaları tercih etmesem, suçluluk duyacaktım.  ,892

,92 ,80

Çevre dostu olamayan boyaları satın almak, prensiplerime 
uygun düşmez.  ,895

 Geri dönüşüme uygun ambalajı olan boya satın almayı 
sanki zorunluluk gibi görüyorum.  ,905

Çevreye zararlı olabilecek boya satın aldığımda, tüketici 
olarak üründen tatmin olmadığımı hissediyorum.  ,893

Tüketici 
Tutumu

Çevre dostu boyaları tercih etmek, doğaya verilen zararı 
azaltacaktır.  ,922

,95 ,83

Geri dönüşüme uygun boya ambalajları, çöplük olarak 
kullanılacak alanları azaltacaktır.  ,922

Çevre dostu boyaları tercih etmek, doğanın kirletilmesini 
önleyecektir.  ,925

Çevre dostu boyları tercih etmek, doğal kaynakları 
korumak açısından önemlidir. ,895

Geri dönüşüme uygun boya ambalajları doğal kaynakları 
korumak açısından önemlidir. ,903

Satın Alma
Eğilimi

Boya satın alırken, içeriğinde çevreye zararlı maddeler 
olup olmadığını kontrol ederim. (Analizden Çıkartıldı) N.S.

,96 ,73

Boya satın alırken, ambalajının geriye dönüştürülebilir olup 
olmamasına dikkat ederim. ,948

Diğer boyalardan pahalı olsalar da çevre dostu olanları 
satın almayı tercih ederim. ,967

Diğer boyalardan pahalı olsalar da ambalajı çevreye zarar 
vermeyenleri almayı tercih ederim. ,947

Bitişme geçerliliğine ilişkin keşfedici faktör analizi bulgularını teyit etmek ama-
cıyla doğrulayıcı faktör analizi gerçekleştirilmiştir. Bu amaçla PLS-SEM tekni-
ğine başvurulmuş ve analizlerde SmartPLS 3.2.4 paket programı kullanılmıştır. 
Doğrulayıcı faktör analizinin PLS-SEM programı üzerinden yapılabileceği litera-
türde çeşitli araştırmalarla belirtilmiştir (Gefen ve Straub, 2005; Tenenhaus vd., 
2005; Hair ve Satstedt, 2011; Agopito vd., 2013; Asyraf ve Afthanorhan, 2013; 
Çelik, 2016). Babin ve Burns’e (1998) göre, doğrulayıcı faktör analizi sonrasın-
da parametre tahminlerine ilişkin t değerlerinin ,01 düzeyinde anlamlı olması ve 
parametre tahminlerinin ,70 değerinden yüksek olması bitişme geçerliliğini verir. 
Tablo 3’de görüldüğü gibi MV’lere ait tüm parametre değerleri (λ) tavsiye edilen 
eşik değerinden yüksek ve ,01 anlamlılık düzeyinde t tablo değeri olan 2,58’den 
büyüktür. Hem açıklayıcı ve hem de doğrulayıcı faktör analizi sonuçları değerlen-
dirildiğinde, araştırma ölçeği bitişme geçerliliğine sahiptir. 
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Tablo3. Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları

LV MV λ t AVE CR

Çevre 
Duyarlılığı
ξ1

Çevre konusunda oldukça duyarlıyım. ,713 15,3

,701 ,947

İnsanlar çevreyi sorumsuzca kirletmektedir. ,853 25,1

Çevreyi koruma uğruna gönüllü olarak tüketimimi 
azaltabilirim. ,820 23,6

Doğal çevreyi korumak amacıyla köklü politik 
düzenlemelere gidilmesi zorunludur. ,881 45,5

Doğal çevreyi korumak amacıyla sosyal bilincin 
gelişmesi gereklidir. ,886 48,9

Çevre koruma yasalarının daha güçlü uygulanması 
gereklidir. ,857 31,9

Çevreyi 
Koruma 
İnançları
ξ2

Çevre kirliliğinin, tehlikeli düzeylere ulaştığına 
inanıyorum. ,869 35,6

,788 ,966

Bazı canlı türleri, yok olma tehlikesi altındadır. ,895 44

Tarımda kimyasal kullanımı, gelecekte çevreye zarar 
verecektir. ,885 34,7

Yakın gelecekte bazı doğal kaynaklar yetersiz hale 
gelecektir. ,914 43,7

Küresel ısınma ciddi bir problem haline gelmiştir. ,891 35,3

Temiz su kaynaklarına erişim, yakın gelecekte 
problem haline gelecektir. ,865 25,8

