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Oz

Bu calisma, bireylerin gevresel degerlere iliskin tutum ve egilimlerinin, yesil Griinlere yénelik daha fazla 6deme
arzusunu nasil etkiledigini incelemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda galisma, Turkiye genelinde 404 katihmciyla
cevrim ici anket yontemi kullanilarak yuritiilmis ve kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Veri toplama araci
olarak cevre yanlisi davranislar, bireysel degerler, yesil tiketicilik ve daha fazla 6deme arzusu oOlgekleri
uygulanmis, 6lciim modellerinin gecerlik ve givenirligi test edilmistir. Analiz sirecinde frekans, faktor ve
givenirlik analizleri ile birlikte, degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayl etkileri incelemek amaciyla bootstrap
tabanli aracilik analizi gergeklestirilmistir. Bulgular, cevre yanlisi davranislar ve bireysel degerlerin yesil Grlinlere
yonelik daha fazla 6deme arzusu lizerindeki dogrudan etkisinin anlamli olmadigini, ancak her iki degiskenin yesil
tuketicilik aracihgiyla glicli ve anlaml dolayli etkiler olusturdugunu gostermektedir. Arastirma, bireylerin sahip
olduklari gevresel degerleri, yesil tuketici kimliklerini igsellestirmeleri araciligiyla ekonomik davranislara
donisturilebilecegini ortaya koymakta ve degerlerin eyleme donlisiminde kimlik temelli bilissel streglerin
onemini vurgulamaktadir. Bu baglamda calisma, stirdirilebilir tiiketim davraniglarini anlamaya yoénelik literatire
kuramsal katki saglamakta ve pazarlama stratejileri ile cevre politikalari icin yol gosterici ¢tkarimlar sunmaktadir.
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Transforming Environmental Values into Economic
Behaviour: The Mediating Role of Green Consumer
Identity in Willingness to Pay More

Abstract

This study aims to examine how individuals’ environmental values and attitudes influence their willingness to
pay more for green products. Accordingly, the research was conducted through an online survey with 404
participants across Turkey, employing a convenience sampling method. The data collection instruments included
scales measuring pro-environmental behaviors, personal norms, green consumerism, and willingness to pay
more, with the validity and reliability of the measurement models tested. The analysis involved frequency, factor,
and reliability analyses, followed by a bootstrap-based mediation analysis to examine the direct and indirect
effects among the variables. The findings indicate that pro-environmental behaviors and personal values do not
have a statistically significant direct effect on the willingness to pay more for green products, but both variables
exert strong and significant indirect effects through green consumerism. The study reveals that individuals
translate their environmental values into economic behaviors only when they internalize a green consumer
identity, highlighting the critical role of identity-based cognitive processes in the translation of values into
actions. In this context, the study provides theoretical contributions to the literature on sustainable consumption
behaviors and offers practical implications for marketing strategies and environmental policies.

Keywords: green consumerism, personal norms, pro-environmental behavior, willingness to pay more,
mediation
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: Pro-environmental behaviors refer to conscious individual actions
that support environmental sustainability, such as recycling, energy saving, sustainable
transportation, and choosing green products (Steg and Vlek, 2009). These behaviors reflect
personal values and influence consumer decisions in markets where environmentally friendly
options are increasingly available. Research shows that greater environmental awareness
increases consumers’ tendency to purchase green products. However, factors such as desire for
novelty, psychological benefits, and situational conditions can also shape these purchasing
decisions (Majeed et al, 2023; Gleim et al., 2013).

Empirical studies indicate that eco-labeling enhances consumers’ willingness to pay more by
strengthening perceptions of environmental friendliness and product quality (Singh et al.,
2023). Green consumption supports sustainable development principles by promoting efficient
resource use, recycling, and reduced carbon footprints (Peattie, 2010). Yet, consumer
skepticism toward environmental claims remains a major challenge (Delmas and Burbano,
2011). When firms communicate authentic sustainability messages and offer genuinely green
products, consumer attitudes become more positive (Polonsky, 2011). Consequently, while
some consumers remain hesitant, others show strong purchase intentions (Mostafa, 2007) and

even a willingness to pay premium prices for environmentally friendly products (Laroche et al.,
2001).

Building on this literature, the present study examines how pro-environmental behaviors and
individual norms influence consumers’ willingness to pay more for green products, focusing
on the mediating role of green consumerism. The study aims to clarify the cognitive and
identity-based mechanisms linking environmental values to economic decisions. By modeling
these relationships, it contributes theoretically by highlighting the role of green consumer
identity in sustainable consumption and practically by offering insights for businesses and
policymakers seeking to promote environmentally responsible behavior. Accordingly, the
following hypotheses are proposed.

Individuals observe their own behaviors and derive identity inferences from them (Bem, 1972).
Repeated pro-environmental actions strengthen these inferences (Van der Werff et al, 2013),
leading to a flow from behavior to identity. Based on this theoretical and empirical rationale:
Hi: Pro-environmental behaviors have a significant effect on green consumerism.

Individuals’ pro-environmental behaviors may enhance their motivation to “do the right thing”
at the point of purchase. This motivation reduces the perceived cost of the additional price paid
for green products (Griskevicius et al., 2010; Mazar and Zhong, 2010; Haws et al., 2014; White
etal., 2019). Accordingly: Hz: Pro-environmental behaviors have a direct and significant effect
on the willingness to pay more.
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Green consumer identity enables individuals to perceive themselves as “environmentally
friendly consumers” and to make consistent consumption decisions in line with this identity
(Van der Werff et al., 2013). Therefore, the transformation of pro-environmental behaviors into
willingness to pay more may occur through identity-level adoption. Hence:
H3: Green consumerism has a mediating role in the effect of pro-environmental behaviors on
the willingness to pay more.

Individuals with pro-environmental personal values perceive environmental problems as a
personal moral responsibility. This sense of responsibility strengthens the “I am an
environmentally conscious person” identity construction and supports sustainable consumption
tendencies (de Groot and Steg, 2007). Accordingly, as personal values are expected to support
the formation of green consumer identity: Ha: Personal values have a significant effect on green
consumerism.

One study revealed that consumers’ value orientations significantly explained their willingness
to pay more (Koller et al., 2011). Thus, individuals sensitive to environmental issues may place
ecological benefits above personal gains and perceive the preference for environmentally
friendly products—even when more expensive—as a responsibility rather than a burden, and
as the cost of acting consistently with their values. Based on this rationale: Hs: Personal values
have a direct and significant effect on the willingness to pay more.

Since green consumer identity leads individuals to perceive themselves as “environmentally
conscious consumers,” it may impose a pressure to act consistently with this identity. Therefore,
personal values may not only directly increase willingness to pay but also strengthen this effect
through green consumer identity, thereby ensuring greater consistency. Accordingly:
Hs: Green consumerism has a mediating role in the effect of personal values on the willingness
to pay more.

Research Method: In this study, a survey-based method was preferred. The data collection
process was carried out through an online questionnaire. The research population consisted of
adult individuals residing in the Republic of Tirkiye. Within this scope, the convenience
sampling method was employed, which is frequently used in behavioral and marketing studies
where the target population is broad and accessibility is limited (Etikan et al., 2016). Data were
obtained from 404 participants. The survey included validated scales measuring individual
norms (Osterhus, 1997), willingness to pay more for green products (Moser, 2015), and pro-
environmental behaviors and green consumerism (Whitmarsh and O’Neill, 2010). For the data
analysis, several statistical techniques were applied. First, frequency analysis was conducted to
describe the demographic characteristics of the sample, a common practice in survey research
for providing context to the dataset (Field, 2018). Next, confirmatory factor analysis (CFA) was
used to determine the factor structures and to test construct validity, as CFA is widely employed
to uncover underlying latent dimensions of measurement instruments (Hair et al., 2019). To
evaluate internal consistency, reliability analysis was performed using Cronbach’s Alpha
coefficient, which is considered one of the most reliable indicators for scale consistency
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(Nunnally and Bernstein, 1994). Finally, a mediation analysis based on the bootstrap approach
was conducted, following Hayes’ (2018) guidelines, to test the mediating role of green
consumerism in the relationships between pro-environmental behaviors, individual norms, and
willingness to pay more. All statistical analyses were carried out using the open-source software
JAMOVI, which is increasingly used in academic research due to its accessibility and robust
statistical functions (The Jamovi Project, 2023). Regarding validity and reliability, the applied
scales were adapted from established studies in the literature and were subjected to testing
within the current sample. The results confirmed that the measurement models were both valid
and reliable, ensuring robust analysis outcomes. Despite these strengths, certain limitations
must be acknowledged. The research relied on a non-probability sampling method
(convenience sampling), which restricts the generalizability of the findings (Etikan et al., 2016).
Furthermore, the data were collected through a self-report questionnaire, which may involve
social desirability or self-reporting biases (Podsakoff et al., 2003). In addition, the study
employed cross-sectional data, limiting the ability to capture changes over time.

Conclusion: The mediation analysis findings indicate that the direct effects of both personal
norms and environmentally friendly behaviors are not statistically significant, but green
consumerism plays a significant and strong mediating role between these variables and
willingness to pay more. These findings indicate that variables Hi, H3, Hs, and Hs are accepted,
while variables H> and Hs are rejected. In particular, the GC=>WTPM effect is one of the most
critical findings of the study. This result demonstrates that green consumerism functions as a
bridge that transforms environmental awareness and values into economic behavior. In the
literature, the relationship between consumers’ environmental identity and purchasing behavior
has been explained in the context of psychological satisfaction and a sense of moral superiority,
for example, by Griskevicius et al. (2010) and Mazar and Zhong (2010). The findings of this
study support these views, demonstrating that green identity plays a decisive role in willingness
to pay. In addition, the significant effects of PEB=>GC=WTPM and PN=>GC=WTPM
indicate that individuals’ environmentally conscious actions increase their tendency to self-
identify as green consumers, highlighting the importance of values, economic preferences, and
identities. Indeed, as emphasized in studies by Whitmarsh and O’Neill (2010) and Bamberg
and Moser (2007), environmentally friendly behaviors demonstrated in daily life are an
important determinant in individuals’ development of an environmentally conscious identity.
A study by Liobikien¢ and Poskus (2019) suggested that pro-environmental behaviors have a
direct impact on consumer identity and, through this identity, can influence purchasing
decisions. Therefore, these results suggest that individuals’ values or environmental tendencies
may not directly translate into economic preferences (e.g., a desire to pay more for higher-
priced environmentally friendly products); instead, this transformation may occur depending
on individuals’ level of self-identification as green consumers.
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1. GIRIS

Giliniimiizde pazarlama dinamiklerini yeniden sekillendiren en O6nemli egilimlerden biri,
tiiketicilerin stirdiiriilebilirlige kars1 artan ilgisidir. Cevresel endiseler, tiiketici davranislarinda
kokli bir degisime yol agmis, geleneksel tiiketim aligskanliklarini sorgulayan ve ¢evre dostu
alternatiflere yonelen yeni bir tiliketici kitlesinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Salini ve
Thomas, 2017). Dolayisiyla tiiketiciler iiriinlerin geri dontistiiriilebilir olmasi, enerji verimliligi
saglamasi ve adil ticaret ilkelerine uygun iiretilmesi gibi kriterlere karsi fark edilebilir derecede
hassaslasmis ve bu dogrultuda siirdiiriilebilir iiriinlere oldukc¢a ragbet gostermislerdir. Ozellikle,
iklim krizi, ¢evresel bozulma ve kaynak kitlig1 gibi 6nemli sorunlar, satin alma kararlarinda
cevresel etkileri merkeze alan “yesil tiiketicilik” olgusunun giiclenmesini saglamais, isletmelerin
stratejilerini yeniden sekillendirmesine neden olmustur. Bu gelismeler, isletmeler i¢in hem bir
zorluk hem de bir firsat penceresi yaratmistir. Bir yandan, tiiketicilerin siirdiiriilebilir {iriinlere
olan talebi, sirketleri tedarik zincirlerinden ambalaj tasarimina kadar tiim siiregleri gézden
gecirmeye itmis, bir yandan da pek ¢ok isletmenin, siirdiiriilebilir iiriinler i¢in daha fazla
O0demeye istekli yesil tiiketici pazarina hitap etmeye dair ticari faydalar1 fark etmelerine ve
iriinlerini ¢evre dostu olarak pazarlayarak rakiplerinden farklilagmalarina yol agmistir (Hong
vd., 2020; Nguyen ve Johnson, 2020). Bu baglamda, geleneksel pazarlama paradigmalari, yesil
pazarlama stratejileri ile birlesirken, isletmeler icin siirdiiriilebilirlik odakli rekabet avantaji
saglama tutumlar1 da 6nemli bir hale gelmistir.

