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NİYETİ: ÇEVRE YANLISI ÖZ KİMLİK VE DİJİTAL 
BAĞIMLILIĞIN ETKİSİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 
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Öz 

Bu araştırmanın amacı, tüketim pazarında her geçen gün daha fazla söz sahibi olan Z kuşağı bireylerin 
kolektivizm eğilimlerinin, yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisi ve bu etkide çevre yanlısı öz kimliğin aracı 
rolünün incelenmesidir. Ayrıca araştırma ile dijital bağımlılığın söz konusu ilişki ağındaki düzenleyicilik etkisi 
de incelenerek yeşil tüketim konusuna farklı bir bakış kazandırılması hedeflenmiştir. Araştırmada 251 katılımcıya 
kolayda örneklem yöntemiyle çevrimiçi anket uygulanmıştır. Elde edilen veriler SmartPLS ve Process Makro v4.2 
aracılığıyla analiz edilmiştir. Elde edilen bulgular, kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti ve çevre yanlısı öz kimlik 
üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğunu göstermektedir. Ayrıca, çevre yanlısı öz kimliğin, yeşil satın alma niyetini 
pozitif yönde etkilediği ve bu ilişki içerisinde aracı bir rol üstlendiği tespit edilmiştir. Ancak, çalışma kapsamında 
dijital bağımlılığın herhangi bir düzenleyici etkisi belirlenememiştir. Yeşil satın alma niyeti yoğun çalışılan bir 
alan olmakla beraber konunun dijital bağımlılık kapsamında ele alınması literatüre yeni bir katkı sağlamıştır. 
Ayrıca, zamanla değişebilen kolektivizm gibi kültürel değerlerin yeşil tüketim davranışı özelinde Z kuşağı 
perspektifinden incelenmesi özgün sonuçlara ulaşılmasına imkân tanımıştır.  
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GREEN PURCHASE INTENTION OF GENERATION Z IN A 
COLLECTIVIST CULTURE: A STUDY ON THE EFFECTS OF 

PRO-ENVIRONMENTAL SELF-IDENTITY AND DIGITAL 
ADDICTION 

 

Abstract 

This study aims to examine the impact of collectivism tendencies of Generation Z individuals, who are becoming 
increasingly influential in the consumer market, on green purchase intention and the mediating role of pro-
environmental self-identity in this effect. Additionally, this study aims to provide a different perspective on green 
consumption by investigating the moderating effect of digital addiction within this relational network. In this study, 
an online survey was administered to 251 participants selected through convenience sampling. The collected data 
were analyzed using SmartPLS and Process Macro v4.2. These findings indicate that collectivism has a significant 
impact on both green purchase intention and pro-environmental self-identity. Furthermore, pro-environmental 
self-identity positively influences green purchase intention and plays a mediating role in this relationship. 
However, within the scope of this study, no moderating effect of digital addiction was found. While green purchase 
intention is a widely studied area, addressing this topic in the context of digital addiction provides a new 
contribution to the literature. Additionally, examining dynamic cultural values such as collectivism from the 
perspective of Generation Z within the context of green consumption behavior has enabled the attainment of novel 
findings. 

Keywords : Green Purchase Intention, Collectivism, Pro-Environmental Self-Identity, Digital Addiction 

Jel Classification : M31 

 

GİRİŞ 

Bireylerin sürdürülebilir olmayan tüketim alışkanlıkları, ekosistemlerin korunması için hayati 
öneme sahip olan doğal kaynaklar üzerinde baskı oluşturarak çevresel bozulmaya yol açmakta ve 
sürdürülebilir kalkınmayı engellemektedir (Wijekoon & Sabri, 2021). Bu bağlamda, aşırı tüketim ve 
buna bağlı olarak artan kitlesel üretim, çevre savunucuları, sivil toplum kuruluşları ve politika yapıcılar 
gibi birçok kesim tarafından gelecek nesiller için ciddi bir tehdit unsuru olarak değerlendirilmektedir 
(Mehraj & Qureshi, 2022; Nguyen-Thi-Phuong vd., 2023). Küresel sera gazı emisyonlarının yaklaşık 
üçte ikisinin bireylerin günlük faaliyetleriyle doğrudan veya dolaylı olarak ilişkili olduğu dikkate 
alındığında, tüketim tercihlerinin iklim değişikliği ve çevresel bozulma üzerinde dolaylı ancak 
belirleyici bir etkiye sahip olduğu anlaşılmaktadır (T. Wang vd., 2021). Dolayısıyla, bireylerin tüketim 
alışkanlıklarında meydana gelecek dönüşümler, iklim değişikliği ve çevresel bozulmanın olumsuz 
etkilerinin hafifletilmesinde kritik bir rol üstlenebilir.  

Bu doğrultuda tüketimin çevresel etkilerini azaltmak ve daha sürdürülebilir bir ekonomik 
büyümeyi teşvik etmek amacıyla geleneksel ürünler yerine çevre dostu ürünlere yönelim, etkili bir 
çözüm önerisi olarak değerlendirilmektedir (Wijekoon & Sabri, 2021). Bu yaklaşım, çevre odaklı 
tüketim anlayışının daha sistematik bir çerçevede ele alınması ihtiyacını doğurmaktadır. Literatürde 
çeşitli kavramsal çerçevelerle ele alınan çevre odaklı tüketim anlayışı, genel olarak “yeşil tüketim” 
kavramı kapsamında değerlendirilmektedir. “Yeşil”, “çevre dostu” ve “sürdürülebilir” terimleri sıklıkla 
birbirinin yerine kullanılmakla birlikte, bu terimler geri dönüştürülebilir malzemelerden üretilen, 
çevreye zarar vermeden bertaraf edilebilen ve gelecek nesillerin kaynaklarını tehlikeye atmayan ürünleri 
ve tüketim biçimlerini ifade etmektedir (Nazish & vd., 2024). Genellikle ekolojik hassasiyetle 
ilişkilendirilen yeşil tüketim, bireylerin bir ürünü satın alma, kullanma ve elden çıkarma aşamalarında 
ya da çeşitli hizmetlerden yararlanırken, çevresel etkileri göz önünde bulundurarak karar vermelerini 
kapsamaktadır (Moisander, 2007). Bu tanım, yeşil tüketimin yalnızca bireysel bir tercih olmadığını, aynı 
zamanda çevresel sorumlulukla doğrudan ilişkili olduğunu vurgulamaktadır.  
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Ancak, bireyler her zaman yeşil tüketim davranışlarını benimsememekte ve çevre dostu bir yaşam 
tarzına yönelik tutumlarını somut davranışlara dönüştürmemektedir (T. Wang vd., 2021). Başka bir 
ifadeyle, bireylerin çevresel sorunlara ilişkin farkındalık ve kaygıları çoğu zaman sürdürülebilir davranış 
kalıplarına dönüşmemektedir (Tsarenko vd., 2013). Bu noktada, bireylerin çevresel duyarlılığa dayalı 
tutum veya niyetleri ile gerçek satın alma davranışları arasında bir boşluk bulunduğu görülmektedir. 
Nitekim araştırmalar, bireylerin sürdürülebilir davranışlara yönelik beyanları ile fiili tüketim 
davranışları arasında belirgin bir tutarsızlık olduğunu ortaya koymaktadır (Gleim & J. Lawson, 2014; 
Hameed vd., 2019; Kim & Choi, 2005). Bu durum, yeşil tüketim davranışlarını anlamak ve teşvik etmek 
için daha bütüncül yaklaşımlara ihtiyaç olduğunu göstermektedir. 

Bu kapsamda, çalışmada yeşil tüketim kavramı kimlik teorisi çerçevesinde ele alınacaktır. 
Kimlik, bireylerin tüketim davranışlarını şekillendiren önemli bir unsurdur ve bireylerin kimlikleriyle 
uyumlu şekilde hareket etmeleri beklenmektedir (Meijers vd., 2019). Dolayısıyla, bir kişinin nasıl 
davranacağını öngörebilmek için, sahip olduğu kimliklerin ve bu kimliklerin anlamlarının analiz 
edilmesi gerekmektedir. Kimlik teorisi, tutum teorisinden daha kapsayıcı bir davranış teorisi olup 
çevresel davranışlar da dahil olmak üzere farklı bağlamlarda geniş bir davranış yelpazesini tahmin etme 
potansiyeline sahiptir (Stets & Biga, 2003). Özellikle çevre dostu davranışlar arasındaki tutarlılığın 
anlaşılmasında kimliğin önemli bir rolü bulunmaktadır (Whitmarsh & O’Neill, 2010). Ayrıca kimlik 
teorisi, sürdürülebilir tüketim davranışıyla en çok ilişkili teori olarak öne çıkmakta olup bireyin 
kendisini bir soruna ait çözümün parçası olarak görebilmesi için kendisini bu sorunla özdeşleştirmesi 
gerekmektedir (Andreia Leitão Augusto, 2023). Bu doğrultuda, bireyin sahip olduğu çevre yanlısı öz 
kimliğin tüketim kararları üzerinde belirleyici bir etkisi olabileceği düşünülmektedir. 