Kişisel 
İmaj
ξ3

Çevre dostu boyaları tercih etmem, çevre 
konusundaki duyarlılığımı yansıtmaktadır. ,944 51,7

,915 ,983Çevre dostu boyaları tercih ederek, çevreye duyarlı 
birisi olarak doğru davranışı sergiliyorum. ,946 72,2

Kendimi çevreye duyarlı birisi olarak gördüğümden, 
çevre dostu boyaları tercih ediyorum. ,969 138

Baskıcı 
Norm
ξ4

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, çevre dostu 
boya satın almam gerektiğini düşünmektedir. ,919 57,1

,801 ,971

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, çevre dostu 
boya almamı onaylamaktadır. ,937 71,6

Görüşlerine değer verdiğim insanlar, ambalajı 
geri dönüşüme uygun boya satın almamı tavsiye 
etmektedir.

,940 81,2

Çevre dostu boya satın alma konusunda çevremdeki 
sosyal baskıyı hissedebiliyorum. ,772 21,4
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Betimleyici 
Norm
ξ5

Tanıdığım çok sayıda kişi çevre dostu boya satın 
almaktadır. ,933 64,6

,878 ,962Yakın tanıdıklarımın büyük oranı, çevre dostu boya 
satın almayı tercih edecektir. ,937 68,8

Tanıdığım çok sayıda kişi, geri dönüşüme uygun 
ambalajı olan boyaları tercih etmektedir. ,941 85,2

Kişisel 
Norm
ξ6

Çevre dostu boyaları tercih etmesem, suçluluk 
duyacaktım. ,888 47,7

,799 ,962

Çevre dostu olamayan boyaları satın almak, 
prensiplerime uygun düşmez. ,901 47,2

Geri dönüşüme uygun ambalajı olan boya satın 
almayı sanki zorunluluk gibi görüyorum. ,901 33,4

Çevreye zararlı olabilecek boya satın aldığımda, 
tüketici olarak üründen tatmin olmadığımı 
hissediyorum.

,886 32

Tüketici 
Tutumu
ξ7

Çevre dostu boyaları tercih etmek, doğaya verilen 
zararı azaltacaktır. ,911 43,1

,825 ,968

Geri dönüşüme uygun boya ambalajları, çöplük 
olarak kullanılacak alanları azaltacaktır. ,918 28,5

Çevre dostu boyaları tercih etmek, doğanın 
kirletilmesini önleyecektir. ,917 40,1

Çevre dostu boyları tercih etmek, doğal kaynakları 
korumak açısından önemlidir. ,893 40,4

Geri dönüşüme uygun boya ambalajları, doğal 
kaynakları korumak açısından önemlidir. ,902 44,3

Satın Alma
Eğilimi 
η

Boya satın alırken, ambalajının geriye 
dönüştürülebilir olup olmamasına dikkat ederim. ,954 106

,930 ,988Diğer boyalardan pahalı olsalar da, çevre dostu 
olanları satın almayı tercih ederim. ,978 245

Diğer boyalardan pahalı olsalar da, ambalajı çevreye 
zarar vermeyenleri almayı tercih ederim. ,961 82,4

Ayırma geçerliliği ortaya koymak amacıyla Tablo 4’de görülen Açıklanan Ortala-
ma Varyans (AVE) karekökleri ve LV’ler arasındaki çapraz korelasyon katsayıları 
incelenmiştir. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda bulunan AVE değerleri, Tablo 
3’de verilmiştir. Compeau ve Higgins’e (1995) göre tatmin edici ayırma geçerlili-
ği için çapraz korelasyon katsayılarının, AVE karekök değerlerinden küçük olması 
gerekir. Tablo 4’de, AVE karekök değerleri verev olarak yerleştirilmiş ve çapraz 
korelâsyon değerleri, verev sıranın altına konulmuştur. Tabloda görüldüğü gibi tüm 
AVE karekök değerleri, altlarında yer alan çapraz korelâsyon değerlerinden büyük-
tür. Dolayısıyla araştırmada kullanılan ölçek, ayırma geçerliliğine sahiptir.
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Tablo 4. Ayırma Geçerliliği