Son donemde, ozellikle cevresel siirdiiriilebilirlik kaygilarinin tiiketici davranislarini nasil
dontistiirdiigii 6nemli bir aragtirma alani haline gelmistir. Yasanan gelismeler, akademik
diinyada yogun bir ilgi uyandirmis; hangi faktorlerin tiiketicileri yesil {iriinler i¢in daha fazla
O0demeye motive ettigi sorusuna yanit arayisini hizlandirmistir (Cheung vd., 2015; Rothenberg
ve Matthews, 2017). Glincel ¢alismalar, tiiketicilerin ¢evresel kaygilarinin igletmelerin ¢evre
dostu davraniglarinda itici bir glic oldugunu gostermistir (Joshi ve Rahman, 2015; Mostafa,
2007). Ayrica cevresel endise (Lee, 2009) ve algilanan iirlin 6zellikleri (Chen ve Chang, 2012;
Singh ve Bansal, 2012) gibi bireysel faktorlerin yani sira, yesil tirlinlerin bulunabilirligi
(Laroche vd., 2001; Dangelico ve Vocalelli, 2017) ve sosyal etkiler (Biswas ve Roy, 2015; Paul
vd., 2016) gibi durumsal faktorlerin de yesil satin alma kararlarin etkileyen 6nemli degiskenler
oldugu tespit edilmistir (Achchuthan vd., 2021; Joshi ve Rahman, 2015). Cevresel kaygt ve
ekolojik sorumluluk algisinin, yesil liriinlere yonelik 6deme istekliligini pozitif yonde etkiledigi
ampirik olarak dogrulanmistir (Liobikiené ve Poskus, 2019; Yadav vd., 2019). Cesitli
calismalar Z kusagiin belirli baglamlarda daha yiiksek 6deme istegi gdsterebildigini rapor
etmektedir (Wiernik vd., 2013; 2016). Egitim diizeyi ve gelir seviyesinin ise diizenleyici rol
oynadig1 gdzlenmistir (Kautish ve Sharma, 2021). Uriin bulunabilirligi ve yesil sertifikasyon
sistemlerine duyulan giiven gibi faktorlerin (Chen ve Chang, 2012), cevresel tutumlar ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi gli¢lendirdigi kanitlanmistir. Ancak 6zellikle yesil tiiketiciligin
aracilik roliiniin ele alindig1 ampirik bir ¢caligma tespit edilememis, mevcut literatiiriin biitlinciil
modellerle siireci agiklamakta yetersiz kaldigir anlagilmistir. Bu nedenle calismada yesil
tiikketiciligin aracilik rolii smmanmakta ve kimlik temelli bir ara siirecin Onemine isaret
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edilmektedir. Nitekim literatiirde, niyet—eylem tutarsizli1 nedeniyle ¢evresel tutumlarin ¢cogu
zaman 6deme davranisina dontismedigi (White vd., 2019), bireylerin deger ve davraniglarinin
satin alma tercihlerine doniismesinde belirli kimlikleri igsellestirmis olduklarina dair kanitlar
(Reed vd., 2012; Berger ve Heath, 2007) goriilmesi nedeniyle bu ve benzeri arastirmalar
yapilmasi gereklidir. Bu gerekceyle ¢alisma, yesil iirlinlere yonelik daha fazla 6deme arzusu
tizerinde ¢evre yanlis1 davraniglar ile bireysel degerlerin dogrudan etkisini ve yesil tiiketiciligin
oynadig1 aracilik roliinii Tirkiye 6rnekleminde ampirik olarak sinayarak kimlik temelli bir
araciliga dair sinirli caligsmalara ek bir arastirma sunmay1 ve buna dair boslugun dolmasina katki
saglamay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda, siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin altinda yatan
motivasyonel dinamiklerin ortaya c¢ikarilmasi ve hem bireysel hem de cevresel faktorlerin
etkilerinin biitiinciil bir perspektifle ele alinmas1 hedeflenmektedir. Onerilen modelin ampirik
olarak smanmasi ise siirdiiriilebilir tiiketim paradigmasini desteklemek icin gelistirilecek
stratejilere kuramsal ve uygulamali bir temel saglayacaktir. Arastirma bulgularinin, isletmelerin
pazarlama stratejilerini sekillendirirken yesil tiiketici egilimlerini daha etkin bir sekilde dikkate
almalarma rehberlik edecegi ongoriilmektedir. Bunun yani sira, politika yapicilar agisindan,
stirdriilebilir tiiketimi tesvik edici diizenlemelerin ve davranigsal ikna mekanizmalarinin
tasarlanmasinda kritik bir referans noktasi olusturacagr degerlendirilmektedir. Yesil
tiikketiciligin aracilik roliiniin detayl1 bir sekilde anlasilmasinin, 6zellikle tiiketici davraniglarinin
gelistirilmesinde hem akademisyenler hem de uygulayicilar igin stratejik bir ¢cergeve sunacagi
ongoriilmektedir. Bu baglamda, caligmanin, siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama literatiiriine
katki saglamasiin yani sira, kamu politikalarinin etkinligini artirmaya yonelik ¢ikarimlariyla
da disiplinlerarasi bir etki yaratmasi beklenmektedir.

2. LITERATUR INCELEMESI VE HIPOTEZ GELISTIRME
2.1. Gevre Yanlisi Davraniglar

Cevre yanlist davraniglar, bireylerin c¢evresel siirdiiriilebilirligi desteklemek amaciyla
gosterdikleri bilingli eylemler olarak tanimlanmakta ve bu davranmislar tiiketici tercihlerine
dogrudan yansimaktadir (Steg ve Vlek, 2009, s.309). Geri donilisiim, enerji tasarrufu, toplu
tasima kullanimi ve cevre dostu Uriinlerin tercih edilmesi gibi eylemler, yesil tiliketicilik
cercevesinde degerlendirilmekte ve tiiketicilerin ¢evresel degerlerle uyumlu bir yasam tarzi
siirdlirme isteginin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Peattie, 2010; Leonidou vd., 2010).
Literatiir, ¢evresel kaygi diizeyinin artmasinin, bireylerin yesil iiriinlere yonelik satin alma
niyetlerini ve bu iirlinler i¢in daha fazla 6deme yapma isteklerini pozitif yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir (Lin ve Huang, 2012; Nguyen vd., 2016). Tiiketicilerin yesil {iriinlere
yonelik daha fazla 6deme arzusu sadece cevresel sorumluluklarla degil, ayn1 zamanda igsel
tatmin (Griskevicius vd., 2010) ve ahlaki tistiinliik hissi (Mazar ve Zhong, 2010) gibi psikolojik
faydalar ve yenilik¢i Uriinlere duyulan ilgi (Sharma ve Joshi, 2017; Haws vd., 2014) ile de
sekillenmektedir. Arastirmalar ayrica yenilik arzusu (Luchs vd., 2010), psikolojik faydalar
(White vd., 2019) ve durumsal kosullar (Biswas ve Roy, 2015; Joshi ve Rahman, 2015) gibi
degiskenlerin de tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik se¢imlerini etkileyebilecegini gostermistir.
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Eko-etiketleme gibi sembolik unsurlar, iriiniin g¢evre dostu oldugu yoniindeki algiy1
pekistirerek hem algilanan kaliteyi artirmakta hem de tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlara razi
olmalarini desteklemektedir (Singh vd., 2023; Testa vd., 2020). Bu noktada yesil tiiketiciligin,
cevre yanlis1 tutumlarin eyleme doniismesini saglayici bir gorev iistlenmesi beklenmektedir
(Joshi ve Rahman, 2015; Vermeir ve Verbeke, 2006). Bagka bir ifadeyle, bireyler ¢evresel
degerlere sahip olabilir; ancak bu degerlerin gergek bir satin alma davranigina doniismesi igin
s0z konusu degerlerin tiiketici davraniglariyla biitiinlesmesi gerekmektedir (Auger ve
Devinney, 2007; Young, vd., 2010; Gleim, vd., 2013).

2.2. Bireysel Degerler

Bireysel degerler, tiiketici davranislarin1 yonlendiren temel psikolojik yapilar arasinda yer
almakta ve yesil tiiketim egilimleri iizerinde belirleyici bir etki yaratmaktadir (Schwartz, 1992).
Yapilan arastirmalar, g¢evresel duyarlili§i yiliksek bireylerin yesil {irlinleri tercih etme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve bu bireylerin, bu tiir iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapma
konusunda daha istekli olduklarini ortaya koymaktadir (Kim ve Choi, 2005; Nguyen vd., 2016).
Bu durum, bireysel degerlerin yalnizca tutum diizeyinde kalmayip, ekonomik fedakarlikla
sonuclanan davraniglara da doniistiiglinii gostermektedir. Bazi tiiketiciler ise yesil iiriinleri
sadece ¢evresel kaygilardan degil, prestij ve sosyal statii saglamak icin satin alabilmektedirler
(Barbarossa ve De Pelsmacker, 2016). Bu baglamda, yesil iiriinlerin sembolik degeri, 6zellikle
bireyci kiiltiirlerde kisisel statii ve goriiniir tiiketimle yakindan iliskilendirilmistir (Griskevicius
vd., 2010). Toplulukcu kiiltiirlerde ise kolektif fayda ve sosyal normlar yesil tiiketimi tesvik
etmektedir (Chan ve Lau, 2000). Dolayisiyla ¢evre dostu triinlerin tercih edilmesi, bireylerin
sosyal sorumluluklarini yerine getirme arzusuyla da agiklanabilmektedir. Nitekim Peattie
(2010), yesil tiiketicilerin genellikle ¢evre yanlisi bireysel degerlere sahip oldugunu ve ¢evresel
sorumluluk hissettiklerini belirtmistir.