Bu noktada bireysel kimliğin oluşumunda önemli bir bileşen olan kültürel yapının göz ardı 
edilmemesi gerekmektedir. Kültür, grup üyeleri arasında etkileşim ve paylaşılan anlayışlar için bir temel 
sağlayarak sosyal normları ve beklentileri belirlerken nihayetinde bireylerin ve kuruluşların 
davranışlarını şekillendirmektedir (Beugelsdijk, Kostova ve Roth, 2017).  Bu kapsamda kültür içeren 
çalışmalarda sıklıkla tercih edilen Hofstede’nin kültür sınıflandırması davranış kalıplarının 
anlamlandırılmasında önemli bir işleve sahiptir. Söz konusu kültür sınıflarından kolektivizm, temel 
olarak bireylerin toplumsal bir bakış açısına sahip olduğu bir yapıyı işaret etmektedir (Sreen, Purbey ve 
Sadarangani, 2018). Bu durum kolektivizm ile yeşil tüketim anlayışının bazı özellikler üzerinde 
kesişebileceğini göstermektedir. Genel tüketim tercihlerinden farklı olarak yeşil tüketim tercihleri, 
geleceğe ve topluma yönelik fayda üretin bir niteliğe sahiptir. Diğer bir ifadeyle, yeşil ürünlerin tercih 
edilmesi veya kullanılması, çoğu zaman bireysel ve anlık tatmin sağlamaktan ziyade uzun vadede tüm 
toplum için fayda sağlayan bir yapıya sahiptir (Kim & Choi, 2005). Dolayısıyla kolektivizm ve yeşil 
tüketim anlayışı toplumsal menfaat temelinde hareket eden bir yaşam tarzını önermektedir.  

Ancak kültürün ya da kültürel boyutların taşıdıkları karakteristik özelliklerin de zaman içerisinde 
değişime uğrayabileceği göz ardı edilmemelidir. Bu durum, bilgi ve iletişim teknolojilerinin sağladığı 
yüksek etkileşim ortamında, geleneksel kültürel özelliklerin bireylerin davranışlarını ne ölçüde 
yönlendirdiğinin sorgulanmasını gerekli kılmaktadır. Diğer bir ifade ile bilgi ve iletişim imkanları ile 
daha çok entegre olunması bireyin davranışlarında bu kapsamda bazı değişiklikler gözlenmesine neden 
olabilir. Özellikle bol miktarda bilgi kaynağına ve kullanışlı dijital teknolojilere sahip olan bireylerde 
psikolojik, bilişsel ve sosyal açıdan bazı değişimler gözlemlenebilir (Gao, Pertheban, Chong ve Ji, 2023; 
Kanat, 2019). Dolayısıyla bireyin dijital cihaz ya da ortamlarla olan bağının derecesi ortaya çıkabilecek 
olan değişikliklerin de seviyesini etkileyebilir.   

Bu çerçevede, kimlik ve kimliğin oluşumunda etkili olan kolektivizm gibi kültürel faktörler ile 
günümüzün yaygın bir davranış kalıbı haline gelen dijital bağımlılığın yeşil satın alma niyeti ile ilişkili 
olabileceğini öne süren bu çalışmanın temel amacı, yeşil satın alma niyeti ile kolektivizm, çevre yanlısı 
öz kimlik ve dijital bağımlılık arasındaki ilişkiyi incelemektir. Diğer taraftan yeşil tüketim konusunda 
gözlemlenen davranışsal boşluğa ilave olarak araştırmaların tutarsız sonuçlar ortaya koyması (Aldaihani 
vd., 2024) yeşil tüketim davranışının arka planın anlaşılmasına yönelik çalışmalara duyulan ihtiyacı 
giderek artırmaktadır (Mazhar vd., 2022). Ayrıca yeşil tüketimin ülkeler arasında eşit gelişmediği göz 
önünde bulundurulduğunda (Nguyen-Thi-Phuong vd., 2023) özellikle gelişmekte olan ülkeler 
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bağlamında yapılacak çalışmalara ihtiyaç duyulmaktadır. Çalışma çoğunlukla dijital yerliler olarak 
isimlendirilen ve aynı zamanda daha bireysel bir yaklaşım sergilemekle beraber sürdürülebilirlik 
konusunda da güçlü bir farkındalığa sahip Z Kuşağı örnekleminde gerçekleştirilmiştir (McKinsey & 
Company, 2024). Böylece yeşil tüketim alışkanlıklarının geleceği ve çevre bilincinin kolektivist 
kültürlerde nasıl şekillendiği konusunda önemli çıkarımlar elde edilmiştir. 

I. KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZLER 

I.I. Yeşil Satın Alma Niyeti 

Tüketicilerin davranışlarını öngörebilmek, bir organizasyonun sahip olabileceği en kritik 
becerilerden biridir (Ferraz vd., 2017). Bu öngörü yeteneğinin yeşil tüketim açısından ele alınması, 
küresel ısınmanın yol açtığı ve insanlığın büyük ölçüde çaresiz kaldığı çevresel sorunlar dikkate 
alındığında, çok daha büyük bir önem kazanmaktadır. Diğer taraftan yaşanan çevresel sorunlar 
tüketicileri çevre dostu ürünler kullanarak yaşam tarzlarını değiştirmek için motive etmektedir (Mazhar 
vd., 2022). Günümüz tüketicileri, çevreyle ilgili bilinç düzeylerini artırma ve satın alma süreçlerinde 
bilinçli tercihler yaparak 'yeşil' ürünlere yönelme konusunda giderek daha istekli ve aktif bir tutum 
sergilemektedir (Malhotra & Srivastava, 2024). Dolayısıyla tüketicilerin yeşil ürün satın alma 
davranışlarının daha öngörülebilir bir hale gelebilmesi için sağlanacak her yeni bilgi toplumun tüm 
kesimlerini yakından ilgilendirmektedir.   

Bu noktada bireylerin gösterecekleri davranışların neler olabileceğinin öngörülmesinde sahip 
olunan niyetler ön plana çıkmaktadır. Sahip olunan niyetler, satın alma davranışına yönelik istek ve 
eğilimlerinin önemli bir göstergesi olarak kabul edilmektedir. Niyetler ve davranışlar arasında 
oluşabilecek farklılıklara rağmen, birçok çalışma bu iki değişkenin yüksek düzeyde korelasyon 
gösterdiğini bulmuştur (Ferraz vd., 2017). Bu nedenle de yeşil satın alma, en sık yeşil satın alma niyeti 
ve davranışı olarak ölçülmektedir. Yeşil satın alma niyeti, bir tüketicinin çevre dostu bir ürünün veya 
markanın yeşil özelliklerini fark ettikten sonra bu ürünü satın alma niyeti veya gerçek satın alımı olarak 
tanımlanmaktadır (Oliver & Lee, 2010).  Kumar vd. (2021)’ne göre yeşil satın alma niyeti, çevreye 
duyarlı ve bilinçli konulara önem veren bir tüketicinin, çevre dostu bir ürünü, geleneksel bir ürüne tercih 
etme yeteneği ve isteğini yansıtmaktadır. Chen & Chang (2012), yeşil satın alma niyetini, tüketicilerin 
çevre dostu ürünleri satın alma olasılığı olarak tanımlamaktadır. Özetle, yeşil satın alma niyeti, 
tüketicilerin yeşil ürünlere yönelik sergileyecekleri davranışların temel belirleyicisi ve öncülüdür. 
Dolayısıyla yeşil satın alma niyetinin oluşumunu etkileyen her bir unsurun, bireylerin tüketim 
davranışlarını yeşil satın alma yönünde şekillendirmede önemli bir rolü bulunmaktadır. 

Literatürde yeşil satın alma niyeti etkileyen değişkenlerin neler olduğunda dair yapılan 
çalışmalarda ulaşılan sonuçlara göre; demografik özellikler, bilgi, çevresel farkındalık (Lee & Cho, 
2019; Mazhar vd., 2022), insan doğa yönelimi (Sreen vd., 2018), çevresel endişe ve algılanan 
davranışsal kontrol (Paul vd., 2016), yeşil güven, algılanan tüketici etkinliği ve yeşil ürün bilgisi (H. 
Wang vd., 2019), sosyal medya ve çevresel sorumluluk motivasyonu (Nazish vd., 2024), eko-etiket, 
eko-marka ve yeşil reklam (Chen vd., 2018) gibi pek çok değişken yeşil satın alma niyetini 
etkilemektedir. Yeşil satın alma niyeti, araştırmacılar tarafından ilgi gören ve üzerine yoğunlaşan bir 
alan olup gelişime açık bir yapıya sahiptir. Bu nedenle, konunun farklı değişkenler ve teoriler 
çerçevesinde ele alınması, yeşil satın alma niyeti alanındaki boşlukların doldurulmasına katkı 
sağlayacaktır. 