Ort. Std. ξ1 ξ2 ξ3 ξ4 ξ5 ξ6 ξ7 η
ξ1 4,21 1,33  ,837
ξ2 4,31 1,23 ,824 ,888
ξ3 4,17 1,30 ,611 ,639 ,956
ξ4 3,41 1,52 ,321 ,233 ,271 ,895
ξ5 3,26 1,59 ,127 ,086 ,158 ,693 ,937
ξ6 3,53 1,51 ,301 ,266 ,303 ,706 ,705 ,894
ξ7 4,42 1,29 ,584 ,621 ,626 ,271 ,169 ,341 ,908
η 3,60 1,51 ,406 ,308 ,406 ,567 ,465 ,571 ,393  ,964

Not: Verevde Yer Alan Koyu ve İtalik Sayılar AVE karekökleri ve Diğer Sayılar Çapraz Korelasyon Değerleridir.

6.7. Araştırma Yapısal Modeli ve Araştırma Hipotezlerinin Testi

Araştırma yapısal modelinde yer alan değişkenler arasında önerilen nedensellik 
ilişkileri ve modelin çevre dostu boya satın alma eğilimlerini açıklayabilme gücü 
Kısmi En Küçük Kareler (Partial Least Squares-PLS-SEM) tekniği kullanılarak 
test edilmiştir. Küçük çaplı örneklemler kullanılarak modelleme yapabilme imkâ-
nı tanıdığı, normal dağılıma uygun olmayan verilerin kullanılabilmesini olanaklı 
kıldığı ve kovaryans analizine dayalı tekniklerin ölçüm hataları nedeniyle belir-
leyemediği ilişkileri ortaya çıkartabildiğinden, PLS-SEM tercih edilmiştir (Chin 
ve Gopal, 1995; Compeau ve Higgins, 1995; Eskildsen vd., 2004). PLS-SEM 
eş zamanlı olarak, MV ile LV değişkenleri arasındaki ilişkileri faktör analiziyle 
belirleyerek ölçüm modelini ve İçsel LV’ler (endojen değişkenler ξ) ile dışsal 
LV’ler (eksojen değişkenler η) arasındaki ilişkileri regresyon yardımıyla tahmin 
edip yapısal modeli ortaya koymaktadır (Kristensen vd., 1999). Çalışmamızda 
MV’lerin tümü ξ ve η değişkenlerinin birer yansıması (reflective) olarak ele alın-
mış ve ölçüm modeli, dışa dönük (outward) model olarak oluşturulmuştur. 

Yapısal modele ilişkin PLS-SEM sonuçları Tablo 5’de verilmiştir. Tablo 5’te görü-
leceği üzere; değişkenler arasındaki ilişkinin yönünü ve kuvvetini β katsayıları ifade 
etmektedir. Katsayıların, istatistiki açıdan anlamlı olup olmadıkları, t değerleri vası-
tasıyla test edilmiştir. Sonuçlara göre katılımcıların çevre duyarlılıkları, çevre dostu 
boyaları satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilemesine rağmen (β1 = ,178, t = 
2,52), söz konusu boyaları satın almalarına karşı tutumları üzerinde anlamlı etkisi-
nin bulunmadığı (β2 = ,118, t = 1,17) görülmektedir. Dolayısıyla H1 hipotezi kabul 
edilirken H2 hipotezi reddedilmiştir. H3 hipotezinde öngörüldüğü şekilde katılımcı-
ların çevreyi koruma konusundaki inançları, çevre dostu boyaları satın almaya karşı 
tutumları üzerinde anlamlı pozitif etkiye sahiptir (β3 = ,282, t = 2,95). Katılımcıların 
çevreci satın almaya karşı tutumlarının, satın alma eğilimleri üzerinde anlamlı pozitif 
etkilerine rastlanmış (β4 = ,133, t = 1,98) ve H4 hipotezi kabul edilmiştir. Katılımcı-
ların söz konusu boyaları satın alma eğilimleri üzerinde sadece baskıcı (β5 = ,256, t = 
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3,13) ve kişisel normların (β7 = ,246, t = 2,90) anlamlı ve pozitif etkilerinin bulunduğu 
ortaya çıkmıştır. Diğer taraftan betimleyici normların, satın alma eğilimleri üzerinde 
anlamlı etkisi bulunamamıştır (β6 = ,070, t = 1,03). Bulgular doğrultusunda H5 ve H7 
hipotezleri kabul edilirken, H6 hipotezi reddedilmiştir. Son olarak model içerisindeki 
en büyük etki, katılımcıların çevreci olma konusunda yarattıkları kişisel imajın, çevre 
dostu boya satın almaya karşı tutumları üzerindeki pozitif etkisidir (β8 = ,374, t = 
4,88). Belirtilen bulgular nedeniyle H8 hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 5. Stratejilerin, Marka İmajı Boyutlarına Etkileri