2.3. Yesil Tiiketicilik

Yesil tiiketicilik, tiiketicilerin ¢evresel etkileri en aza indiren iirlin ve hizmetleri tercih etmesini
ifade eden bir kavramdir (Peattie, 1995, s.84). Bu davranis, stirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle
uyumlu olarak kaynaklarin verimli kullanimini, geri doniislimiinii ve karbon ayak izinin
azaltilmasm tesvik etmektedir (Peattie, 2010). Son yillarda, iklim degisikligi ve cevresel
bozulma endiselerinin artmasiyla birlikte yesil tiiketicilik akademik literatiirde énemli bir
arastirma alan1 haline gelmistir. Tiketiciler, cevresel iddialarin samimiyetine siipheyle
yaklagabilse (Delmas ve Burbano, 2011) dahi isletmelerin siirdiiriilebilir iiriinler sunmas1 ve
cevre dostu mesajlar vermesi, tiiketici tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir (Polonsky,
2011). Nitekim baz1 tiiketicilerin ¢evre sorunlart hakkindaki farkindaliklari, yesil {iriin satin
alma niyetini artirmakta (Mostafa, 2007) ve ¢evre dostu iiriinler i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye
razi olmaktadirlar (Laroche vd., 2001). Baz1 ¢alismalar, yesil tiiketicilik ile yesil {irtinler i¢in
daha fazla 6deme arzusu arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Ornegin, Gleim vd. (2013), yesil tiiketici davramslarinin, cevre dostu iiriinler i¢in daha yiiksek
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fiyat 6demeye yonelik tutumlart 6nemli dlgtlide etkiledigini bulmustur. Bazi ¢aligmalar ise bu
iliskiyi etkileyen araci degiskenler {izerinde durmustur. Ornegin, Leonidou vd. (2013),
tiikketicilerin ¢evresel tutumlarinin ve yesil iirlinlere duyduklart giivenin daha fazla 6deme
arzusunu artirict etkide bulundugunu gostermistir. Yesil tiiketicilik cogu zaman bireylerin
kimlikleriyle de iliskilendirilmektedir. Ozellikle bireylerin “etik tiiketici kimligi” veya “yesil
benlik imaj1” degerlerini disa vurmasinin bir yolu olarak yesil iiriinler i¢in daha fazla 6demeye
istekli olmalarmi saglamaktadir (Griskevicius vd., 2010).

2.4. Daha Fazla Odeme Arzusu

Yesil triinler i¢in daha fazla 6deme arzusu, tiiketicilerin daha fazla maliyeti kabul etme
derecesini ifade etmektedir (Laroche vd., 2001, s.513). Kavram, siirdiiriilebilir iirlinlerin
genellikle daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
onemli bir faktdr haline gelmistir. Ozellikle cevresel biling, yesil iiriinlere deme arzusunun en
giiclii belirleyicilerinden biri olarak goriilmektedir (Laroche vd., 2001). Tiiketicilerin ¢evreye
verdikleri zarar1 azaltma istegi, yesil tirlinleri tercih etmelerine yol agmaktadir (D’Souza vd.,
2007). Buna ek olarak yesil iiriin satin alma davranisinin sosyal statliyle ve toplumsal imaj1
giiclendirme egilimi ile iliskili oldugu da ortaya konmustur (Griskevicius vd., 2010). Ayrica
yesil iirlinlerin sadece ¢evreci degil, ayn1 zamanda daha saglikli ve kaliteli olarak algilanmasi
(Nguyen vd., 2016), daha fazla 6deme arzusunun gelir diizeyi ve algilanan kalite gibi ¢esitli
faktorlerden de etkilendigini gostermektedir (Luchs vd., 2010; Diamantopoulos vd., 2003).
Ornegin, geng ve egitimli bireylerin yesil iiriinlere daha fazla ddeme yapma konusunda daha
istekli olduklar1 bulunmustur (Yadav ve Pathak, 2016). Literatiirdeki bulgular, yesil {irtinlere
yonelik 6deme arzusunun bir¢ok degiskenden etkilenebilen bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak, her ne kadar ¢evresel biling, 6znel normlar ve demografik degiskenlerin
etkisi ortaya ¢ikmis olsa da yesil tiiketicilik olgusunun bu iligkileri giiclendiren ya da zayiflatan
bir yapiya sahip olup olmadig1 kesfedilmemis bir arastirma boslugu olarak yerini korumaktadir.

Hipotezlerin Gelistirilmesi: Pazarlama literatiiriinde konuya iligkin teorik ve ampirik
caligmalarin sistematik bir bi¢cimde incelenmesi yoluyla, ¢alismanin kuramsal temelini
destekleyen hipotezler gelistirilmis ve kavramsal modelde gosterilmistir (Sekil 1). Oncelikle
cevre yanlis1 davranislar, bireylerin ¢evresel degerleri i¢sellestirme diizeyinin goriiniir ¢iktilar
olarak kabul edilmekte ve kimliksel siireglerin  Onemli bir gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Nitekim 6z-alg1 kurami, bireylerin kendi davraniglarini gézlemleyerek
benliklerine iliskin c¢ikarimlar yaptigint ve bu ¢ikarimlarin kimlik insasinda belirleyici
oldugunu ileri siirmektedir (Bem, 1972). Buna gore, kisi geri doniisiim, enerji tasarrufu veya
stirdiiriilebilir {irtin tercihleri gibi eylemleri tekrarladik¢a, bu davraniglarin altinda yatan ¢evreci
degerlere iligskin bir kimliksel benimseme siireci yagamaktadir. Van der Werff vd. (2013) bu
siireci “davranistan kimlige akis” olarak nitelendirerek, ¢cevre dostu eylemlerin ¢evreci kimligin
giiclenmesini destekledigini gostermistir. Benzer sekilde, Whitmarsh ve O’Neill (2010),
stirdiiriilebilir yasam tarzina iliskin davranislarin, bireylerin kendilerini ¢evreye duyarli birer
tiiketici olarak algilamalarini pekistirdigini ortaya koymustur. Bu dogrultuda, ¢evre yanlisi
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davraniglarin yalnizca pratik birer eylem bi¢imi degil, ayn1 zamanda bireyin kendini “yesil
tiikketici” olarak tanimlamasina etki eden kimliksel bir zemin olusturdugu 6ngoriilmektedir. Bu
teorik ve ampirik gerek¢e dogrultusunda:

Hi: Cevre yanlis1 davraniglarin yesil tiiketicilik lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Cevre yanlis1 davranislarin yalnizca sembolik veya kimliksel degil, ayn1 zamanda ekonomik
tercihlere yansiyan islevsel sonuglari da bulunmaktadir. Ahlaki tiikketim kurami (moral
consumption theory), bireylerin “dogru olani yapma” arzusu ile sekillenen satin alma
davraniglarinin, i¢sel tatmin ve 6zsaygi gibi psikolojik getiriler sundugunu 6ne siirmektedir
(Griskevicius vd., 2010). Bu igsel ddiiller, bireyin ¢evre dostu {irlinlere ddemesi gereken ek
bedeli maliyet degil, bir deger ifadesi olarak gérmesini saglamaktadir. Mazar ve Zhong (2010),
cevre dostu iiriin satin almanin bireylerde “ahlaki {istlinliikk” duygusu yaratarak, bu tiir tirlinler
i¢in daha fazla 6deme istegini artirdigin1 gostermistir. Ote yandan, gevreci iiriinler genellikle
yenilik, kalite ve giivenilirlik cagrisimlartyla da iliskilendirilmektedir. Luchs vd. (2010) ve
Testa vd. (2020), cevreci tirlinlerin performans ve sahicilik algisini giiclendiren eko-etiketlerin,
tiiketicinin rasyonel fayda algisin1 da olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Dolayisiyla
cevre yanlist davraniglarda bulunan bireylerin hem psikolojik hem de islevsel getiriler
nedeniyle cevreci iriinlere daha fazla 6deme arzusu gostermeleri beklenmektedir. Bu
baglamda:

H2: Cevre yanlis1 davraniglarin daha fazla 6deme arzusu iizerinde dogrudan anlamli bir etkisi
vardir.

Cevre yanlis1 davranislar bireylerin ¢evreyle ilgili tutum ve degerlerini goriiniir kilarken, bu
davraniglarin daha fazla 6deme istegine doniismesi ¢ogu zaman kimlik temelli gldiiler
aracilifiyla gerceklesmektedir. Nitekim sosyal kimlik kurami (Tajfel ve Turner, 1986)
bireylerin grup iiyelikleri ve benlik algilar1 iizerinden davraniglarini sekillendirdigini 6ne
stirmektedir. Bu baglamda, ¢cevreci davranislarda bulunan bireylerin kendilerini “yesil tiikketici”
olarak tanimlamalari, kimliksel bir uyum baskis1 yaratmakta ve bu kimlige uygun eylemleri
siirdiirme motivasyonunu gii¢lendirmektedir. Griskevicius vd. (2010) ve Haws vd. (2014),
cevreci kimligin bireylerin yesil {irlinlere yonelik 6deme istekliligini artirdigini ortaya
koymuslardir. Benzer bigcimde Van der Werff vd. (2013), kimliksel benimsemenin ¢evresel
davraniglarin devamliliginda aracilik rolii tistlendigini gdstermistir. Dolayisiyla, ¢cevre yanlisi
davraniglarin yalnizca dogrudan psikolojik fayda yaratmakla kalmayip, bireyde olusan yesil
tiiketici kimligi lizerinden daha yiiksek 6deme arzusuna doniisecegi Ongoriilmektedir. Bu
nedenle, yesil tiiketicilik kimliginin ¢evre yanlist davraniglar ile daha fazla 6deme arzusu
arasindaki iligkide aracilik rolii iistlenecegi varsayilmaktadir. Bu nedenle:

H3s: Cevre yanlis1 davranislarin daha fazla 6deme arzusu tizerindeki etkisinde yesil tiiketiciligin
aract rolil vardir.
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Cevreci bireysel degerlere sahip olan kisiler, ¢cevresel sorunlart kisisel bir ahlaki sorumluluk
olarak algilamakta; bu sorumluluk duygusu, “ben ¢evreciyim” kimlik kurgusunu
giiclendirmekte ve siirdiiriilebilir tiikketim yonelimini desteklemektedir (de Groot ve Steg,
2007). Ancak egoistik veya hedonistik degerlere sahip bireylerde ¢evresel kimlik daha zayif
kalabilmektedir. Nitekim arastirmalar, degerler ile kimlikler arasinda dogrudan ve pozitif bir
iliski bulundugunu gostermektedir. Thegersen ve Olander (2002), ¢evreci degerlere sahip
bireylerin siirdiirtilebilir tiiketimi benliklerinin bir pargasi haline getirdiklerini gostermistir.
Ayni sekilde Whitmarsh ve O’Neill (2010), g¢evresel degerlerin ¢evreye duyarli kimlik
gelisiminde belirleyici oldugunu vurgulamistir. Bu cergevede, bireysel degerlerin yalnizca
tutum ve niyetleri degil, ayn1 zamanda bireyin kendisini “yesil tiiketici” olarak algilayisini da
bicimlendirdigi sdylenebilir. Dolayisiyla, giiclii ¢evresel degerlere sahip bireylerin yesil
tilketicilik kimligini daha yiiksek diizeyde benimseyecekleri dngoriildiiglinden:

Ha: Bireysel degerlerin yesil tiiketicilik tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bireysel degerlerin tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisi, 6zellikle ¢evresel iirlin kategorilerinde
belirgin bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir. Deger temelli tilketim yaklasimina gore, bireyler satin
alma kararlarinda yalnizca ekonomik fayda degil, ayn1 zamanda deger uyumu arayisindadirlar
(Koller vd., 2011). Cevresel degerlere sahip bireyler, ekolojik fayday1 kisisel faydanin 6niine
koyarak cevre dostu iirlinleri tercih etmeyi ahlaki bir sorumluluk olarak gérmektedir. Bu
durumda daha yiiksek fiyat, degerleriyle tutarli bir davranisin dogal bedeli olarak algilanir.
Dolayisiyla ¢evresel konularda hassas olan bireyler, ekolojik fayday: kisisel faydanin 6niine
koyabileceginden, daha pahali olsa dahi ¢evre dostu {iriin tercihinde bulunmay1 bir sorumluluk
olarak gorebilir, yiiksek fiyat 6demeyi bir engel degil, degerleriyle tutarli davraniglarinin bir
bedeli olarak karsilayabilirler. Bu 6ngorii dogrultusunda:

Hs: Bireysel degerlerin daha fazla 6deme arzusu iizerinde dogrudan anlamli bir etkisi vardir.