I.II. Kolektivizm ve Yeşil Satın Alma Niyeti 

Çevre yanlısı davranışların genel satın alma ile ilgili tüketici davranışlarından farklı olduğu dikkat 
çeken bir ayrıntıdır. Genel bir satın alma davranışında bulunmak, bu davranışı gerçekleştiren bireysel 
tüketici için genel olarak ilgili faydalar ve maliyetlerin değerlendirilmesiyle yönlendirilmektedir. Buna 
karşılık, çevre bilincine dayalı bir davranışın anında kişisel kazanç veya tatmin sağlaması olası olmayıp 
bunun yerine, genellikle topluma bir bütün olarak fayda sağlayan ve geleceğe yönelik bir sonuç (örneğin, 
daha temiz bir çevre) durumu söz konusudur (McCarty & Shrum, 2001). İlave olarak, yeşil ürünlere 
karşı olumlu tutum sergileyen ancak çevre ve toplumun iyileştirilmesine yönelik güçlü bir kişisel 
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zorunluluk hissetmeyen tüketiciler, özellikle başka seçenekler olduğunda yeşil ürünleri seçme 
konusunda isteksiz olabilmektedirler (Joshi & Rahman, 2015). Dolayısıyla bireylerin sahip olduğu 
toplumsal bakış açısı, verilen tüketim kararını etkileyebilmektedir. Literatürde kolektivizm olarak 
isimlendirilen toplumsal bakış açısı Hofstede (2011) tarafından bir toplumdaki insanların gruplara ne 
derece entegre olduğunu ifade eden bir kavram olarak tanımlanmaktadır. Hofstede’nin toplumları 
kültürel açıdan gruplandırdığı beş farklı boyut içerisinden kolektivizm ve uzun vadeli yönelim yeşil 
tüketici davranışları ile en uyumlu boyutlar olarak ifade edilmektedir (Leonidou vd., 2010).  Kolektivist 
toplumdaki bireyler, kendileri için rahatsız edici bir davranış olsa bile, topluma fayda sağlayan bir 
davranışı gerçekleştirmeye daha isteklidirler (Sreen vd., 2018). Bu kapsamda bireycilik veya 
kolektivizm eğilimlerinin bireylerin çevre bilincine dayalı davranışlara katılım motivasyonlarını 
etkilediği görülmüştür (Cho vd., 2013; Kim & Choi, 2005). Örneğin kolektivist bir toplumdaki 
tüketiciler, bireyci bir toplumdaki tüketicilere göre toplum için faydalı görülen ürünler için daha fazla 
ödemeye istekli olabilmektedirler (Moon vd., 2008). Kolektivist bir birey, grubun iyiliği için kişisel 
motivasyonlarından vazgeçme eğiliminde olabilmektedir. Bu nedenle, kişisel tatmini değerli gören 
bireyci tüketiciler çevreye karşı daha olumsuz bir tutuma sahip olabilirken, tersi durumda (kolektivist 
tutum) ise daha olumlu bir tutum sergileyebilmektedir (Cheah & Phau, 2011). Konu ile ilgili yapılan 
bazı çalışmalar (Chan, 2001; Cho vd., 2013; T. N. Nguyen vd., 2016) da kolektivizmin yeşil tutum ve 
yeşil satın alma niyetini pozitif yönde etkilediğini tespit eden sonuçlara ulaşmıştır. Bu doğrultuda H1 
hipotezi aşağıdaki şekilde oluşturulmuştur; 

H1: Kolektivizm yeşil ürün satın alma niyetini pozitif yönde etkilemektedir. 

I.III. Kimlik Teorisi Kapsamında Çevre Yanlısı Öz Kimlik, Yeşil Satın Alma Niyeti ve 
Kolektivizm 

Bu noktada öncelikle yeşil tüketim kavramına daha bütüncül bir bakış açısı yakalayabilmek için 
bireye ait kimliğin oluşumunda pay sahibi olan faktörlerin de göz önünde bulundurulması 
gerekmektedir. Bu manada bireyin yaşamını sürdürdüğü toplumda yaygın olan ve birey tarafından da 
sahiplenilen kültürel yapı kimlik oluşumunda önemli bir role sahiptir. Kültürel değerler, yeşil ürün satın 
alma niyetini etkileyebilir ve çevreye yönelik kaygılar ile davranışlar arasındaki ilişkiyi etkileyerek 
tutum-davranış tutarsızlığını azaltabilir (Wijekoon & Sabri, 2021). Çevre yanlısı öz kimlik sembolik 
olarak ifade edilen ve sosyokültürel güçler tarafından şekillendirilen benzersiz bir ekolojik öz kavramdır 
(Kuswati vd., 2021). Bu noktada hiç kuşkusuz Hofstede’nin beş kültür boyutunun kimlik oluşumunda 
etkili olacağı kolaylıkla ifade edilebilir. Ancak söz konusu kültür boyutlarından çevre yanlısı 
davranışlarla en çok uyum göstereceği değerlendirilen kolektivizm boyutunun, kimlik oluşumundaki 
etkisi yeşil tüketim bağlamında ayrı bir önem kazanmaktadır. Kolektivizm, toplumsal hedefleri bireysel 
çıkarlardan üstün tutarak grup içi uyumu vurgulamakta ve kişinin kimliğinin önemli bir parçası olan 
benliği toplumla ilişkili olarak tanımlamaktadır (Triandis, 1996). Dolayısıyla kolektivizmin çevre 
yanlısı öz kimlik oluşumunda önemli bir etken olabileceği değerlendirilmektedir. Yapılan çalışmalar 
bireycilikle kıyaslandığında kolektivist kültüre ait bireylerin çevreye karşı daha yapıcı bir yaklaşım 
sergilediğini ortaya koymakta olup (Cheah & Phau, 2011) bu noktada kolektivizm, bireyleri çevre dostu 
seçimler yapmaya teşvik etmektedir (Chekima vd., 2016). Nguyen-Thi-Phuong vd. (2023)’na göre 
kolektivist tüketiciler, bireysel yararlardan ziyade topluluk yararına daha fazla önem verdiklerinden 
çevre dostu davranışların etkinliğine güçlü bir şekilde inanmaktadırlar. Kolektivist ve bireyci kültürel 
değerlerin çevre yanlısı davranış ile ilişkisi kapsamında farklı sonuçlar olsa da, toplumsal çıkarları 
gözeten çevreci bir perspektif, bireysel haklara odaklanan bireycilikten daha çok kolektivizmle uyumlu 
olarak değerlendirilmektedir (Nartova-Bochaver vd., 2022).  Bu kapsamda kolektivizm gibi kültürel 
değerlerin bağımsız, aracı ya da düzenleyici değişkenler olarak yeşil tüketim ile ilgili çalışmalarda 
modele eklenmesi bireylerin çevre dostu davranışlarını anlamaya yönelik teorik altyapının çerçevesini 
genişletebilir ve bu davranışları etkileyen faktörlerin daha derinlemesine incelenmesine olanak 
sağlayabilir. Bu doğrultuda H2 hipotezi aşağıdaki şekilde oluşturulmuştur; 

H2: Kolektivizm çevre yanlısı öz kimliği pozitif yönde etkilemektedir. 
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Kimliklenme olarak da ifade edilebilen kimlik teorisinin temelinde birey kendisini kategorize 
ederek kendisine bir kimlik edinmektedir (Stets & Burke, 2000). Bireyin kendisini ait hissettiği 
kategorinin bireye yüklediği beklentiler ve anlamlar bulunmakla beraber bu beklenti ve anlamlar kişinin 
davranışlarını yönlendiren bir dizi standartlar oluşturmaktadır (Burke, 1991). Kimlik genel olarak bireyi 
diğerlerinden ayıran belirli özellikler ve paylaşılan bir anlamlar kümesi olarak kabul edilmekte olup bir 
bireyin bu anlamda birden fazla kimliği olabilmektedir (Stets & Serpe, 2013). Bu kimliklerden biri olan 
çevre yanlısı öz kimlik (pro-environmental self identity), "duygusal ve bilişsel olarak doğaya bağlılık 
hissini" yansıtan bir tür öz-kimlik olup çevresel sorunlarla bağlantı kurma eğilimini ifade etmektedir. 
Çevre yanlısı öz kimlik çevresel değişimlere karşı daha fazla farkındalık ve dikkat göstermeye zemin 
oluştururken hem bilişsel hem de davranışsal katılıma yol açabilmektedir (Clayton & Karazsia, 2020). 
Bu manada çevre yanlısı öz kimlik bireyin doğa ile ilişkisini tüm yönleri ile kapsayan şemsiye bir 
kavram niteliğindedir (Clayton vd., 2021). Çevre yanlısı öz kimlik bireyin çevre dostu eylemleri kabul 
eden öz-algısı olup (Mazhar vd., 2022) ortaya çıkan bu öz kimlik bireyin davranışlarını etkilemektedir 
(Kuswati vd., 2021). Diğer taraftan çevre dostu eylemlerin benimsenmesi noktasında bazı bireyler dışsal 
teşviklerle harekete geçerken bazı bireyler için içsel motivasyonlar yönlendirici olabilmektedir. Yapılan 
çalışmalar içsel motivasyon sayesinde çevre dostu eylemleri benimseyen bireylerin yüksek seviyede 
çevre yanlısı öz kimliğe sahip olduğunu göstermektedir (van der Werff vd., 2013). Özellikle gelişmiş 
ya da Batı toplumlarında tüketimin bir ihtiyacı karşılamaktan çok bireyin kimliğini yansıtan bir faktör 
olarak değerlendirildiği (Arslan vd., 2021) göz önünde bulundurulduğunda bireyin sahip olduğu kimlik 
ya da kimliklerin yaşamındaki pek çok davranış gibi tüketim ile ilgili niyet ve davranışları da 
yönlendirebileceğini söylemek mümkündür. Ayrıca yeşil ürün satın alma niyeti, bugüne kadar yapılan 
çalışmalarda genellikle, planlı davranış teorisi, gerekçeli eylem teorisi, değer yönelim modeli, norm 
aktivasyonu teorisi, değer-inanç-norm teorisi, müşteri değeri teorisi, biliş-duygu-davranış modeli ve öz 
belirleme teorisi gibi farklı teorik çerçeveler kullanılarak incelenmiş (Ng vd., 2024; Sharma vd., 2023) 
olup konuyu kimlik teorisi bağlamında değerlendiren çalışmaların kısıtlı olduğu görülmektedir. Udall 
vd., (2020) tarafından yeşil satın alma ile ilgili yapılan meta analiz çalışmasının sonucunda, çalışmalarda 
sıklıkla kullanılan söz konusu teorilerin yeşil tüketim davranışının yalnızca %36’lık kısmını 
açıklayabildiği tespit edilmiş olup kimlik teorisinin yeşil tüketimin açıklanması noktasında gözden 
kaçırılan bir teori olduğunun altı çizilmiştir. Bu doğrultuda oluşturulan H3 hipotezi; 

H3: Çevre yanlısı öz kimlik yeşil satın alma niyetini pozitif yönde etkilemektedir.  