İlişkiler β t P Hipotez Testi

Çevre Duyarlılığı (ξ1)-> Satın Alma Eğilimi (η) ,178 2,52 ,065 H1 Kabul Edilmiştir

Çevre Duyarlılığı (ξ1)-> Tüketici Tutumu (ξ7) ,118 1,17 ,101 H2 Reddedilmiştir

Çevreyi Koruma İnançları (ξ2)-> Tüketici Tutumu (ξ7) ,282 2,95 ,096 H3 Kabul Edilmiştir

Tüketici Tutumu (ξ7)-> -> Satın Alma Eğilimi (η) ,133 1,98 ,067 H4 Kabul Edilmiştir

Baskıcı Norm (ξ4)-> Satın Alma Eğilimi (η) ,256 3,13 ,082 H5 Kabul Edilmiştir

Betimleyici Norm (ξ5)-> Satın Alma Eğilimi (η) ,070 1,03 ,680 H6 Reddedilmiştir

Kişisel Norm (ξ6)-> Satın Alma Eğilimi (η) ,246 2,90 ,085 H7 Kabul Edilmiştir

Kişisel İmaj (ξ3) -> Tüketici Tutumu (ξ7) ,374 4,88 ,077 H8 Kabul Edilmiştir

Not: Koyu Renkle Belirtilen İlişkiler, İstatistiki Açıdan Anlamlıdır.
Model Uyum İstatistikleri: 

2χ : 1805; df: 587; / df = 3,08; SRMR: ,045; NFI: ,854; RMS Theta: ,115

PLS-SEM analizi sonucunda ortaya çıkan araştırma yapısal modeli Şekil 2’de 
verilmiştir. Yeterli açıklama gücüne sahip modellerde İçsel/Dışsal LV’lerin R2 de-
ğerlerinin en az ,10 olması ve açıklama gücü yüksek modellerde ilgili değerlerin 
,26 eşiğini geçmesi gerekmektedir (McKenna vd., 2013; Terzis ve Economides, 
2011). Şekil 2’de görüldüğü üzere; katılımcıların çevre duyarlılığı, çevre koru-
ma konusundaki inançları ve çevrecilik konusundaki kişisel imajları, çevre dostu 
boya satın alma tutumlarındaki değişimin yaklaşık %48’lik kısmını açıklamak-
tadır (R2Tüketici Tutumu = ,478). Benzer şekilde katılımcıların tutumları, çevre 
duyarlılıkları ve sahip oldukları normlar, çevre dostu boyaları satın alma eğilimle-
rinin yaklaşık %44’lük bölümünü açıklamaktadır (R2Satın Alma Eğilimi = ,437). 
Bu sonuç, modelin açıklama gücünün oldukça yüksek olduğunu göstermektedir. 