Bireysel degerler, davranigsal sonucglar1 dogrudan etkileyebildigi gibi, ¢ogu zaman kimlik
temelli siirecler iizerinden dolayli bigimde de etkili olmaktadir. Sosyal kimlik ve 6z-tutarlilik
kuramlar1 (Tajfel ve Turner, 1986; Reed vd., 2012), bireylerin sahip olduklar1 degerlere uygun
kimlikleri benimseme egiliminde olduklarini ve bu kimliklerle uyumlu davranislar sergileyerek
i¢sel tutarlilik sagladiklarini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla ¢cevresel degerlere sahip bireyler, bu
degerlere uygun bicimde “yesil tiiketici” kimligini benimseyerek ¢evreci tiiketim davraniglarini
siirdlirme motivasyonu edinirler. Van der Werft vd. (2013), g¢evresel kimligin bireysel
degerlerin davranigsal sonuclara doniismesinde aracilik ettigini gostermistir. Benzer sekilde
Haws vd. (2014), yesil tliketici kimliginin bireylerin ¢evreci iirlinlere daha fazla 6deme
istekliligini artirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda, bireysel degerlerin daha fazla 6deme
arzusu Uzerindeki etkisinin, yesil tiiketicilik kimligi araciligiyla giiglendigi ve bu iliskinin
kimlik temelli bir mekanizma {izerinden isledigi ongoriilmektedir. Bu nedenle:

Hse: Bireysel degerlerin daha fazla 6deme arzusu tizerindeki etkisinde yesil tiiketiciligin aract
rolii vardir.
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Sekil 1. Kavramsal model
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3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada nicel arastirma yontemi benimsenmis olup, nedensel iliskileri incelemeye uygun
bir aragtirma deseni kullanilmistir (Creswell, 2014; Babbie, 2016). Nicel yaklasimlar,
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin test edilmesi ve aracilik analizlerinin
uygulanmasina uygun bir zemin saglamaktadir (Field, 2013; Hayes, 2018). Bu baglamda,
¢evrimici anket araciligiyla veri toplanmis, bu sayede katilimeilarin ¢evre yanlis1 davranislari,
bireysel degerleri, yesil tiiketicilik algilar1 ve yesil iirlinler i¢in daha fazla 6deme arzusu
degiskenleri arasindaki iliskiler, belirlenen kavramsal moden kapsaminda incelenebilmistir.

3.1. Kavramsal Model

Bu aragtirmanin kavramsal modeli (Sekil 1), cevre yanlis1 davraniglar ve bireysel degerlerin
yesil iriinler i¢in daha fazla 6deme arzusu iizerindeki dogrudan etkisine ve yesil tiiketicilik
olgusunun araci roliine dayanmaktadir. Bu ¢alismada gelistirilen kavramsal model, ¢evre dostu
tikketim davraniglarin1 anlamak ve bu davranislarin daha fazla 6deme arzusu iizerindeki etkisini
aciklamak amaciyla yapilandirilmistir. Modelde yer alan c¢evre yanlis1 davranislar (CYD),
bireysel degerler (BD), yesil tiiketicilik (YT) ve daha fazla 6deme arzusu (DFOA), konuyla
iliskili mevcut literatiirle uyumlu bicimde secilmis ve aralarindaki iligkiler kuramsal
gerekgelerle desteklenmistir (Steg ve Vlek, 2009; Joshi ve Rahman, 2015; Laroche vd., 2001;
D’Souza vd., 2007; Griskevicius vd., 2010; Schwartz, 1992; Young vd., 2010; Peattie, 1995;
Peattie ve Crane, 2005; Laroche vd., 2001; Luchs vd., 2010; Joshi ve Rahman, 2015; Yadav ve
Pathak, 2016).

Model, c¢evreci davranislarin sadece tutum diizeyinde kalmayip, tiiketicilerin ekonomik
tercihlerinde de kendini gosterip gostermedigini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla
genis bir agidan bakildiginda cevresel biling ile ekonomik tercihler arasindaki iligkiyi
anlamlandirmayr ve yesil tiiketiciligin bu iliskiyi nasil donistiirdiiglinii agiklamay1
amaglamaktadir. Kavramsal modelin, tiiketici davranislarina yonelik hem dogrudan hem de
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dolayl etkileri kapsayan ¢ok degiskenli bir yap1 sunacagi, yapinin hem pazarlama stratejilerini
gelistirmek isteyen isletme ve markalara hem de ¢evre politikalarin1 yoneten kamu otoritelerine
onemli pratik ve teorik katkilar sunma potansiyeli oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda
calismada One siiriilen hipotezlerin Sekil 1’de sunulan kavramsal model g¢ercevesinde test
edilmesi ve iiretilen bulgularin, yesil pazarlama uygulamalarinin gelistirilmesine rehberlik
edecek onemli ¢ikarimlar gelistirmesi beklenmektedir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye Cumhuriyeti siirlar i¢inde ikamet eden ve aktif olarak
cevrimici aligveris yapan 18 yas ve lizeri bireylerdir. Arastirmada, ¢evrimigi aligveris yapan
bireylerin genel egilimlerini kesfetmeye yonelik olarak farkli bolge ve demografik
Ozelliklerden katilimcilara ulagmak Onceliklendirilmistir. Nitekim Tirkiye’de e-ticaret
kullanim oran1 %51,7’ye, 16-74 yas grubundaki bireylerde internet kullanim orani ise %88,8’e
tekabiil etmektedir (TUIK, 2024). Katilimcilarin anket formu icin veri girisleri esnasinda
yalnizca Tiirkiye’den IP adresine sahip bireylerin erisimine izin verilmistir. Arastirma evreni
genis bir kitleyi kapsamakla birlikte, kolayda 6rnekleme yontemi kullanildigindan elde edilen
bulgularin tim evreni temsil edecek sekilde genellenmesi miimkiin degildir. Arastirma
kapsaminda, 404 katilimciya ulasilmistir. Nitekim Krejcie ve Morgan’in (1970) o6rneklem
formiiliine gore; belirlenen evren (TUIK, 2024 verilerine gore 2024 yil1 i¢in yaklasik 40 milyon)
icin 385 katilimcr gereklidir. 404 katilimciya ulasildiginda veri toplama isleminin sonlanmast,
olas1 eksik verilerin etkisini azaltmak ve analizlerde yer alacak alt gruplarin (yas, cinsiyet,
egitim vb.) temsil giiciinii artirmak amaciyla planlanmistir; ayrica demografik degiskenler
acisindan orneklemde anlamli bir dagilimin saglandig: tespit edilmistir.

Veri toplama siireci, Mardin Artuklu Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu'nun 15.01.2025 tarih ve 179240 sayili onayina istinaden 20.01.2025-30.03.2025
tarihleri arasinda ¢evrimici olarak yuriitiilmistiir. Katilimcilardan ¢evre yanlist davranislar,
bireysel degerler, yesil tiiketicilik ve yesil iiriinlere daha fazla 6deme arzusuna iliskin
goriislerini irdeleyen anket calismasi Oncesinde bilgilendirilmis onam formu alinmistir.
Orneklemden elde edilen veriler, bu arastirmanin analizlerine temel olusturmustur.

3.3. Veri Toplama Araglari

Bu calismada Cevre Yanlis1 Davranislar, Bireysel Degerler, Yesil Tiiketicilik ve Daha Fazla
Odeme Arzusu dlgekleri, gelistirenlerden dogrudan izin alinmaksizin kullanilmis olup, ilgili
caligmalara uygun atif yapilarak etik kurallar cercevesinde uygulanmistir. Bu uygulama,
literatiirde akademik arastirmalarda yaygin olarak benimsenmektedir.

Cevre Yanlhis1 Davramslar Olgegi: Whitmarsh ve O’Neill (2010) tarafindan gelistirilen gevre
yanlis1 davraniglar 6l¢egi, bireylerin giinliik yasamlarindaki ¢evre dostu davraniglarin1 6lgmek
icin tasarlanmigstir. Nitekim siirdiiriilebilir tiiketim ¢alismalari, iklim degisikligi politikalarinin
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etkisini degerlendirme ve gevre egitimi programlarinin etkililiginin 6l¢iilmesi gibi konularda
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Bamberg ve Moser, 2007; Liobikiené ve Poskus, 2019).

24 maddeli 6l¢gme araci; ev i¢inde tasarruf (6 madde), siirdiiriilebilir ulasim (5 madde), geri
doniisiim aliskanliklari (7 madde) ve gevresel aktivizm (6 madde) faktorlerinden olugsmaktadir.
Fakat bu arastirmada gevre yanlisi davranislarin tek bir genel egilim olarak 6l¢iilmesi, bireylerin
genel cevresel tutumlarini degerlendirmede gegerli bir yaklasim olarak tercih edilmistir. Bu
yaklasim, oOzellikle yesil tiikketim ve 6deme niyeti gibi genel egilimleri 6lgen ¢alismalarda
yaygin olarak benimsenmistir (Liobikiené¢ ve Poskus, 2019). Ayrica mevcut arastirma
baglaminda karmasik yapilar yerine tek faktorlii bir yapinin kullanilmasi, daha net sonuglar elde
edilmesini saglamis ve bulgularin karsilastirilabilirligi agisindan avantaj saglamistir.