Son olarak kolektivizmin bireylerin çevre yanlısı öz kimlik oluşumuna etki etmesi, çevre yanlısı 
öz kimliğin de bireylerin yeşil ürün satın alma niyetine etkisi, kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti 
arasında çevre yanlısı öz kimliğin aracı rolü olabileceğini göstermektedir. Bir diğer ifade ile bireylerin 
kolektivizm eğilimin artması, çevre yanlısı öz kimliği de artıracağı için bu durum bireylerin daha fazla 
yeşil satın alma niyeti göstermesine neden olabilecektir. Bu doğrultuda H4 hipotezi aşağıdaki şekilde 
oluşturulmuştur; 

H4: Kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti arasındaki ilişkide çevre yanlısı öz kimliğin aracı rolü 
bulunmaktadır. 

I.IV. Dijital Bağımlılığın Düzenleyici Rolü 

İçinde bulunulan dönemde, bireylerin günlük yaşamlarının neredeyse her aşamasına sirayet eden 
ve bugüne kadar alışılmış olan pek çok davranış kalıbının değişimine neden olan dijital bir dünya söz 
konusudur. Dijitalle yüksek uyumlu olan yeni neslin hayatı, her anlamda bireysel olan ve görüntüye 
aşırı önem veren sanal bir ortamda şekillenmektedir (Yurduseven Evci, 2022). Dijital dünya ile 
insanoğlunun bu birlikteliğinin bir çeşidi olan dijital bağımlılık kavramı, en son teknoloji ve dijital 
cihazlarla dikkatsiz, dürtüsel ve aşırı temas şeklinde kendini gösteren bir davranışsal bağımlılıktır (Çırak 
ve Tuzgöl Dost, 2022). Bu durum özellikle genç bireyler arasında dijital içeriklerin tüketimi noktasında 
farklı derecelerde patolojik boyutlara ulaşabilmektedir (Gao vd., 2023). Yaşantısının her anında 
teknoloji tarafından dikkati dağılan insanoğlu, akıllı telefonlar ve internetle sürekli etkileşim içinde 
olması nedeniyle, hayattaki basit şeylerde (gün batımı, ilkbaharın ilk günleri veya sonbahar geldiğinde 
rüzgârın sesi ve havanın tazeliği vb.) güzelliği bulma becerisini kaybedebilmektedir (Montag ve Walla, 
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2016). Bu nokta dijital bağımlılık, bireyin gerçek dünyadan giderek soyutlanmasına ve sosyal 
izolasyona maruz kalmasına neden olarak, yaşadığı çevre ve çevresel sorunlarla olan etkileşimini 
zayıflatarak bireyin bu sorunlara karşı daha duyarsız bir hale gelmesine neden olabilecektir. Örneğin 
dijital bağımlılık kapsamında değerlendirilen sanal oyun bağımlılığı kapsamında gerçekliği artırılmış 
oyunlar nedeniyle birey yaşadığı sosyal çevreden uzaklaşabilmekte ve gerçek dünyadaki sorunlara 
ilgisini kaybedebilmektedir (Arslan, 2019). Özellikle Z kuşağı bireylerde daha sık karşılaşılan FoMO 
(Fear of Missing Out) nedeniyle birey neredeyse kesintisiz bir şekilde gün içerisinde internete bağlı 
kalmaya çaba göstermekte ve bu durumda dijital bağımlılığı artırmaktadır (Przybylski vd., 2013). Ayrıca 
FoMO kavramının bir ileri düzeyi olarak isimlendirilen YOLO (You Only Live Once) anlayışı bireyleri, 
“sadece bir kere yaşarsın” ya da “dünyaya bir kez geliyorsun” temelinde bir hayat tarzına 
yönlendirmekte ve kişisel zevk ve istekleri ön plana çıkarmaktadır (Aydın, 2022).  Bu bağlamda, bireyin 
dijital bağımlılık düzeyi arttıkça, bireyselleşme eğilimi güçlenecek ve dış dünyadan kopma süreci 
derinleşebilecektir. Sonuç olarak, birey çevresindeki sorunlardan habersiz hale gelirken, tüketim 
kalıplarında söz konusu sorunların çözümüne katkı sağlayabilecek değişiklikler yapma olasılığı da 
azalabilecektir. Dolayısıyla, dijital bağımlılıkla çevresel duyarlılık arasındaki bu olumsuz ilişkinin 
sürdürülebilir tüketim davranışlarını engelleyebilecek bir risk oluşturabileceği öngörülmektedir. Bu 
doğrultuda H5, H6, H7 ve H8 hipotezleri aşağıdaki şekilde oluşturulmuştur; 

H5: Kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki etkisinde dijital bağımlılığın düzenleyici 
etkisi bulunmaktadır.  

H6: Kolektivizmin, yeşil ürün satın alma niyeti üzerindeki etkisinde dijital bağımlılığın düzenleyici 
etkisi bulunmaktadır.  

H7: Çevre yanlısı öz kimliğin, yeşil ürün satın alma niyeti üzerindeki etkisinde dijital bağımlılığın 
düzenleyici etkisi bulunmaktadır.  

H8: Kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik aracılığı ile yeşil ürün satın alma niyeti üzerindeki 
dolaylı etkisinde dijital bağımlılığın düzenleyici rolü bulunmaktadır.  

I. METODOLOJİ 

II.I. Araştırma Modeli 

Yukarıda yapılan açıklamalar ve geliştirilen hipotezler doğrultusunda araştırma modeli aşağıdaki 
gibidir.  
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II.II. Evren ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini, Türkiye’de yaşayan 18 yaş üzeri olan Z kuşağı bireyler oluşturmaktadır. 
Örneklem olarak Z kuşağının seçilme nedeni, bu kuşağın dijital ve teknolojik cihazlarla çok daha fazla 
etkileşim içerisinde bulunması ve teknolojiyi bir yaşam tarzı olarak gören ilk nesil olmasıdır (Yalçın ve 
Karaman, 2024). Dijital yerliler olarak da isimlendirilen Z kuşağı bireyler, günlük ortalama 6 saatlerini 
sadece mobil telefonlarında geçirmektedirler (McKinsey & Company, 2024). Ayrıca Z Kuşağı bireyler 
dünya nüfusunun yaklaşık olarak %32’sini (2,47 milyar) oluşturmakta ve dünyanın geleceği için önemli 
bir grup haline gelmektedirler (Fisu vd., 2024; Van den Bergh vd., 2024). Aynı zamanda, Z kuşağı çok 
daha yeni bir tüketici grubudur ve şu anda aile bütçesinden bağımsız bireysel tüketiciler hâline gelme 
sürecinden geçmektedirler (Pauliene & Sedneva, 2019). Z kuşağının büyükleri kendi satın alımlarını 
gerçekleştirirken küçük olanlar ailelerinin satın alım kararları üzerinde önemli etkiye sahiptirler (Van 
den Bergh vd., 2024). Diğer taraftan farklı kuşakların farklı tüketim kalıplarına ve satın alma niyetlerine 
sahip olduğu bilinen bir gerçekliktir (Pauliene & Sedneva, 2019). Bu nedenlerle Z Kuşağı bireylerin 
sahip oldukları yeşil tüketim yaklaşımlarına yönelik her yeni bilgi önem kazanmaktadır.  