Araştırma hipotezleri arasında yer almayan, ancak çapraz korelasyon matrisi ince-
lendiğinde fark edilen yeni LV’ler arası ilişkiler de test edilmiştir. Buna göre ka-
tılımcıların çevre duyarlılıklarının, onların çevre koruma inançlarını pozitif yönde 
ve doğrudan etkilemektedir (β9 = ,848, t = 29,10). Benzer şekilde duyarlılık de-
ğişkenin, katılımcıların çevreci oldukları konusunda yarattıkları kişisel imajlarını 
pozitif yönde ve doğrudan etkilediği bulunmuştur (β10 = ,613, t = 9,78). Dola-
yısıyla çevre duyarlılığı, normlar dışında nerdeyse diğer tüm model değişkenleri 
üzerinde etkili olan güçlü bir değişkendir. 
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Yapısal modelin, araştırma verisini ne derece iyi temsil ettiğini veya uygunluğunu 
değerlendirmek amacıyla, SRMR, NFI ve RMS Theta istatistikleri kullanılmıştır. 
İstatistiği, modelde yer alan MV’lerin kovaryans matrisinin, program tarafından 
öngörülen kovaryans matrisiyle karşılaştırılması yoluyla hesaplanmaktadır (Rig-
don, 2016: 603). İyi bir uyum için değerinin anlamsız ve / Serbestlik Derecesi (df) 
sonucunun 3 değerinin altında çıkması istenmektedir (Çelik, 2011: 402; Rönkkö 
vd., 2016: 25). Kullanılan istatistik paket programından, serbestlik derecesini (df) 
hesaplanmış olarak alma imkânı bulunmadığından, [m* = m(m+1)/2 => df= m*-
q] formülü kullanılarak ayrıca hesaplanması yoluna gidilmiştir (Bentler ve Huand, 
2014: 142; Haenlein ve Kaplan, 2004: 294). Formülde yer alan “m”, modeldeki 
MV sayısını ve “q” LV’ler arasındaki ilişki sayısını ifade etmektedir. Tablo 5’de 
görüldüğü üzere m*= 34(34+1)/2=595 ve df=595-8=587 olarak hesaplanmıştır. 
Program tarafından hesaplanan değeri 1805 ve / df = 1805/587 = 3,08’dir. Değer, 
eşik değerine çok yakın olduğundan, modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldu-
ğu söylenebilir. Bunun yanında, model uyumunun kabul edilebilirliği açısından, 
diğer uyum istatistiklerinden SRMR (Standardized Root Mean Square Residu-
al) değerinin ,05’den küçük, NFI (Normed Fit Index) değerinin ,90’dan büyük 
ve RMS Theta (Root Mean Squared Residual) değerinin ,12’den küçük olması 
gerekmektedir (Henseler vd., 2014: 204; Henseler vd., 2016: 10). Tablo 5’de gö-
rüleceği gibi SRMR=,045, NFI=,854 ve RMS Theta=,115 olarak hesaplanmıştır.

Yapılan analizler sonucunda ortaya konulan yapısal model Şekil 2’de gösterildiği 
gibidir.

*R2 Tüketici Tutumu = ,478, **R2Satın Alma Eğilimi = ,437

Şekil 2. Yapısal Model PLS Sonucu
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7. Sonuç, Tartışma ve Öneriler

Yapılan analizler sonucunda; tüketicilerin çevreye olan duyarlılıkları, çevre dostu 
boyaları satın alma eğilimlerini olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır. Bu 
sonuç literatürde daha önce yapılmış olan Mainieri vd., (1997); Yılmaz vd., (2009); 
Cleveland vd., (2005); Rahbar ve Wahid, (2010) Bohlen vd., (1993); Roberts, 
(1996); Schlegelmilch vd., (1996); Diekmann ve Preisendörfer, (1998); Lee ve Hol-
den, (1999); Kollmuss ve Agyeman, (2002); Diamantopoulos vd., (2003); Alsmadi, 
(2007); Yeniçeri, (2008); Aracıoğlu ve Tatlıdil, (2009); Akehurst vd., (2012); Yeni-
çeri ve Güner, (2012); Ritter vd., (2015) çalışmaları ile örtüşmektedir. 

Aynı zamanda; tüketicilerin çevreci tüketime yönelik inançlarının çevre dostu bo-
yaları satın almaya yönelik tutumları üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. Bu sonuç Tariq’in (2015) tüketicilerin sürdürülebilir tüketim inancı-
na sahip olmaları, çevreci tüketim yapma tutumlarını etkilemektedir ve Follows 
ve Jobber’in (2000) insanların tüketimlerinin çevreye yaratacağı olumsuz sonuç-
lara inanmaları halinde, çevre dostu ürünleri satın almaya yöneldiklerini bulmuş 
oldukları araştırmaların sonuçlarını desteklemektedir. 