Bireysel Degerler Olgegi: Bireysel degerler, bireylerin davramslarimi, tutumlarini ve
kararlarin1 yonlendiren temel inanglar ve ilkeler olarak tanimlanmaktadir (Schwartz, 1992, s.3).
Osterhus (1997) bireysel degerlerin 6l¢iilmesi ve analiz edilmesi amaciyla gelistirdigi bireysel
degerler oOlcegi ile bireylerin sahip olduklar1 degerlerin sistematik bir sekilde
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Gelistirilen 4 maddeli 6lgme araci, g¢evresel
davraniglar1 agiklamak icin Norm Aktivasyon Teorisi (Schwartz, 1977) temel alinarak
olusturulmustur. Dolayisiyla bireylerin ¢evreye yonelik ahlaki sorumluluk hislerini ve kisisel
normlarini 8lgmeyi amaglamaktadir. Olgegin yap1 gegerliligi, faktor analizleri ile dogrulanmus
ve glivenirlige iligkin i¢ tutarlilik katsayis yiiksek bulunmustur.

Yesil Tiiketicilik Olgegi: Whitmarsh ve O’Neill (2010) tarafindan gelistirilen yesil tiiketicilik
6lcegi, bireylerin ¢evre dostu tiiketim aliskanliklarini ve siirdiiriilebilir satin alma davranislarini
dlgmek icin tasarlanmis 5 maddeli bir dlgektir. Olgme araci tiiketicilerin giinliik yasamdaki
cevresel tercihlerini degerlendirmeyi amacglamakta ve yesil tiiketiciligin yalnizca satin alma
davranigtyla simirli olmadigini, ayni zamanda tutumlar, normlar ve baglamsal faktorlerle
(6rnegin, fiyat, erisilebilirlik) sekillendigini varsaymaktadir. Olgek; Sosyal Kimlik Teorisi
(Tajtel ve Turner, 1979) ve Planli Davranmis Teorisi (Ajzen, 1991) ile uyumludur ve
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin etkisini degerlendirme, tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik
diizeylerinin segmentasyonu, kamu politikalarinin (6rnegin, vergi indirimleri) yesil tiiketim
tizerindeki etkisinin dl¢iilmesi gibi aragtirma alanlarinda siklikla tercih edilmektedir (Fielding
vd., 2008; Riva vd., 2022).

Daha Fazla Odeme Arzusu Olgegi: Moser (2015) tarafindan gelistirilen bu 6l¢ek, tiiketicilerin
cevre dostu iirlinler ve hizmetler i¢in daha fazla 6deme yapma egilimlerini 6l¢gmeyi
amaglamaktadir. Olgek, tiiketicilerin ¢evreye duyarli tercihlerini ve siirdiiriilebilirlik odakli
harcama davraniglarint degerlendirmek {izere tasarlanmistir. Moser (2015), bu o6lcegi
olustururken tiiketicilerin ¢evresel biling diizeyleri ile 6deme istekleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Olgek gelistirme siirecinde, kapsamli literatiir taramalar1 ve pilot uygulamalar
yapilmis, 6lcegin gecerliligi ve glivenilirligi dogrulanmistir. Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere
yonelik tutumlarini, bu iirlinler i¢in fazla 6deme yapmaya istekli olup olmadiklarini 6lgmekte
olan 3 maddeli arac, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu tiiketim arastirmalarinda yaygin olarak
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kullanilmakta olup, isletmelerin c¢evre dostu iirlin ve hizmetlere yonelik stratejilerini
gelistirmede onemli kabul edilmektedir (Biswas ve Roy, 2015; Wei vd., 2018).

Demografik Degiskenler Bilgi Formu: Demografik Degiskenler Bilgi Formu araciligiyla
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni hal ve mesleklerine iligskin bilgiler elde
edilmistir. Demografik degiskenler, arastirma bulgularinin yorumlanmasinda oldukca
onemlidir ve katilimci profilinin anlasilmasina yardimci olmaktadir. Formda yer alan ifadeler,
katilimcilarin kisisel bilgilerini igermeyecek sekilde yanitlanmis ve veri toplama siirecinin etik
kurallara uygun olarak ylriitiilmesi saglanmistir. Arastirmada bu bilgilerin toplanmasinin
nedeni, calismanin odak noktasinin belirtilmis degiskenlerle ilgili davranigsal egilimleri
incelemek i¢in yeterli goriilmesidir. Gelir durumu ve yasanilan sehir, bolge gibi ek demografik
bilgilerin toplanmamasi, katilimcilarda olusabilecek mahremiyet kaygilarini minimize etmek
ve veri toplama siirecini basitlestirmek amaciyla tercih edilmistir. Ayrica, mevcut literatiirde de
benzer ¢aligmalarda temel demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve medeni
hal) yeterli oldugu ve anlaml katki sagladig1 belirtilmektedir (Liobikiene¢ ve Poskus, 2019;
Haws vd., 2014).

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analiz edilmesi siirecinde Oncelikle 6rneklemin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir (Field, 2013). Faktor yapisini belirlemek ve
yap1 gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi kullanilmistir; bu yontem, ¢ok
degiskenli veri setlerinde 6l¢lim araglarinin boyutlarini ve i¢ yapisini ortaya koymak i¢in yaygin
olarak tercih edilmektedir (Fabrigar vd., 1999). Olgeklerin giivenirligini degerlendirmek igin
yaygin bir yontem olarak kabul edilen Cronbach Alpha katsayis1 esas alinmistir (Tavakol ve
Dennick, 2011). Daha sonra, ¢aligmanin temel amaci olan ¢evre yanlis1 davranislar ile bireysel
degerlerin daha fazla 6deme arzusuna etkisinde yesil tiiketicilik olgusunun aracilik roliinii
gostermek amaciyla aracilik analizi gergeklestirilmistir. Aracilik analizi, degiskenler arasindaki
dolayli etkileri test etmek icin giiclii bir yontem olarak literatiirde yaygin bigimde
kullanilmaktadir (Hayes, 2018). Gergeklesen tiim istatistiksel analizlerde acgik kaynakli
JAMOVI programi kullanilmistir (The Jamovi Project, 2023).

4. BULGULAR
4.1. Katilimcilara iligkin Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla anket formunun demografik
bilgi formu boliimiindeki yanitlar incelenmis ve bu yanitlar dogrultusunda frekans ve yiizde
degerleri hesaplanmistir. Bu analizler, katilimcilarin temel niteliklerini anlamak ve arastirma
bulgularinin daha dogru yorumlanabilmesini saglamak i¢in dnemlidir. Katilimcilara iligskin
veriler detayl1 bir sekilde Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 205 50,7 26-35 155 38,4
Kadin 199 49,3 36-45 92 22,8

Toplam 404 100,0 18-25 81 20,0

Meslek N % 46-55 51 12,6

Devlet Memuru 176 43,6 56 ve Usti 25 6,2

Ogrenci 69 17,1 Toplam 404 100,0

Ozel Sektér Calisani 50 12,4 Egitim Seviyesi N %
Ev Hanimi 41 10,1 Lisans mezunu 208 51,5
Diger 22 5,5 Lise ve dncesi mezunu 51 12,6
Ciftci 16 4.0 On lisans mezunu 51 12,6
Issiz 16 4,0 Yiksek lisans mezunu 48 11,9
Emekli 14 3,5 Doktora mezunu 46 11,4
Toplam 404 100,0 Toplam 404 100,0

Not: Turkiye'deki genel internet kullg_mm oranlari Kadin: %85,4, Erkek: %92,2, e-ticaret kullanim orani %51,7, 16-74 yas grubundaki bireylerde
internet kullanim orani %88,8'dir (TUIK, 2024).

Tablo 1°de arastirmaya dahil olan 404 katilimcinin demografik 6zellikleri incelenmektedir.
Cinsiyet dagilimi acisindan kadin ve erkek katilimcilarin oranlarinin birbirine yakin oldugu
gozlenmistir. Katilimcilarin yas araliklarn incelendiginde, 26-35 yas grubunun en yiiksek
katilim1 sagladigi, 56 yas ve lizeri grubun ise en diisiik katilim oranma sahip oldugu
belirlenmistir. Egitim diizeyine gore katilimeilarin dagiliminda, %51,5 ile en yiiksek oranda
lisans mezunlarinin bulundugu, bunu lise ve dncesi mezunlari ile 6n lisans mezunlarinin esit
diizeyde Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin ise lise ve dncesi ile 6n lisans mezunu katilimci
oranlarin1 yakinen takip ettigi anlasilmaktadir. Mesleki dagilima bakildiginda ise devlet
memurlarinin en yiiksek katilim oranina sahip oldugu, igsiz ve emekli katilimcilarin ise en
diisiik oranda katilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda g¢evrimigi anket yontemiyle
ulagilan katilimcr profilinin, geng-orta yash, egitimli, gogunlukla istikrarl gelir kaynaklarina
sahip kadin ve erkeklerden olusan bir 6rneklemi temsil ettigi goriilmektedir. Bu demografik
ozellikler, bulgularin yorumlanmasinda dikkate alinmasi gereken Onemli bir baglam
olusturmaktadir. Ancak drneklemin Tiirkiye genel niifusundan belirgin farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir. Cinsiyet dagilimindaki denge, ¢evrimici anketlere katilim konusunda cinsiyet
farkliliklarinin azaldigina isaret etmekle birlikte, bu durumun Tiirkiye’deki genel internet
kullanim oranlariyla kismen celistigi goriilmektedir. Ayrica yas dagilimi agisindan 26-35 yas
grubunun baskinligi (%38,4), cevrimig¢i platformlarin geng-orta yas yetiskinler tarafindan daha
yogun kullanimiyla agiklanabilse de Tiirkiye’de 56 yas ve iizeri grubun internet kullanim
oraninin %35 olmasina ragmen bu aragtirmadaki diisiik temsil orani (%6,2) dikkat cekmektedir
(TUIK, 2023). Buna ek olarak mesleki dagilim acisindan ise devlet memurlarinin (%43,6) ve
ogrencilerin (%17,1) 6ne ¢ikmasi, anketlere katilim konusundaki isteklilik ve diizenli internet
erisimine sahip olunmastyla iligkilendirilmektedir.
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4.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirligine iliskin Bulgular

Olgeklerin yap1 gecerliliginin belirlenmesi, dlgeklerin dlgmek istedigi kavrami ne derece dogru
ve gecerli bir sekilde dlgtiigiiniin anlasilmast agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Hair vd.,
2019). Bu baglamda o6lgeklerin yap1 gecerliliginin belirlenmesi amaciyla Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) ve Agiklayict Faktor Analizi (AFA) yontemlerinden faydalanilabilir. Ancak
Schumacker ve Lomax (2010) caligmalarinda; Agiklayici Faktor Analizi (AFA) yapilmis olan
bir veri setinden farkli, yeni bir veri setinde Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmasinin
daha dogru olacagini belirtmektedirler. Olgme modellerinin gegerliligini sinamada kullanilan
Dogrulayict Faktér Analizi (DFA), oOzellikle 6lgek uyarlama, psikometrik 6zelliklerin
degerlendirilmesi ve kuramsal olarak Ongoriilen boyutlarin dogrulanmasinda yaygin bir
bicimde tercih edilmektedir (Kline, 2016). Bu ¢ergevede, ¢evre yanlist davraniglar 6l¢egine dair
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) bulgular1 Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Cevre yanlisi davranislar dlgegine iliskin dogrulayici faktor analizi

Faktor ifadeler Stand. Estimate SE Z p

CYD CY1 0.680 0.0506 13.44 <.001
CY2 0.700 0.0443 15.80 <.001

CY3
(Kullanmadigim odalarin isiklarini kapatirim) 0.680 0.0440 15.45 <001
CY4 0.686 0.0515 13.32 <.001