Türkiye nüfusu içerisinde yaklaşık 20 milyon kişiden oluşan toplam Z kuşağı bireylerin (Şeren 
ve Tolon, 2024) 18-27 yaş aralığında olan kısmı araştırmanın evrenini oluşturmaktadır. Evrenin 
tamamına ulaşılamayacak olması nedeniyle örnekleme yöntemine başvurulmuş olup yöntem olarak 
tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme tercih edilmiştir. Kolayda örnekleme, 
hedef kitleden katılımcıların erişim kolaylığına dayalı olarak seçilebildiği, maliyet açısından etkili, 
zaman açısından daha az tüketici ve basit operasyon gibi çeşitli faydalar sunmakta olduğundan hemen 
hemen her araştırma için uygundur (Golzar vd., 2022; Stratton, 2021). Kolayda örnekleme çalışma 
desenleri içerisinde en sık olarak özellikle nicel çalışmalarda tercih edilen bir örnekleme yöntemidir 
(Etikan, 2016). Yeterli örneklem sayısı için ölçeklerde bulunan toplam madde sayısının 5-10 katı 
aralığında olmasının yeterli olacağı önerisi dikkate alınmıştır (Bayram & Kızıltan, 2024).  Ölçeklerdeki 
toplam ifade sayısının 28 olması nedeniyle 5-10 kat yaklaşımı gereği ulaşılan yeterli örneklem sayısı 
140-280 kişi aralığı olarak hesaplanmıştır. Kock & Hadaya (2018) minimum örneklem büyüklüğünün 
ne olacağını matematiksel yöntemlere dayanarak kapsamlı bir şekilde tartıştıkları çalışma sonucunda, 
minimum örneklem büyüklüğünün ters karekök yöntemine göre 160, gamma-üstel yöntemine göre ise 
146 olması gerektiği sonucuna ulaşmışlardır. Diğer taraftan yapısal eşitlik modeli tabanlı analizlerde 
örneklem büyüklüğü 100’ün altında ise küçük, 100-200 arası orta, 200 üzerinde ise büyük olarak 
nitelendirilmektedir (Bilici, 2024). Özetle 5-10 kat kuralı (140-280) ve Kock ve Hadaya (2018)’ya göre 
büyük örneklem sınıfına giren 200 ve üzeri sınırı dikkate alınarak yeterli örneklem sayısı 280 olarak 
belirlenmiştir.    

II.III. Ölçekler ve Anket Formu  

Araştırmanın veri toplama aracı olarak kullanılan olan anket formu 2 bölümden oluşmaktadır. İlk 
bölümde katılımcıların demografik bilgilerini belirlemeye yönelik sorular bulunmaktadır. Anket 
formunun ikinci bölümünde, yeşil ürün satın alma niyeti, kolektivizm, çevresel kimlik ve dijital 
bağımlılık ölçeklerine ait ifadeler bulunmaktadır. Toplam 7 ifadeden oluşan yeşil ürün satın alma niyeti 
ölçeğinin, 1 ifadesi (YSAN7) Karaca & Karapınar Sönmez (2021)’in, 2 ifadesi (YSAN2 ve YSAN3) 
Zameer & Yasmeen (2022)’nin ve 4 ifadesi (YSAN1, YSAN4, YSAN5 ve YSAN6) Alçı Karadağ vd. 
(2023)’nın çalışmalarından alıntılanmıştır. Toplam 6 ifadeden oluşan kolektivizm ölçeğinin, 5 ifadesi 
(KOL2, KOL3, KOL4, KOL5 ve KOL6) Ustaahmetoğlu & Toklu (2023)’nun ve 1 ifadesi (KOL1) 
Saylık (2019)’ın çalışmalarından alıntılanmıştır. Toplam 5 ifadeden oluşan çevre dostu öz kimlik 
ölçeğinin, 4 ifadesi (ÇYÖK1, ÇYÖK2, ÇYÖK3 ve ÇYÖK4) (Sun, Sarfraz ve Ozturk, 2024)’nin ve 1 
ifadesi (ÇYÖK5) Kuswati vd. (2021)’nın çalışmalarından alıntılanmıştır. Farklı çalışmalarda kullanılan 
ölçeklerin birleştirilmelerinde literatürdeki farklı yaklaşımları bir araya getirme amacı taşınmıştır. İfade 
seçimi yapılırken çalışmanın bağlam ve amacına en uygun olan ifadeler olmasına özen gösterilmiştir. 
Ayrıca doğrudan yabancı dilden uyarlanan çevre dostu öz kimlik ölçeği Türkçe’ye çevrildikten sonra, 
İngilizce yeterliliği yüksek ve çevre dostu tüketim gibi konularda çalışmaları bulunan iki akademisyenin 
görüşüne sunulmuştur. Ek olarak yapılan veri toplama öncesinde yapılan pilot çalışmada ifadelerin 
katılımcılar tarafından anlaşılır olup olmadığı değerlendirilmiştir. Toplam 10 ifadeden oluşan dijital 
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bağımlılık ölçeği,  Seema vd. (2022)’nin çalışmalarından Balcı ve Sarıtaş (2023)’ın uyarladığı şekli 
kullanılmıştır.  Katılımcıların ifadelere katılım derecesi 5’li likert tipi ölçek (5= kesinlikle katılıyorum; 
1= kesinlikle katılmıyorum) kullanılarak ölçümlenmiştir. 

II.IV. Verilerin Toplanması 

Kesin anket formu hazırlanıp veri toplama sürecine başlamadan önce, araştırma örneklemine 
uygun olan 25 kişi üzerinde pilot bir çalışma gerçekleştirilmiştir. Pilot çalışma sonrasında ölçek 
ifadelerinde ya da ankette yer alan diğer ifadelerde anlaşılmayan bir durum olup olmadığı 
kesinleştirildikten sonra veri toplanmaya geçilmiştir. Veriler 01.01.2025-12.02.2025 tarihleri arasında 
çevrimiçi anket yolu kullanılarak toplanmıştır. Bu çalışmada anket uygulaması için Yozgat Bozok 
Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler Etik Kurulu’ndan 19/12/2024 tarihli ve 20 nolu toplantısında 12 
sıra sayılı kararı ile izin alınmıştır. 

III. ANALİZ ve BULGULAR 

Elde edilen toplam anket formu sayısı 254 olup 3 anket formu hatalı olması nedeniyle 
değerlendirmeden çıkarılmış olup nihai olarak 251 anket formu üzerinden analizler gerçekleştirilmiştir. 
Hipotez testlerine geçilmeden önce katılımcıların demografik özelliklerine yer verilmiş ardından 
verilerin güvenilirlik ve geçerlilik analizleri yapılmıştır.  

III.I. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların yaş, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, sahip oldukları dijital cihazlar ve en 
çok vakit geçirdikleri dijital cihaz gibi bilgileri Tablo 1’de sunulmaktadır. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Bilgileri 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Kadın 161 64,2 

Erkek 90 35,8 

Medeni Durum Frekans Yüzde 

Evli  19 7,5 

Bekâr 232 92,5 

Yaş   

18 16 6,4 

19 47 18,7 

20 47 18,7 

21 30 12 

22 29 11,5 

23 24 9,6 

24 20 8 

25 6 2,3 

26 16 6,4 

27 16 6,4 

Eğitim Durumu Frekans Yüzde 
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Lise 8 3,2 

Ön Lisans 105 41,8 

Lisans 129 51,4 

Lisansüstü  9 3,6 

Gelir   

Gelirim Yok 63 25 

22.104 TL ve altı 146 58,1 

22.105 TL – 30.000 TL 10 4 

30.001 TL ve üzeri 32 12,9 

Sahip Olunan Dijital Cihaz Frekans Yüzde 

Akıllı Telefon 246 98 

Akıllı Telefon + Bilgisayar (Laptop/Masaüstü) 127 50,5 

Akıllı Telefon + Tablet 61 24,3 

En Çok Vakit Geçirilen Dijital Cihaz Frekans Yüzde 

Akıllı Telefon 232 92,4 

Laptop + Masa Üstü Bilgisayar + Tablet 19 7,6 

Tablo 1 incelendiğinde katılımcıların %64,2’sinin kadın, %35,8’inin erkek olduğu, %92,5’inin 
bekarken %7,5’inin ise evli olduğu, %51,4’ünün lisans, %41,8’inin ön lisans, %3,6’sının lisansüstü ve 
%3,2’sinin de lise mezunu olduğu görülmektedir. Katılımcılar Z kuşağını temsil ettiği için tamamı 18-
27 yaş arasında yer almakta olup %18,7’şerlik oran ile 19 ve 20 yaş grubu en yüksek paya sahip iki ayrı 
yaştır. %11,5 ile 22 yaş ikinci ve %9,6 ile 23 yaş üçüncü sırada yer almaktadır. Katılımcıların gelir 
dağılımı incelendiğinde, %25'inin herhangi bir geliri olmadığı, %58,1'inin ise asgari ücret (22.105 TL) 
ve altında bir gelire sahip olduğu belirlenmiştir. %16,9'luk bir kesimin geliri 30.000 TL ve üzeridir. Bu 
gelir dağılımı, örneklemin büyük çoğunluğunu oluşturan Z kuşağı bireylerinin kariyerlerinin henüz 
başlangıç aşamasında olmasından kaynaklandığı değerlendirilmektedir. Ayrıca katılımcıların %98’inin 
akıllı telefon sahibi olmakla beraber, %50,5’inin akıllı telefonla birlikte bilgisayara da sahip olduğu ve 
%24,3’ünün akıllı telefonla birlikte tablet sahibidir. Son olarak katılımcıların %92,4’ü gün içerisinde en 
çok akıllı telefonu ile meşgul olurken %7,6’sı diğer dijital cihazları (dizüstü, masaüstü bilgisayar, tablet 
vb.) ile meşgul olmaktadır.  