Ancak bu çalışmalardan farklı olarak tüketicilerin çevreye olan duyarlılıklarının 
söz konusu boyaları satın almaya yönelik tutumları üzerinde anlamlı etkisinin ol-
madığı sonucuna ulaşılmıştır. Söz konusu etkinin ortaya çıkmamasının muhtemel 
nedeni olarak, araştırmaya konu olan spesifik ürünün ilgili literatürde ele alınan 
ürünlerden farklı ve özellikle onlar kadar sık tüketilen bir ürün olmaması ileri 
sürülebilir. Bir diğer neden, analizlerin gösterdiği gibi katılımcıların duyarlılıkları 
doğrudan çevre dostu boyaları tercih etme eğilimlerini etkilemektedir. Sabit hale 
gelmiş güçlü inançlar ve/veya duygular (Normatif İnançlar gibi), tutumu bypass 
edip doğrudan davranış eğilimini tetikliyor olabilir (Ajzen, 1991). Dolayısıy-
la çevre duyarlılığı, katılımcıların sabit hale gelmiş güçlü inancı veya duygusu 
olarak değerlendirilebilir. Son olarak katılımcılar, satın aldıkları boyaların çev-
reye etkisinin olacağını düşünmelerine rağmen söz konusu etkinin boyutlarının 
ciddiyeti konusunda değerlendirmede bulunmamaları, çevre duyarlılığı ve tutum 
arasındaki ilişkinin ortaya çıkmamasına neden olmuş olabilir. Sayılan tüm olası-
lıkları değerlendirmek üzere gelecekte ilgili konuda derinlemesine yapılacak araş-
tırmalara ihtiyaç vardır. 

Model içerisindeki en büyük etki, katılımcıların çevreci olma konusunda yarat-
tıkları kişisel imajın, çevre dostu boya satın almaya karşı tutumları üzerindeki 
pozitif etkisidir. Yapılan istatistiki analizler sonucunda elde edilen bu sonuç; Bar-
tels ve Reinders (2010); Bartels ve Onwezen (2014); Picket-Baker ve Ozaki’nin 
(2008); Dagher ve Itani (2014); Baca-Motes vd. (2013) yaptıkları çalışmalarda 
raporladıkları; bireylerin kendilerini organik ürün tüketicileriyle özdeşleştirmele-
rinin çevre dostu ve yeşil ürün satın alma davranışını doğrudan ve pozitif yönde 
etkilediğine dair olan sonuçlarla örtüşmektedir.
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Çalışma sonucunda elde edilen diğer bir sonuçta; tüketicilerin çevreci satın al-
maya karşı olan tutumlarının, satın alma eğilimleri üzerinde anlamlı ve pozitif 
bir etkiye sahip olmasıdır. Bu sonuç; Tariq (2015); Zhu (2013); Dagher ve Itani 
(2014); Lee (2010); Çabuk ve Karacaoğlu, (2003); Gedik vd. (2014); Doğan vd. 
(2015) farklı ülke ve sektörlerde yaptıkları çalışmalarda, çevreye duyarlı ve çev-
reci ürünlere satın almaya yönelik olumlu tutumlara sahip olan tüketicilerin bu 
ürünleri satın almaya daha fazla eğilimli olduklarını ve bu ürünler için daha fazla 
ücret ödemeye razı oldukları sonuçlarını destekler niteliktedir.