CYS5
(Dus suremi kisaltmaya 6zen gdsteririm) 0.707 0.0494 14.31 <001
CYe 0.755 0.0585 12.91 <.001
CY7 0.703 0.0505 13.92 <.001
CYs8 0.780 0.0366 21.31 <.001
C GY9 0.720 0.0501 14.37 <.001

(Ise giderken toplu tasima kullanirim)

CY10 0.686 0.0584 11.75 <.001

CY1l
(Yakin mesafelere yurlyerek giderim) 0.780 0.0666 1171 <001
CY12 0.750 0.0771 9.73 <.001

CY13
(Araba yerine bisikleti tercih ederim) 0.760 0.0702 10.83 <001
CY14 0.676 0.0450 15.02 <.001
GY15 0.770 0.0445 17.30 <.001
CcY17 0.720 0.0688 10.47 <.001
Ccy1is 0.720 0.0434 16.59 <.001
CY19 0.621 0.0524 11.85 <.001
CY20 0.673 0.0709 9.49 <.001
Ccy21 0.663 0.0628 10.56 <.001
CY22 0.750 0.0398 18.84 <.001
CY23 0.720 0.0732 9.84 <.001

Guvenilirlik (Cronbach a): 0,96
X2: 420 / df: 209 / Sig: <.001 / CFI: 0,96 / TLI:0,95 / RMSEA: 0,04 / AVE: 0,51 / CR: 0,95
Not: Gergeklestirilen tim analizler CY16 ve CY24 maddelerinin 6lgekten gikarilmasi isleminden &nce ve sonra tekrarlanmistir.
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Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda ¢evre yanlis1 davranislar 6lgeginin tek faktorlii yapisi
incelenmistir. Bulgulara gore maddelerin biiytlik bir kisminin orta ve yiiksek faktor yiiklerine
sahip oldugu anlasilmistir. Fakat CY16 ve CY24 maddelerinin faktor yiiklerinin ise oldukca
diisiik bulundugu (0.349, 0.257) gozlenmistir. Bu ylikler yapiy1 temsil etme bakimindan
yetersiz goriilmekte oldugundan maddelerin dlgekten ¢ikarilmasi gerektigi degerlendirilmistir.
Nitekim mevcut 6l¢ek yapisi korundugunda agiklanan ortalama varyans (Average Variance
Extracted, AVE) degeri 0.44 olarak hesaplanmakta iken CY 16 ve CY24 maddeleri silindiginde
0,51 olmaktadir. islem, Fornell ve Larcker’in (1981) 6nerdigi kritik esik olan 0.50nin {izerine
cikilmasini  saglamistir. Belirtilen maddeler olgekten ¢ikarildiginda birlesik giivenirlik
degerinin ise olduk¢a yiiksek bir diizeyde oldugu goézlenmistir (CR = 0.95). Literatiirde,
AVE’nin 0.50’nin ve CR’nin ise 0.70’in iizerinde bulunmasimin kabul edilebilir oldugu
belirtilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2019). Dolayisiyla, diisiik faktor yiikii
gosteren maddelerin modelden ¢ikarilmasi yoluyla yapinin nihai haline ulagilmistir.

Modelin uyum indeksleri incelendiginde CFI=0.96; TLI=0.95 ve RMSEA=0.044 (90% GA
[0.081-0.097]) degerleri elde edilmistir. Bu degerler, literatiirde kabul edilen simirlar
cergevesinde (Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2016; Schumacker ve Lomax, 2010) 6lgegin tek
faktorlii yapisinin kabul edilebilir diizeyde dogrulandigin1 gostermektedir. Ayrica modelde
herhangi bir ek kovaryans tanimlanmadan bu sonuglarin elde edilmis olmasi, tek boyutlu
yapinin ampirik olarak yeterli destege sahip oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla 6lgegin tek
boyutlu yapisiyla ¢alismada kullanilabilecegi anlasilmistir. Nitekim alt boyutlarin 6zgiin
yapisinin analiz dist birakilmasi, davranigsal farkliliklarin detayli incelenememesine yol
acabilmekteyse de bu caligsmanin amac1 genel bir ¢evre yanlist davranis egilimini biitiinciil bir
halde 6lgmek oldugundan, tek boyutlu kullanim tercih edilmistir. Buna ek olarak Tablo 2’de
yer alan Cronbach Alpha degeri, i¢ tutarliligin 6l¢iilmesinde onemli bir istatistiksel gosterge
olup (0,96), Nunnally ve Bernstein’in (1994) onerdigi esik degerin (0,70) lizerinde ve
maddelerin tutarl bir sekilde dl¢iildiigiinii gostermektedir.

Bireysel degerler dlcegine iligkin dogrulayici faktor analizi ise Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Bireysel degerler 6lcegine iliskin dogrulayici faktor analizi

Faktor ifadeler Stand. Estimate  SE Z p
BD BD1 0.869 0.0409 16.1 <.001
BD2 0.905 0.0375 17.2 <.001
BD3
(Gelecek nesillere yardim etmek igin 0.889 0.0430 16.7 <.001
bir seyler yapmam gerektigini hissediyorum)
BD4 0.934 0.0379 18.2 <.001

Guvenilirlik (Cronbach a): 0,94
x%: 7,14 / df: 2 / Sig: 0,028 / CFI: 0,99 / TLI:0,98 / RMSEA: 0,10 / AVE: 0,81 /CR: 0,94

Bireysel Degerler 6l¢egine iliskin DFA bulgulari, dort maddenin faktorle yiiksek diizeyde
iligkili oldugunu gostermektedir. Standartlastirilmis faktor yiikleri 0.869 ile 0.934 arasinda
degismekte olup tiim maddeler faktoriin giiclii yordayicilaridir ve istatistiksel olarak anlamli
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bulunmustur (p<.001). Bu durum, dl¢egin icerdigi maddelerin yapiy1 giivenilir bicimde temsil
ettigini gostermektedir. Model uyum indeksleri incelendiginde CFI=0.994; TLI=0.982 ve
RMSEA=0.108 (90% GA [0.030-0.198]) degerleri elde edilmistir. CFI ve TLI degerlerinin
0.95’in lizerinde olmasi, literatiirde 6nerilen kriterlere gore (Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2016;
Schumacker ve Lomax, 2010) modelin miikemmel diizeyde uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir. RMSEA degeri 0.10’un biraz iizerinde olmakla birlikte, kiicliik olg¢eklerde
serbestlik derecesinin diisiik olmast RMSEA’nin genellikle siskin degerlere yol acabildigi
bilinmektedir (Kenny vd., 2014). Yakinsak gegerlik gostergeleri incelendiginde, agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin 0.81 ve bilesik giivenirlik (CR) degerinin 0.94 oldugu
belirlenmistir. Fornell ve Larcker’in (1981) onerdigi kriterlere gore lgegin giiclii yakinsak
gecerlik ve birlesik giivenirlige sahip oldugu gériilmektedir. Olcegin giivenilirlik analizleri, tim
maddeler i¢in Cronbach a i¢ tutarlilik katsayisinin 0,94 olarak hesaplandigini ortaya koymustur.
Bu deger, dl¢egin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve ayni yapiy1 6lcen maddelerin tutarh
bir sekilde ¢alistigini gostermektedir.

Yesil tiiketicilik dlgegine iliskin dogrulayici faktor analizi ise Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Yesil tuketicilik 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi

Faktér ifadeler Stand. Estimate  SE V4 p
YT YT1 0.814 0.0553 13.88 <.001
YT2 0.858 0.0522 14.85 <.001
YT3 0.608 0.0766 9.39 <.001
YT4 0.608 0.0553 9.23 <.001
YT5
(Ambalajh Grinleri daha 0.662 0.0639 10.27 <.001

az satin almak istiyorum)
Guvenilirlik (Cronbach a): 0,83
X 38,5/ df: 5/ Sig: <.001 / CFI: 0,92 / TLI: 0,89 / RMSEA: 0,10 / AVE: 0,52 / CR: 0,84

Yesil Tiiketicilik Olgegi dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Analiz sonuglarina
gore tim maddelerin faktor yiikleri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.001).
Standartlastirilmis faktor yiikleri 0.608 ile 0.858 arasinda degismektedir. YT1 (0.814) ve
YT2 (0.858) maddeleri faktore yiiksek diizeyde yiiklenirken, YT3 (0.608), YT4 (0.608) ve
YTS5 (0.662) orta diizeyde fakat kabul edilebilir faktor yiiklerine sahiptir. Bu bulgular, dl¢egin
bes maddelik yapisinin tek boyut altinda toplanabilecegini gostermektedir. Modelin uyum
indeksleri CFI=0.92; TL1=0.89; RMSEA=0.10 (90% GA [0.081-0.097]) olarak elde edilmistir.
CFI degerinin 0.90’1n {izerinde olmas1 modelin iyi uyum gosterdigini, TLI’nin 0.89 ile sinirda
kabul edilebilir uyuma isaret ettigini gostermektedir (Hu ve Bentler, 1999; Kline, 2016).
RMSEA’nin 0.10 diizeyinde olmas1 marjinal uyum olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte,
kiiciik Olgeklerde serbestlik derecesinin diisiik oldugu, RMSEA degerlerinin abartili
cikabilmektedir (Kenny vd., 2014). Yakinsak gegerlik analizleri sonucunda, agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerinin 0.52 ve bilesik giivenirlik (CR) katsayisinin 0.84 oldugu saptanmustir.
Bu bulgular Fornell ve Larcker’in (1981) belirttigi 6l¢iitlere goére yapinin gii¢lii bir yakinsak
gecerlik ve birlesik glivenirlik sergiledigini dogrulamaktadir. Giivenilirlik degeri (Cronbach
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a=,830) ise Ol¢egin giivenilir oldugunu ve ayni yapidaki maddelerin tutarli bir sekilde
Olciildiiglinti gostermektedir.