III.II. Normallik, Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizleri 

Verilerin normal dağılım gösterip göstermedikleri basıklık (Kurtosis) ve çarpıklık (Skewness) 
değerleri aracılığı ile değerlendirilmiştir. Basıklık ve çarpıklık değerleri, ortalamalar ve standart sapma 
değerleri Tablo 2’de sunulmaktadır. Tabloda yer alan çarpıklık değerleri incelendiğinde verilerin normal 
bir dağılma sahip olduğu görülmektedir. (George ve Mallery, 2010)’ye göre basıklık ve çarpıklık 
değerlerinin +2 ile -2 aralığında olması normal dağılım için yeterliyken bu değer çarpıklık için +3 ile -
3, basıklık için ise +10 ile -10 aralığına kadar çıkabilmektedir (Demir, 2022).  
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Tablo 2. Ortalama, Standart Sapma, Basıklık ve Çarpıklık Değerleri 

 Ortalama Standart Sapma Kurtosis (Basıklık) Skewness (Çarpıklık) 
KOL1 3.147 1.052 -0.446 -0.236 
KOL2 3.231 1.134 -0.746 -0.365 
KOL3 3.494 0.999 0.001 -0.658 
KOL4 3.518 1.023 -0.107 -0.520 
KOL5 3.538 1.038 -0.059 -0.682 
KOL6 2.924 1.156 -0.894 0.040 
ÇYÖK1 3.912 0.763 1.612 -0.771 
ÇYÖK2 3.869 0.872 0.483 -0.685 
ÇYÖK3 4.343 0.759 4.914 -1.712 
ÇYÖK4 4.259 0.747 2.624 -1.213 
ÇYÖK5 4.331 0.696 3.814 -1.340 
YSAN1 4.088 0.697 1.168 -0.618 
YSAN2 3.900 0.795 0.216 -0.490 
YSAN3 3.637 0.915 -0.285 -0.286 
YSAN4 4.032 0.719 2.192 -0.889 
YSAN5 4.052 0.715 1.392 -0.734 
YSAN6 3.952 0.782 1.924 -0.872 
YSAN7 3.892 0.768 1.312 -0.662 
DB1 3.936 0.992 0.973 -1.079 
DB2 3.665 1.021 -0.358 -0.488 
DB3 3.625 1.015 -0.354 -0.506 
DB4 3.526 1.061 -0.645 -0.431 
DB5 3.339 1.188 -0.836 -0.307 
DB6 2.845 1.127 -0.904 0.074 
DB7 2.414 1.054 -0.155 0.628 
DB8 2.371 1.034 -0.033 0.644 
DB9 2.315 1.056 -0.150 0.669 
DB10 2.139 0.949 0.611 0.842 

Geçerlilik ve güvenilirlik çalışmaları kapsamında iç tutarlılık güvenilirliği, yakınsak geçerlilik 
(convergent validity) ve ayrışma geçerliliği (discriminant validity) değerlendirilerek ölçüm modeli test 
edilmiştir. Sonrasında yapısal modelde doğrusallık probleminin olup olmadığı VIF (variance inflation 
factor) katsayıları hesaplanarak kontrol edilmiştir. Söz konusu analizler SmartPLS (PLS-SEM) aracılığı 
ile gerçekleştirilmiştir. Geçerlilik ve güvenilirlik analizleri ile ilgili sonuçlar Tablo 3’de sunulmuştur. 

İç tutarlılık güvenilirliği, Cronbach's Alpha, birleşik güvenilirlik (CR) ve rho_A katsayıları 
vasıtasıyla incelenmiştir. İç tutarlılık güvenilirliği, aynı yapıyı ölçen göstergelerin birbiriyle ne derece 
ilişkili olduğunu ifade etmekte olup genellikle Cronbach's Alpha ve CR katsayıları üzerinden 
değerlendirilmiştir. Cronbach's Alpha katsayısı için ≥ 0,700 olması önerilmekle beraber önerilen aralık 
0,80-0,90 şeklindedir (Hair vd., 2021). Ancak Cronbach’s Alpha değerine getirilen bazı eleştiriler 
nedeniyle ayrıca rho_A değerine bakılmasının da yararlı olacağı önerilmektedir. Rho_A, özellikle PLS-
SEM'de, ölçeğin maddeleri arasındaki ilişkileri daha esnek bir şekilde değerlendirdiği için daha doğru 
bir güvenilirlik ölçüsü olduğunu öneren çalışmalar bulunmaktadır (Hair vd., 2021; Hu vd., 2023).  Bu 
bilgilere dayanarak Cronbach’s Alpha ile rho_A değerinin birlikte değerlendirilmesinin daha doğru bir 
yaklaşım olduğu ifade edilmektedir. Rho_A katsayısı için de Cronbach’s Alpha katsayısı gibi ≥ 0,70 
olması yeterli görülmektedir. Ancak bu noktada söz konusu katsayıların 0,95 üzerinde olması ölçek 
ifadelerinin yani göstergelerin gereksiz şekilde tekrarlandığını gösterdiği ve gösterge hata terimleri 
arasında şişirilmiş korelasyonlara yol açabileceği için problemli olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 
2021). Tablo 3’de görüldüğü üzere, çalışmada kullanılan ölçeklerin Cronbach’s Alpha ve CR 
katsayılarının 0,80 ile 0,90 arasında yer almaktadır. Ayrıca kullanılan ölçeklerin rho_A katsayıları da 
kolektivizm için 0,86, çevre yanlısı öz kimlik için 0,86, yeşil satın alma niyeti için 0,92 ve dijital 
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bağımlılık için ise 0,90 şeklindedir. Elde edilmiş olan Cronbach’s Alpha, CR ve rho_A katsayılarının 
tamamı iç tutarlılık güvenilirliğinin sağlandığını göstermektedir.  

Tablo 3. Ölçüm Modeli Sonuçları 

Kod Yapılar ve Maddeler 
Standardize 

Edilmiş Faktör 
Yükleri 

AVE CR Cronbach’s 
Alpha rho_A 

KOL Kolektivizm  0,500 0,824 0,820 0,860 

KOL1 Bireyler ait oldukları grup için kendi çıkarlarını 
feda etmelidir 0,507     

KOL3 Grubun menfaati bireysel çıkarlardan daha 
önemlidir 0,687     

KOL4 Grubun başarısı bireysel başarıdan daha 
önemlidir 0,834     

KOL5 Bireyler öncelikle grup çıkarları, daha sonra 
kendi çıkarlarını düşünmelidir 0,893     

KOL6 Bireysel hedeflerden vazgeçmek pahasına da 
olsa gruba sadık kalınmalıdır 0,511     

ÇYÖK Çevre Yanlısı Öz Kimlik  0,548 0,857 0,857 0,865 

ÇYÖK1 Kendimi çevre dostu bir tüketici olarak 
görüyorum 0,859     

ÇYÖK2 Kendimi çevre sorunlarına çok duyarlı biri olarak 
görüyorum 0,819     

ÇYÖK3 Çevre dostu bir yaşam tarzına sahip olarak 
görülmek beni utandırmaz 0,746     

ÇYÖK4 Ailem ya da arkadaşlarımın beni çevre 
sorunlarına duyarlı biri olarak görmesini isterim 0,752     

ÇYÖK5 Her zaman çevre temizliğine önem veren biri 
olmak isterim 0,835     

YSAN Yeşil Satın Alma Niyeti  0,576 0,901 0,900 0,922 

YSAN1 Gelecekte çevreye daha az zarar veren ürünleri 
satın almaya dikkat edeceğim 0,796     

YSAN2 Ekolojik nedenlerle çevre dostu markalara 
geçmeyi düşüneceğim 0,703     

YSAN3 
Alışılagelmiş her zamanki ürünler yerine çevre 
dostu ürünlere daha fazla para harcamayı 
planlıyorum 

0,493     

YSAN4 Gelecekte, çevreye olumlu katkıları olan ürünleri 
satın alacağımı umuyorum 0,881     

YSAN5 Yakın gelecekte kesinlikle çevreye duyarlı 
ürünler satın almak istiyorum 0,890     

YSAN6 Kendimi gelecekte çevreye duyarlı ürünler satın 
alabilecek durumda görüyorum 0,889     

YSAN7 Gelecekte yeşil ürünleri satın alma ihtimalim çok 
yüksektir 0,549     

DB Dijital Bağımlılık  0,517 0,850 0,856 0,909 

DB1 Uyumadan önce yataktayken, dijital cihazımda 
oyun oynar veya mesajlaşırım 0,936     

DB2 Dijital cihazlarımı kullanamazsam sıkılırım 0,792     

DB3 Dijital cihazları kullanma konusunda 
planladığımdan daha çok zaman ayırıyorum 0,823     

DB4 Dijital cihazlarımı bir yere bıraktığımda, tekrar 
kullanma isteği duyuyorum 0,839     

DB6 Sokakta yürürken dijital cihazımda oyun oynar 
veya mesajlaşırım 0,333     

DB7 Birisiyle sohbet ederken bile, gözüm dijital 
cihazımdadır 0,327     

Tablodaki faktör yükleri incelendiğinde düşük sayılabilecek faktör yükleri olduğu görülmektedir. 
Her ne kadar faktör yüklerinin ≥ 0,70 olması (Sarstedt vd., 2022) istense de faktör yüklerinin 0,40’a 
kadar kabul edilebileceği belirtilmektedir. Bu şartın gerçekleşebilmesi için AVE ve CR değerlerinin 
gerekli koşulu sağlaması gerekmektedir. Bir diğer ifade ile eğer AVE ve CR değerlerinde gerekli şartlar 
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sağlanmış ise faktör yükü 0,40’a kadar olan ifadelerin çıkarılmasına gerek yoktur (Kurtoğlu vd., 2024; 
Yıldız, 2021). Bu nedenle yeterli AVE ve CR değerlerinin sağlanabilmesi amacıyla kolektivizm 
ölçeğinden bir ifade (COL2), dijital bağımlılık ölçeğinden ise dört ifade (DB5, DB8, DB9 ve DB10) 
olmak üzere toplam beş ifade modelden çıkarılmıştır. Diğer maddeler, ölçeklerin AVE ve CR değerleri 
yeterli seviyede olduğu için ölçeklerden çıkarılmamıştır.  