Yapılan analizler sonucunda elde edilen diğer bir sonuç ise baskıcı ve betimleyi-
ci normların çevre dostu boyaları satın alma eğilimlerini pozitif yönde etkilerken 
betimleyici normun satın alma eğilimleri üzerinde bir etkisinin olmamasıdır. Elde 
edilen bu sonuç literatürü desteklemektedir. Örneğin; Ando vd.’nin (2007), Ame-
rikalı ve Japon tüketicileri karşılaştırdıkları çalışmalarında; Japonların su tasarrufu 
davranışlarının baskıcı normlardan etkilendiğini, Amerikalı tüketicilerin ise betim-
leyici normlardan daha fazla etkilendiği tespit etmişlerdir. Bator ve Cialdini (2000) 
yaptıkları çalışma sonucunda, bireylerin davranışları üzerinde baskıcı normların 
belirgin bir şekilde etkili olduğunu, Goldstein vd. (2008) ise, betimleyici normun 
tek başına etkisinin olmadığını ancak betimleyici ve baskıcı normların birlikte çalış-
tığında, çevreye duyarlı davranış eğilimleri ve çevreci davranış üzerindeki etkileri 
çok daha güçlü hale geldiğini belirtmişlerdir. Cialdini’nin (2003) çalışmasında ise, 
betimleyici normun tüketicinin eğilimleri üzerindeki etkisinin daha belirgin oldu-
ğu ve baskıcı normun tüketici eğilimlerini doğrudan etkileme yerine sadece spotun 
inandırıcılığını güçlendirdiği tespit etmişlerdir. Göckeritz vd. (2010) çalışmasında 
ise insanların enerji tasarruf davranışları üzerinde betimleyici normların doğrudan 
etkisinin olduğu ve baskıcı normların sadece bu etkiyi güçlendirdiği sonucuna va-
rılmıştır. Black vd. (1985); Schultz (1999); Schultz (1999); Harland vd. (1999) de 
kişisel normların bireylerin satın alma eğilimleri ve davranışları üzerinde önemli 
bir etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Aynı zamanda Harland vd. (1999) 
çalışmasında, baskıcı norm ile kişisel normun kümülatif etkisinin, insanların geri 
dönüşüm amacıyla evsel atıkları ayırma davranışındaki değişimin önemli oranı 
açıkladığı bulmuştur. Bator ve Cialdini, (2000) çevreye gelişigüzel çöp atmama ko-
nusunda insanları, baskıcı normların belirgin bir şekilde motive ettiğini, betimleyici 
normun herhangi bir etkisinin olmadığı sonucunu ortaya koymuşlardır.

Ülkemizde oluşan çevre bilinci her gecen gün artmakla birlikte bu bilincin daha 
iyi ve sağlam temellere oturtulabilmesi için çocuklarımızın küçük yaşta bu bilinci 
elde etmeleri gerekmektedir. Çocukların çevre bilinci kazanabilmesi için bu ko-
nudaki eğitimlerin okulöncesi dönemden itibaren verilmesi gerekmektedir. Oku-
löncesi dönem, çocukların çok hızlı öğrendiği yıllardır. Bu dönemde çocuklar çok 
hareketlidirler, her şeyi merak ederler ve karşılaştıkları durumlar arasında neden 
sonuç ilişkisi kurmaya çalışırlar. Bununla birlikte çocuğun model olarak gördüğü 
ebeveynlerin eğitimi ve çocuğu bilinçlendirmelerinin önemi çok büyüktür. Aile 
bireylerinin çevre bilincine sahip olması ve bu bilinci davranışlarıyla, sözleriy-
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le de pekiştirmesi çocuğun öğrenme sürecini kolaylaştırmaktadır. Bu konuda 
Matthies vd. (2012) çalışmaları ve elde ettikleri sonuçlar önemlidir. Matthies vd. 
(2012); ailelerin geri dönüşüm konusundaki örnek davranışlarının, çocuklar için 
betimleyici norm haline gelerek onların geri dönüşüm davranışlarını doğrudan be-
lirleyen güçlü bir faktör olduğunu ve aynı zamanda, söz konusu davranışların bir 
diğer doğrudan belirleyicisi olan kişisel normlarının kaynağını oluşturduğunu ve 
bu normlar üzerinden geri dönüşüm davranışını bir kez daha dolaylı olarak etkile-
diği raporlamışlardır. Bu sonuç ülkemizde de ailelerin çevre konusunda eğitilmesi 
için gerekli olan uygulamaların yapılarak çevreye duyarlı ve bilinçli bir toplum 
kültürü yaratılmasının önemini gözler önüne sermesi açısından dikkat çekicidir.

Çevre ve çevre sorunları dünyada ve ülkemizde önemli bir sorun haline gelmesi 
sebebiyle insanların bu konuya daha fazla eğilmeleri hususunda iletişim tekno-
lojisinin yoğun olarak kullanıldığı bu zaman diliminde özellikle televizyonlarda, 
internet üzerinden sosyal medya aracılığıyla, gazetelerde tam sayfa ilanlarla, in-
sanların görüp, ilgisini çekebileceği noktalarda bilbortlara afişler asılarak, yani 
çeşitli kamu spotları oluşturulabilir.