Daha fazla 6deme arzusu 6lgegine iliskin dogrulayici faktor analizi Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Daha fazla 6deme arzusu 6lcegine iliskin dogrulayici faktor analizi

Faktor ifadeler Stand. Estimate SE Z p
DFOA DFOA1 0.821 0.0608 14.7 <.001
DFOA2 0.931 0.0580 17.8 <.001
DFOA3
(Cevre dostu temizlik Grlnleri ve 0.922 0.0580 17.5 <.001

deterjanlara daha fazla 6demeye raziyim)
Guvenilirlik (Cronbach a): 0,92
AVE: 0,80 / CR: 0,92

Daha Fazla Odeme Istekliligi 6lgegi ii¢ madde iizerinden DFA ile degerlendirilmistir. Bulgulara
gore tiim maddeler faktorle yiiksek diizeyde iligkili bulunmustur. Standartlastirilmis faktor
yiikleri 0.821 ile 0.931 arasinda degismekte olup tamamu istatistiksel olarak anlamlidir
(p<.001). Bu bulgular, 6lgegin yapisinin ampirik olarak giicli bicimde desteklendigini
gostermektedir. Buna ek olarak 3 maddeli ol¢eklerde model tam belirlenmis (just-identified,
df=0) oldugundan y*, CFI, TLI ve RMSEA gibi uyum indeksleri hesaplanmamaktadir (Brown,
2015; Kline, 2016). Bu nedenle modelin gegerliligi faktor yiikleri ve giivenirlik katsayisi
(Cronbach 0=0,920) iizerinden degerlendirilmistir. Maddelerin oldukg¢a yiiksek faktor
yiiklerine sahip olmasi, yapimin gegerliligine iligkin gii¢lii bir kanit sunmaktadir. Ayrica, kisa
Ol¢eklerde yiiksek faktor yiikleri ve anlamlhilik degerlerinin tek faktorli yapinin
desteklenmesinde kritik bir 6lgiit oldugu literatiirde vurgulanmaktadir (Hair vd., 2019). Ek
olarak yakinsak gegerlik analizleri sonucunda agiklanan ortalama varyans (AVE = 0.80) ve
bilesik giivenirlik (CR = 0.92) degerlerinin, Fornell ve Larcker (1981) kriterlerine gore giiclii
gecerlik ve giivenirlik sergiledigi goriilmektedir. Bu baglamda 6lgegin yiiksek diizeyde gecerli
ve giivenilir bir yapi sergiledigi ve aragtirmada kullanilmaya uygun oldugu degerlendirilmistir.

Tim bulgular birlikte degerlendirildiginde, kullanilan 6lc¢eklerin katilimcilar 6zelinde gegerli
ve giivenilir dl¢liim araglart oldugu sdylenebilir. Ozellikle tek faktdrlii yapilarin arastirmada
desteklenmesi, arastirmanin temel hipotezlerinin test edilmesi acisindan énemli metodolojik
avantajlar saglamaktadir. Nitekim bu durum, yapisal biitiinliiglin saglanmasi1 ve kavramsal
olarak tutarli bir degerlendirme gergeklestirilmesi agilarindan da oldukg¢a 6nemli goriilmektedir
(Clark ve Watson, 2019).

4.3. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Araci degisken analizi, bir bagimsiz degiskenin (X) bagimli degisken (Y) iizerindeki etkisinin,
bir lcilincii degisken (M) araciligiyla nasil ve ne derecede gergeklestigini inceleyen bir
istatistiksel yontemdir. Bu analiz, X = Y iligkisinin altinda yatan mekanizmay1 (nedensel
siirecleri) aciklamayr amaglar (Islamoglu ve Alniagik, 2019). Aracilik analizlerinin
yorumlanmasinda bootstrapping (6rnekleme teknigi, genelde 5000 tekrar) tabanli dolayl etki
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testlerini Oneren Hayes’in (2018) yaklasimlari olduk¢a Onemlidir ve bu arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesinde de bu yaklasim benimsenmistir. Buna gore dogrudan, dolayli ve
toplam etkiler asagida belirtildigi gibi hesaplanmaktadir:

* Dogrudan Etki (¢’): X = Y (M kontrol edildikten sonra)
* Dolayli Etki (axb): X =>M=>Y
* Toplam Etki (c) = Dogrudan Etki (¢”) + Dolayli Etki (axb)

Bu aragtirmada hipotezlerin test edilmesine yonelik analizler, Jamovi (versiyon 2.3.28)
yaziliminda yer alan GLM Mediation Modiili kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu modiil,
Hayes’in PROCESS makrosundaki Model 4 (basit aracilik modeli) ile es bir yapiya sahiptir ve
araci degiskenin bagimsiz degisken(ler) ile bagimli degisken arasindaki dolayli etkisini test
etmeye imkan tanimaktadir. Dolayisiyla iki bagimsiz degisken (CYD ve BD) ayn1 anda modele
dahil edilmistir. Boylece, her iki degiskenin bagimli degisken (DFOA) iizerindeki dogrudan ve
dolayl etkileri, aract degisken (YT) lizerinden eszamanli olarak degerlendirilmis ve c¢oklu
aracilik analizi yapilmistir. Bu sayede degiskenler arasindaki nedensel siireclerin daha biitiinciil
bir bicimde incelenmesi saglanmistir.

Analizlerde, dolayli etkilerin anlamliligini degerlendirmek amaciyla bootstrap yeniden
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda 5000 bootstrap 6rneklemesi gerceklestirilmis
ve bias-corrected giiven araliklar1 hesaplanmistir. Bootstrap yontemi, dolayli etkinin dagilimina
ilisgkin parametrik varsayimlar1 gerektirmediginden ve normal dagilim varsayimina
dayanmadigindan, ozellikle aracilik analizlerinde giivenilir sonuglar vermektedir (Hayes,
2018). Nitekim Bozkurt (2023), aracilik analizlerinde bootstrap yaklasiminin, 6zellikle kiigiik
ve orta Olcekli orneklemlerde parametrik testlere gore daha saglam ve gecerli sonuglar
sundugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda arastirmanin Hi, H> ve Hs hipotezlerinin test
edilmesi maksadiyla gerceklestirilen aracilik testi sonuglar1 Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. H1, H; ve Hs hipotezlerinin test edilmesine iliskin bulgular?

Tip Etki Tahmin SH b p
Dolayl CYD = YT = DFOA 0.2625 0.0587 0.2625 <.001
Bilesen Yollar CYD=> YT 0.5421 0.0639 0.5421 <.001
YT = DFOA 0.4842 0.0815 0.4842 <.001
Dogrudan CYD = DFOA 0.0614 0.0668 0.0614 0.384
Toplam Etki CYD = DFOA 0.3239 0.0572 0.3239 <.001

Not:

b = Standardize edilmemis etki katsayisi
SH = Standard Hata

Bootstrap yeniden 6rnekleme = 5000

2 Cevre Yanlis1 Davraniglar dlgeginde CY16 ve CY24 maddelerinin diisiik faktdr yiikleri nedeniyle dlgekten gikarilmasi isleminden &nce
dolayly, bilesen yollar, dogrudan ve toplam etkilerin sirasiyla standartlastirilmis katsayilari (0.2809; 0.5767; 0.4870; 0.0483; 0.3291), standart
hatalar1 (0.0611; 0.0671; 0.0863; 0.0684; 0.0605) ve bootstrap giiven araliklar1 (0.1696, 0.407) olarak elde edilmistir. Maddeler 6l¢ekten
¢ikarildiktan sonra ise standartlastirilmis katsayilar (0.2625; 0.5421; 0.4842; 0.0614; 0.3239), standart hatalar (0.0587; 0.0639; 0.0815; 0.0668;
0.0572) ve bootstrap giiven araliklari (0.1612, 0.3921) degismistir. Madde ¢ikarimi sonrasinda 6lgegin homojenliginin artmasiyla birlikte
katsayilarda kiiglik diisiisler goriilse de anlamlilik diizeylerinin korundugu, modelin yapisal biitiinliigiiniin bozulmadigini, hipotez testlerinin
sonuglarinda ise bir degisim olmadig1 gézlenmistir.
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Tablo 6’ya gére CYD = YT = DFOA yolundaki dolayl etki (b = 0.2625, p <0.001) bootstrap
gliven aralig1 [0.1612, 0.3921], 0’1 icermedigi i¢in istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Hayes (2018), dolayl etkinin anlamliligin1 belirlemek i¢in bias-corrected bootstrap yontemini
Ozellikle onermektedir ve bu ydntemin parametrik testlere gore daha giivenilir sonuglar
verdigini vurgulamaktadir. Bilesen yollar incelendiginde hem CYD = YT (b = 0.5421,
p <0.001) yolunun hem de YT = DFOA (b = 0.4842, p <0.001) yolunun anlamli oldugu
goriilmektedir. Bulgular, araci degisken olan yesil tiiketiciligin hem ¢evre yanlis1 davraniglar
tarafindan anlamli sekilde yordandigini hem de daha fazla 6deme arzusu lizerinde anlamli etkisi
oldugunu gostermektedir. Dogrudan etkiye bakildiginda ise CYD = DFOA yolu (b = 0.0614,
p = 0.384) istatistiksel olarak anlamli degildir. Hayes’e (2018) gore, eger dolayli etki anlamli
ve dogrudan etki anlamsizsa, bu tam aracilik drnegidir. Bu baglamda YT; CYD ile DFOA
arasindaki iliskiye tamamen aracilik etmektedir. CYD’nin DFOA iizerindeki toplam etkisine
bakildiginda (b = 0.3239, p <0.001) ise degerlerin istatistiki olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu da CYD’nin DFOA iizerinde genel olarak etkili oldugunu, bu etkinin ise biiyiik
oranda YT iizerinden gerceklestigini gdstermektedir. Elde edilen bulgular, ¢caligmada test edilen
H; ve Hs hipotezlerinin desteklendigini ve H> hipotezinin reddedildigini agik bigimde
gostermektedir. Ozellikle klasik tam aracilik modeline uygun bir durum olarak gevre yanlisi
davraniglarin tek basina daha fazla 6deme arzusunu artirmakta yeterli olmadigini, ancak bu
davraniglarin bireyde yesil tiiketici kimligi gelistirmesi durumunda 6deme istekliliginde anlaml
bir artisa yol agtigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin H4, Hs ve He hipotezlerinin test edilmesi
amaciyla gerceklestirilen aracilik testi sonuclar ise Tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo 7. Ha, Hs ve He hipotezlerinin test edilmesine iliskin bulgular

Tip Etki Tahmin SH b p
Dolayh BD = YT = DFOA 0.342 0.0758 0.342 <.001
Bilesen Yollar BD = YT 0.663 0.0752 0.663 <.001
YT = DFOA 0.515 0.1017 0.515 <.001
Dogrudan BD = DFOA —0.0002 0.0849 —0.0002 0.998
Toplam Etki BD = DFOA 0.341 0.0682 0.341 <.001

Not:

b = Standardize edilmemis etki katsayisi
SH = Standard Hata

Bootstrap yeniden 6rnekleme = 5000

Tablo 7°ye gére BD = YT = DFOA yolu ile gosterilen dolayli etki (b = 0.342, p <0.001) bias-
corrected bootstrap yontemiyle elde edilen giiven aralig1 sifir1 icermedigi igin istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sonug, bireysel degerlerin DFOA iizerindeki etkisinin, dogrudan degil, YT
tizerinden dolayli olarak gergeklestigini gostermektedir. BD = YT (b =0.663, p <0.001) ve YT
= DFOA (b = 0.515, p <0.001) bilesen yollar incelendiginde her iki yol da anlamlidir.
BD = DFOA ile temsil edilen dogrudan etkiye bakildiginda (b =—0.0002, p = 0.998) degerler
istatistiksel olarak anlamli degildir. BD = DFOA yolu incelendiginde ise toplam etkinin
(b=0.341, p <0.001) anlaml1 oldugu anlasilmistir. Dolayisiyla bireysel degerlerin genel olarak
DFOA iizerinde etkili oldugunu, fakat bu etkinin tamammin YT iizerinden gergeklestigi
gosterilmektedir. Hayes’e (2018) gore, dolayli etki anlamli ancak dogrudan etki anlamsizsa, bu
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durum tam aracilik olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda arastirmanin Hs4 ve Hs hipotezleri
desteklenmis olup Hs hipotezi ise reddedilmistir. Bu durum, bireylerin sahip olduklari degerlere
ragmen, bu degerlerin ekonomik tercihlere doniismesinde dogrudan bir etki yerine, tutumsal ya
da kimliksel bir degiskenin (YT) arac1 rol oynadigini gostermektedir.