Yakınsak geçerliliği test etmek için ortalama açıklanan varyans (AVE) değerleri dikkate 
alınmıştır. Tablo 3’de yer alan AVE değerleri incelendiğinde değerlerin 0,500 ile 0,576 arasında 
değiştiği görülmektedir. Yakınsak geçerliliğin değerlendirilmesinde genel olarak Fornell ve Larcker 
kriteri kullanılmaktadır (Cheung vd., 2024). Bu kritere göre bir örtük yapının ilgili göstergelerindeki 
varyansın en az yarısını açıklaması durumunda yakınsak geçerliliğin sağlandığı ifade edilebilir (Fornell 
ve Larcker, 1981). Bir diğer ifade ile AVE değerleri ≥ 0,50 olmalıdır. Dolayısıyla çalışma için yakınsak 
geçerliliğin sağlandığı görülmektedir.  

Bu aşamada bir sonraki ve son adım ayrışma geçerliliğinin değerlendirilmesidir. Ayrışma 
geçerliliği, yapısal modelde bir yapının diğer yapılardan ampirik olarak ne derece farklı olduğunu 
ölçmektedir (Hair vd., 2021; Rönkkö & Cho, 2022). Ayrışma geçerliliği ölçümü için farklı yöntemler 
kullanılabilecek olup çalışmada çapraz yükleme (cross loading), Fornell ve Larcker kriteri ve HTMT 
(Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri kullanılmıştır (Cheung vd., 2024; Kurtoğlu vd., 2024).  

Bu kapsamda öncelikle çapraz yükler incelenmiş olup ifadeler arasında herhangi bir çapraz 
yükleme olmadığı tespit edilmiş olup çapraz yükleme sonucu Tablo 4’te sunulmuştur. Tabloda sunulan 
çapraz yükler incelendiğinde, ölçek ifadeleri arasında herhangi bir çapraz yüklenme olmadığı 
görülmektedir.   

Tablo 4. Ayrışma Geçerliliği (Çapraz Yükler Tablosu) 

 Dijital Bağımlılık Kolektivizm Yeşil Satın Alma 
Niyeti 

Çevresel Yanlısı 
Öz Kimlik 

KOL1 0,035 0,507 0,097 0,128 
KOL3 0,125 0,687 0,097 0,149 
KOL4 0,171 0,834 0,141 0,144 
KOL5 0,104 0,893 0,167 0,198 
KOL6 0,039 0,511 0,134 0,092 
DB1 0,936 0,152 0,063 0,224 
DB2 0,792 0,027 0,081 0,239 
DB3 0,823 0,171 0,070 0,167 
DB4 0,839 0,088 0,105 0,208 
DB6 0,333 0,110 0,042 0,036 
DB7 0,327 0,102 0,100 0,012 

YSAN1 0,099 0,082 0,796 0,585 
YSAN2 -0,002 0,093 0,703 0,525 
YSAN3 -0,056 0,094 0,493 0,369 
YSAN4 0,121 0,160 0,881 0,629 
YSAN5 0,143 0,158 0,890 0,633 
YSAN6 0,114 0,192 0,889 0,627 
YSAN7 0,043 0,186 0,549 0,375 
ÇYÖK1 0,043 0,150 0,486 0,635 
ÇYÖK2 0,041 0,157 0,544 0,705 
ÇYÖK3 0,226 0,149 0,477 0,694 
ÇYÖK4 0,262 0,164 0,554 0,803 
ÇYÖK5 0,260 0,146 0,595 0,845 

Ayrıma geçerliliği için gerekli olana diğer iki ölçüm sonuçlarından Fornell ve Larcker kriteri 
Tablo 5’de ve HTMT değerleri ise Tablo 6’de sunulmuştur.  
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Tablo 5. Ayrışma Geçerliliği (Forner ve Larcker Kriteri) 
 

Dijital Bağımlılık Kolektivizm Yeşil Satın 
Alma Niyeti 

Çevre Yanlısı 
Öz Kimlik 

Dijital Bağımlılık 0.719* 
   

Kolektivizm 0.145 0.705* 
  

Yeşil Satın Alma Niyeti 0.102 0.181 0.759* 
 

Çevre Yanlısı Öz Kimlik 0.234 0.206 0.719 0.741* 
*AVE karekök değerleri 

Fornell ve Larcker kriterine göre, her yapıya ait AVE değerlerinin karekökünün, o yapının diğer 
yapılarla olan korelasyon katsayısından yüksek olması beklenmektedir. Tablo 5’de görüldüğü üzere her 
yapıya ait AVE değerlerinin karekök değeri o yapının diğer yapılarla olan korelasyon katsayılarından 
yüksektir.  

Tablo 6. HTMT Kriteri 
 

Dijital Bağımlılık Kolektivizm Yeşil Satın 
Alma Niyeti 

Çevre Yanlısı 
Öz Kimlik 

Dijital Bağımlılık 
    

Kolektivizm 0.163 
   

Yeşil Satın Alma Niyeti 0.132 0.188 
  

Çevre Yanlısı Öz Kimlik 0.229 0.210 0.713 
 

HTMT kriteri (Henseler vd., 2015) tarafından geliştirilmiş olup Fornell ve Larcker kriterini 
destekleyici ve güçlendirici bir bilgi sunmaktadır. Bu yönteme göre hesaplanan HTMT değerinin yapısal 
modellerde kavramsal olarak çok benzer yapılar olduğunda 0,90 kavramsal olarak daha farklı yapılar 
olduğunda ise 0,85 eşik değerinin üzerinde olmaması gerekmektedir. Tabloda yer alan HTMT değerleri 
incelendiğinde söz konusu eşik değerlerin üzerinde bir HTMT değeri olmadığı görülmektedir. Ayrıca 
HTMT değerinin oldukça düşük olması da istenilen bir durum (Hair vd., 2021) olup tablodaki değerlerin 
büyük bölümünün oldukça düşük değerler olduğu da görülmektedir. Sonuç olarak elde edilen çapraz 
yük değerleri, Fornell ve Larcker kriteri ve HTMT kriterine göre ayrışma geçerliliğin sağlandığı 
görülmektedir.  

Güvenilirlik ve geçerlilik ile ilgili sonuçların ardından yapısal modelde doğrusallık problemi olup 
olmadığı VIF katsayıları aracılığıyla kontrol edilmiştir. Çoklu doğrusal bağlantı probleminin olmaması 
için VIF değerinin 5’in altında olması önerilmektedir (Hair vd., 2017). Yapılan kontrollerde VIF değeri, 
kolektivizm için 1,053, çevre yanlısı öz kimlik için 1,099 ve dijital bağımlılık için de 1,074 olarak 
belirlenmiştir. Hesaplanan tüm VIF değerlerinin 5’in oldukça altında olması nedeniyle yapısal modelde 
çoklu doğrusallık probleminin olmadığı görülmüştür. 

IV. BULGULAR 

IV.I. Hipotez Testleri 

Araştırma modelinde belirtilen tüm ilişkiler bir bütün olarak değerlendirildiğinde, düzenleyici 
aracılık ya da bir diğer ifade ile durumsal aracılık (moderated mediation) analizinin yapılması 
gerekmektedir. Durumsal aracılık analizi, bir bağımsız değişkenin bir aracı değişken (mediator) 
aracılığıyla bir bağımlı değişkeni nasıl etkilediğini ve aynı zamanda bu ilişkinin başka bir değişken 
tarafından nasıl değiştirildiğini (düzenleyici etki) incelemeye olanak tanımaktadır. Bir diğer ifade ile 
düzenleyici ve aracı değişkenin birlikte kurgulanması ile oluşturulan modeller durumsal aracılık 
kapsamına girmektedir (Gürbüz, 2019). Bu aşamada öncelikle H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinden oluşan 
aracılık etkisi analiz edildikten sonra düzenleyicilik etkisinin analiz edileceği bir yol izlenmiştir. Bunun 
nedeni, eğer aracılık etkisi ve aracılık etkisi kapsamında analiz edilecek olan toplam etki, doğrudan etki 
ve dolaylı etkinin oluşmaması halinde zaten düzenleyicilik etkisinin analiz edilmesini gerektirecek bir 
ilişkinin olmayacak olmasıdır. Çünkü düzenleyici etki analizi, bağımsız değişkenin bağımlı değişkeni 
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etkilediği durumlarda, söz konusu etkinin hangi durumlarda artacağını, azalacağını ya da neye bağlı 
olarak değişeceğini göstermektedir. Dolayısıyla bu aşamada öncelikle aracılık analizi yapılarak 
araştırma modelindeki bağımsız ve bağımlı değişkenlerin arasındaki ilişkilerin tespit edilmesi 
gerekmektedir. Bunun için öncelikle basit aracılık analizi gerçekleştirilmiştir.  