İnsanların çevrenin korunmasına yönelik inançlarının güçlendirilmesi, araştırma 
sonuçlarının da belirttiği üzere sürdürülebilir doğa dostu tüketim açısından ge-
reklidir. Bu çerçevede, küresel, ulusal ya da yerel ölçekte çözüm bekleyen çevre 
sorunları ve çevre ile ilgili yapılacak tüm çalışmalarda, mevcut dünya görüşünün, 
doğaya ilişkin inançlar ve tutumların; sosyo-kültürel yapının ortaya koyulması 
temel adımlardan biri olarak karşımıza çıkmaktadır. Çünkü çevre sorununu ya-
şayan, yaratan veya yapılacak çalışmalardan etkilenen tarafların sosyo-kültürel 
özellikleri ve sorunla ilişkilerinin ortaya konması, konunun neden-sonuç ilişkisi 
kapsamında analiz edilmesine katkı sağlayacaktır. 

Araştırma bulguları kişisel imajın, tutumu güçlü bir şekilde etkilediğini göster-
miştir. Söz konusu ilişkiyi güçlendirmek için örneğin insanlara boyalarla birlikte 
çevreyi koruyorum yazılı sitikırlar ve/veya evlerinin dış duvarlarına asmak için, 
bu bina çevre dostu boyalarla boyanmıştır yazılı pirinç plaketler verilebilir. Ye-
rel yönetimler tarafından bu tür boyaları kullananları teşvik etmek amacıyla ödül 
programları düzenlenebilir ve basınla paylaşılabilir. Araştırmada özellikle baskıcı 
ve kişisel normun, çevre dostu boyaları satın alma eğilimleri üzerinde etkili ol-
duğu bulunmuştur. Baskıcı normun söz konusu güçlü etkisi nedeniyle, örneğin 
kamu spotlarında tüketicilerin satın alım kararları üzerinde etkili olabilecek güçlü 
referans grupları aracılığıyla çevreyi korumanın gereklilikten ziyade bir zorunlu-
luk olduğu vurgulanabilir. Kişisel normun etkisi nedeniyle, baskıcı normu güç-
lendirmek amacıyla girişilen çabayla eş zamanlı olarak veya ilgili çaba içerisinde, 
çevreyi korumanın kişisel sorumluluk kapsamına girdiği ve çevreyi kirletmenin 
ahlaki sorun olduğu vurgulanabilir.

Yukarıda da belirtildiği üzere, çevre bilinci çevreye duyarlı ürün satın alma niyeti 
üzerinde etkilidir. Bu nedenle hem işletmelerde hem de ülke yönetiminde karar 



Çevreci Satın Alma Eğilimini Etkileyen Faktörler:
İç ve Dış Cephe Boyalarını Satın Alma Bağlamında Bilecik İlinde Bir Uygulama (Araştırma) 375

verici konumundakiler, tüketicilerin çevre bilinç düzeyinin artması için çaba sarf 
etmeli ve bu durumun tüketicilerin çevreye duyarlı boya satın alma niyetini po-
zitif yönde etkilediğini göz önünde bulundurmalıdırlar. Bu noktadan hareketle 
ülke genelinde tüketicilerin kolayca ulaşabilecekleri ve anlayabilecekleri şekilde 
çevreci boya ürünleri hakkında bilgilendirilmeleri önemlidir. Tüketicilerin çevre 
dostu boyalar konusunda eğitilmesinin yanı sıra bu konuda farkındalığın yaratıl-
ması için hükümet politikalarının ve uygulamalarının gözden geçirilerek gerekli 
olan düzenlemelerin yapılması yerinde olacaktır. Bu bağlamda sivil toplum kuru-
luşları da hem tüketicilerin çevre konusunda bilinçlendirilmesi hem de bu konuda 
yapılması gerekenler hakkında karar verici konumdakileri etkileme görevini üst-
lenmelidirler. 

Araştırmanın, ilerleyen zamanlarda tekrarlanması geçen süre içerisinde ortaya çı-
kan değişimi ortaya çıkaracaktır. Ayrıca, başka il ve bölgeler de araştırmanın tek-
rarlanması konu hakkında daha fazla bilgi verecektir. Bunun yanı sıra araştırma 
sadece iç ve dış cephe boyaların dışında diğer farklı sektörlerde kullanılan boya 
ürünlerine yönelik olarak da tekrarlanırsa oldukça faydalı sonuçlar elde edilebile-
ceği düşünülmektedir,
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