5. TARTISMA VE SONUG

Bu arastirma, bireysel degerler ve ¢cevre yanlisi davranislarin yesil tirlinler i¢in daha fazla 6deme
arzusuna etkisini, yesil tiiketiciligin araci rolii ¢ercevesinde incelemistir. Aracilik analizleri,
Hayes’in (2018) dnerdigi bootstrap tabanli yaklasim dogrultusunda gergeklestirilmis ve aracilik
iligkileri istatistiksel olarak test edilmistir. Bulgular, hem bireysel degerlerin (BD) hem de ¢evre
yanlis1 davraniglarin (CYD) daha fazla 6deme arzusu (DFOA) iizerindeki dogrudan etkilerinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigini; ancak yesil tiiketiciligin (YT) bu iligkilerde giiclii ve
anlamli bir aract rol oynadigini gostermektedir. Bu bulgular, arastirmanin Hi, H3, Hs ve He
hipotezlerinin kabul edildigini, H> ve Hs hipotezlerinin ise reddedildigini ortaya koymustur.
Dogrudan etkilerin anlamsiz ¢ikmasi, bireylerin sahip olduklari ¢evresel degerlere ve davranis
egilimlerine ragmen bu oOzelliklerin tek basimna ekonomik tercihlere doniisemedigini
gostermektedir. Bu durum, literatiirde siklikla vurgulanan “tutum-davranis tutarsizligr”
problemiyle (Kollmuss ve Agyeman, 2002) uyumludur. Bireyler ¢cevreye duyarl olsalar da bu
duyarliligin somut satin alma davraniglarina yansimasi, kimliksel bir icsellestirme siirecini
gerektirmektedir. H> ve Hs hipotezlerinin reddedilmesi, bireysel degerler ve c¢evre yanlisi
davraniglarin dogrudan satin alma istekliligi tizerindeki etkilerinin, daha karmasik bir psikolojik
siirece bagli oldugunu gostermektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan ekonomilerde,
fiyat duyarlilif, gelir diizeyi ve yesil liriinlere olan giiven gibi baglamsal faktorler bu iligkileri
zayiflatabilmektedir. Nitekim o©nceki arastirmalar, g¢evresel farkindaligin yiiksek oldugu
toplumlarda bile, fiyat ve erisilebilirlik engellerinin ¢evre dostu satin alma niyetini
sinirlayabilecegini belirtmektedir (Gleim vd., 2013; Delmas ve Burbano, 2011). Bu ¢aligmada
da benzer bicimde, bireylerin ¢evre yanlis1 tutumlar1 davranigsal niyetlere doniismemis, ancak
yesil tiiketici kimligi araciligyla bu déniisiim gergeklesmistir. Ozellikle YT = DFOA etkisi,
caligmanin en kritik bulgularindan biridir. Yesil tiiketicilik, ¢evresel biling ve degerleri
ekonomik davranisa doniistiiren bir koprii islevi gormektedir. Bu sonug, Griskevicius vd.
(2010) ve Mazar ve Zhong’un (2010) calismalarinda agiklanan psikolojik tatmin ve ahlaki
iistiinliik hissi mekanizmalariyla drtiismektedir. CYD = YT = DFOA ve BD = YT = DFOA
yollarinin anlamli bulunmasi da ¢evresel olarak bilingli eylemlerin bireylerin “yesil tiiketici”
kimligini giiclendirdigini géstermektedir. Bu bulgu, Whitmarsh ve O’Neill (2010) ile Bamberg
ve Moser’in (2007) c¢alismalarinda vurgulanan kimlik temelli davranis modellerini
desteklemektedir. Dolayisiyla arastirma, bireylerin sahip oldugu cevresel degerlerin ve
davraniglarin, dogrudan ekonomik tercihlere doniismedigini; bu doniisiimiin ancak kimliksel
bir diizeyde igsellestirildiginde gerceklestigini gostermektedir. Bu sonuglar, degerlerin
davraniga doniisiim siirecine vurgu yapan teorik ¢ercevelerle (Stern vd., 1999; Steg vd., 2014)
tutarlidir. Uygulayicilar agisindan, ¢evre dostu {iirlinlerin pazarlanmasinda yalnizca gevresel
degerlere degil, bireylerin kendilerini nasil tanimladiklarina odaklanmak daha etkili bir strateji
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olacaktir. Tirkiye baglaminda yapilan sinirlt sayida ¢alisma (Dogan vd., 2015; Toklu, 2019;
Cabuk vd., 2008) dikkate alindiginda, bu aragtirmanin yesil tiikketiciligin doniistiiriicii roliinii
nicel verilerle modellemesi literatiire katki sunmakta; kiiltiirel hassasiyetler ve farkindaliklar
acisindan da toplumsal diizeyde 6nemli ¢ikarimlar saglamaktadir.

6. ONERILER, SINIRLILIKLAR ve GELECEK ARASTIRMALAR

Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda, isletmelerin pazarlama stratejilerinde yalnizca
tirtinlerin ¢evresel Ozelliklerini vurgulamakla kalmayip, tiiketicilerin kimlik diizeyinde
benimsedikleri ¢evreci degerleri destekleyecek semboller ve mesajlara yer vermeleri
gerekmektedir (Biswas ve Roy, 2015). Ornegin, iiretim siireglerinin seffaf sekilde paylasiimasi,
tilkketicide giiven olusturarak satin alma istegini pekistirebilir. Aragtirma sonuglari, yesil
tilkketiciligin daha fazla 6deme arzusunda aracilik rolii oynadigini ortaya koydugundan, bu
vizyonun tiim is slireclerine ({iretim, lojistik, iletisim) entegre edilmesi, tiiketici algisinda pozitif
bir etki yaratabilir (Nguyen vd., 2016). Ayrica bireysel degerlerin yesil davranislarla ortiismesi,
tiikketicilerin bu tirtinlere yonelik psikolojik yakinlik hissetmelerini saglamaktadir. Bu nedenle,
iletisim dilinde c¢evreci tutumlarin tiiketici degerleriyle paralel oldugu vurgulanmalidir
(Sivapalan vd., 2021). Politika diizeyinde ise, arastirma sonuglar1 dogrultusunda tiiketicilerin
davraniglarinin ddiillendirilmesinin etkili olabilecegi ongoriilmektedir. Bu baglamda, yesil
iriinlere vergi indirimi, tesvik ya da siirdiiriilebilirlik etiketleme sistemleri gibi kamu
politikalarinin yayginlastirilmasi, davranigsal doniisiim acisindan 6nem tasimaktadir (White
vd., 2019). Ayrica kiiglik yastaki bireylerin ¢evreye duyarli tutumlarimin egitim ve farkindalik
icerikleriyle desteklenmesi, siirdiiriilebilir bir tiiketim kiiltliriiniin ingasinda kritik bir rol
oynayabilir (Miimiinoglu ve Kahraman, 2025). Ozellikle sosyal medya kampanyalari, kisa
videolar ve etkilesimli testlerle desteklenen dijital igerikler, geng bireylerde ¢evreci davranisa
yonelik farkindaligi artirabilir.

Bu arastirmanin bulgular1 bazi smirhiliklar cercevesinde degerlendirilmelidir. Oncelikle,
calisma yalnizca Tirkiye Cumbhuriyeti sinirlarinda ikamet eden bireyleri kapsamaktadir;
dolayistyla farkli kiiltiirel ve ekonomik baglamlarda genellenebilirligi sinirhidir. Ayrica,
orneklem se¢iminde kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasi, katilimcilarin rastgele
secilmemesi nedeniyle evreni temsil etme giiciinii zayiflatmaktadir. Bu yontem, 6zellikle gevre
duyarlilig:r yiiksek bireylerin katilim egilimini artirarak Orneklemde 06z-se¢im yanliligi
olusturabilir. Gelecekteki aragtirmalarda, tabakali rastgele 6rnekleme veya kiime 6rneklemesi
gibi daha temsil giicii yliksek yontemler kullanilmasi, sonuglarin genellenebilirligini
artiracaktir. Veri toplama siireci ¢cevrimici ortamda yiiriitiilmiis olup, bu durumun hem erisim
kolaylig1 hem de metodolojik bazi riskleri beraberinde getirdigi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Ozellikle ¢evre yanlis1 davramslara iliskin sorular, katilimcilarin sosyal olarak arzu edilen
yanitlar verme egilimi nedeniyle oldugundan daha olumlu yanitlanmis olabilir. Bu tiir sosyal
begenirlik yanliligi, ¢evreci tutum ve davraniglara iliskin verilerin nesnelligini azaltabilir.
Gelecekteki aragtirmalarda bu yanlhilig1 azaltmak i¢in, anonimlik vaadinin gii¢lendirilmesi,
dolayli 6l¢iim tekniklerinin veya ters kodlanmig maddelerin kullanilmasi Onerilmektedir.
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Ayrica, cevreye iliskin deger ve davranislarin 6l¢iimiinde c¢oklu veri kaynaklari (6rnegin
gozleme dayali davranig Olgiimleri, satin alma kayitlar1 veya karbon ayak izi uygulamalar)
kullanmak, 6z-bildirim temelli verilerin sinirliligini1 azaltabilir. Calismada yalnizca belirli
dlgekler (CYD, BD, YT, DFOA) kullanilmis olup, farkli dlgiim araglar1 veya ek degiskenler
incelenmemistir. Bu nedenle sonuglar, kullanilan 6l¢eklerin kavramsal gergevesiyle sinirlidir.
Ayrica, ¢evre yanlis1 davranislar 6lgegi tek faktorlii olarak ele alinmistir. Bu yaklagim 6l¢egin
biitlinliigiinli korusa da davraniglarin alt boyutlarini (6rnegin geri doniisiim, enerji tasarrufu,
stirdiiriilebilir ulasim) ayr1 ayr1 inceleme imkanini sinirlamaktadir. Gelecek caligsmalarda bu alt
boyutlarin ayristirilmasi, ¢evre yanlisi davranisin hangi yonlerinin 6deme istekliligini daha
fazla etkiledigini ortaya koyabilir. Veri toplamanin belirli bir donemde gergeklestirilmis olmasi,
zaman i¢indeki degisimlerin izlenememesi gibi bir sinirlilig1 da beraberinde getirmektedir. Bu
nedenle, boylamsal arastirmalar araciligiyla bireylerin yesil tliketici davraniglarinin zaman
icindeki degisimleri goézlemlenebilir. Son olarak, ozellikle nitel arastirma tasarimlari
kullanilarak bireylerin yesil tiiketici kimligini nasil insa ettikleri derinlemesine incelenebilir;
sosyal medya, yesil aklama ve dijital platformlarin bu siirecteki etkisi gelecekteki ¢aligmalar
icin 6nemli odak noktalar1 olabilir.
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Katki Orani Beyani: Yazar calismayi tek basina gerceklestirmistir.
Destek ve Tesekklr Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazar herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “YUksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale benzerlik tespit yazilimlariyla taranmistir.
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