IV.II. Aracılık Analizi  

Basit aracılık analizi için toplamda dört adımdan oluşan bir dizi analiz gerçekleştirilmiş (Gürbüz, 
2019; Simiyu vd., 2020) olup söz konusu adımlar bu çalışmanın analizinde kullanılan değişkenler 
üzerinden aşağıdaki gibi sıralanabilir; (i) kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir 
etkisinin olması beklenmektedir (c yolu / toplam etki), (ii) kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik 
üzerinde anlamlı bir etkisinin olması beklenmektedir (a yolu), (iii) çevre yanlısı öz kimliğin, yeşil satın 
alma niyeti üzerinde anlamlı etkisinin olması beklenmektedir (b yolu). Bu etki kolektivizm ile birlikte 
çevre yanlısı öz kimliğin regresyon analizine birlikte dahil edilmesi ile ölçülmelidir ve (iv) dördüncü ve 
son adımda ise, kolektivizmin çevre yanlısı öz kimlik aracılığıyla yeşil satın alma niyeti üzerindeki 
etkisinin anlamlı olması beklenmektedir (axb yolu / dolaylı etki). Bu etkinin bootstrap testi ile ölçülmesi 
ve test sonuçlarının %95 güven aralığında sıfır (0) değerini kapsamaması beklenmektedir.  

Her ne kadar ilk üç adımda anlamlı sonuçların çıkması beklense de adımların herhangi birinde 
anlamlı sonuçlara ulaşılamaması aracılık etkisinin olmadığı anlamına gelmemekte olup (Gürbüz, 2019; 
Hayes, 2022; Uzun ve Duru, 2020) aracılık analizine devam edilebilmektedir. Ayrıca basit aracılık etkisi 
için doğrudan, dolaylı ve toplam etki olmak üzere üç etkiden söz edilmekte olup doğrudan ve dolaylı 
etkinin ikisi birlikte toplam etkiyi oluşturmaktadır. Ancak aracılık etki analizinde önemli olan dolaylı 
etkinin anlamlı çıkmasıdır (Bozkurt, 2023; Gürbüz, 2019). Dolaylı etkinin anlamlı çıkması aracılık 
modelinin doğrulanmış olduğu anlamına gelmektedir. 

Bu kapsamda çevre yanlısı öz kimliğin,  kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti arasında aracılık 
etkisinin olup olmadığı, %95 güven aralığında bootstrap 5000 yeniden örnekleme yöntemi Hayes 
tarafından geliştirilen Process Makro v4.2 Model 4 kullanılarak test edilmiştir. Gittikçe artan sayıda 
araştırmacı Hayes tarafından geliştirilen bootstrap yönteminin diğer aracılık testi yöntemlerinden daha 
doğru ve daha kesin sonuçlar verdiği konusunda birleşmektedir (Gürbüz, 2019; Hayes, 2022; Simiyu 
vd., 2020; Uzun ve Duru, 2020). Aracılık etkisine dair basit aracılık modeli Şekil 2’de sunulmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 2. Basit Aracılık Modeli ve Analiz Sonuçları 

Kolektivizm 

Çevre Yanlısı 
Öz Kimlik 

Yeşil Satın Alma 
Niyeti 

H1 

H2 

H3 

p< ,05           
R2= ,030 
Coeff= ,133 
LLCI= ,039 
ULCI= ,227 

p< ,001    
R2= ,388        
Coeff= ,605 
LLCI= ,507 
ULCI= ,704 

H4 p= ,258           
Coeff= ,043 
LLCI= - ,032 
ULCI= ,119 

a 

b 

c 

c’ 

p< ,05           
R2= ,027 
Coeff= ,124 
LLCI= ,030 
ULCI= ,217 
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Bulgular, kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti üzerinde (c yolu) anlamlı ve pozitif (p< ,05, R2= 
0,027, coeff= 0,124) bir etkisi olduğunu göstermektedir. Bir diğer ifade ile aracı değişken analizi 
yapılmasa bile kolektivizm, yeşil satın alma niyetini anlamlı bir şekilde etkilediği tespit edilmiştir. 
Ayrıca %95 güven aralığında kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisinde regresyon 
katsayısının (coeff) alt sınırı (LLCI) ,030 ve üst sınırı (ULCI) ,217 olarak şekillenmiş olup sıfırı 
kapsamadığı görülmektedir. Dolayısıyla H1 hipotezi kabul edilmiştir. Kolektivizmin, çevre yanlısı öz 
kimlik üzerinde bir etkiye sahip olup olmadığı ile ilgili sonuçlar incelendiğinde, kolektivizmin çevre 
yanlısı öz kimlik üzerinde (a yolu) anlamlı ve pozitif yönlü bir etkisinin (p< ,05, R2= ,03, coeff= ,133) 
olduğu görülmüştür. Kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki etkisinde, %95 güven aralığında 
regresyon katsayısı LLCI= ,039 ve ULCI= ,227 aralığında şekillenmiş olup söz konusu değerler sıfırı 
kapsamamıştır. Dolayısıyla H2 hipotezi kabul edilmiş olup kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik 
üzerinde pozitif yönlü anlamlı etkisi bulunduğu sonucuna varılmıştır. Sonraki adımda ise aracı değişken 
çevre yanlısı öz kimlik ile (b yolu) kolektivizmin (c’ yolu)  yeşil satın alma niyeti üzerindeki birlikte 
etkileri test edilmiştir. Öncelikle çevre yanlısı öz kimliğin, yeşil satın alma niyeti üzerinde (b yolu) 
anlamlı ve pozitif yönlü (p< ,001, R2=,388, coeff= 0,605, LLCI= ,507 ve ULCI= ,704) bir etkisi 
bulunduğu tespit edilmiş olup H3 hipotezi kabul edilmiştir. Ancak bu noktada çevre yanlısı öz kimliğin 
yeşil satın alma üzerindeki aracı etkisi devreye girdiğinde kolektivizmin yeşil satın alma niyeti 
üzerindeki etkisi (p= ,258, coeff= 0,043, LLCI= -,032, ULCI= ,119) ortadan kalkmıştır (c’ yolu). Bir 
diğer ifade ile çevre yanlısı öz kimliğin aracı olduğu bir durumda, kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti 
arasındaki anlamlı olarak tespit edilmiş olan doğrudan etkisi anlamsız hale dönüşmüştür. Ancak, çevre 
yanlısı öz kimlik ve kolektivizm, yeşil satın alma niyetindeki değişimin yaklaşık olarak %39’unu 
(R2=,39) açıklamaktadır. Ayrıca aracılık etkisi için önemli olan dolaylı etki olduğundan, kolektivizmin, 
yeşil satın alma niyeti üzerinde dolaylı etkisinin olup olmadığını gösteren dolaylı (indirect) etki 
bootstarp tekniği sonucunda ulaşılan güven aralıkları ile test edilmiştir. Elde edilen sonuca göre 
kolektivizmin, yeşil satın alam niyeti üzerindeki dolaylı etkisinin anlamlı olduğu (LLCI= ,010 ve ULCI= 
,195) görülmüştür. Bu nedenle çevre yanlısı öz kimliğin kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti arasında 
aracılık etkisinin olduğunu ifade eden H4 hipotezi kabul edilmiştir. Bir diğer ifade ile kolektivizm, yeşil 
satın alma niyetini çevre yanlısı öz kimlik üzerinden dolaylı olarak etkilemektedir. Son olarak 
kolektivizmin, yeşil atın alma niyeti üzerindeki standardize etki büyüklüğünün de, güven aralığı olarak 
(LLCI = ,014, ULCI = ,195) sıfırı kapsamadığı ve etki büyüklüğünün ise (K2) ,106 olduğu görülmüştür. 
Etki büyüklüğü K2= ,01’e yakın ise düşük etki, K2= ,09’a yakın ise orta etki ve K2= ,25’e yakın ise 
yüksek etki şeklinde yorumlanmaktadır (Gürbüz, 2019). Çalışmada elde edilen etki büyüklüğü ,09’dan 
büyük ama ,25’e uzak bir noktada olduğundan söz konusu aracılık etkisinin orta etki seviyesinde olduğu 
sonucuna varılmıştır. 

IV.III. Düzenleyicilik Analizi 

Bu aşamada yukarıda test edilmiş olan aracılık analizine ait model üzerinde etkisinin olabileceği 
değerlendirilen dijital bağımlılık değişkenine ait düzenleyicilik analizinin yapılabilmesi amacıyla 
Process Makro v4.2’de yer alan Model 59 kullanılmıştır. Söz konusu analiz durumsal aracılık analizi 
olup daha öncesinde basit aracılık analizi kapsamında ulaşılan etkilerin hangi koşulda değişiklik 
gösterebileceğine cevap aranmaktadır. Durumsal aracılık analizinin test edildiği ve aslında araştırmanın 
genel modelini oluşturan model Şekil 3’te sunulmaktadır. Şekilde de görüldüğü üzere, kolektivizmin, 
çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki etkisi (a yolu), çevre yanlısı öz kimliğin yeşil satın alma niyeti 
üzerindeki etkisinde (b yolu), kolektivizmin yeşil satın alma niyeti üzerindeki doğrudan etkisi (c yolu) 
ve kolektivizmin yeşil satın alma niyeti üzerindeki dolaylı (aracı) etkisi (c’ yolu) dijital bağımlılık 
tarafından düzenlenmektedir.  

 

 

 

 



Temiz, S. (2025). Kolektivist kültürde Z kuşağının yeşil satın alma niyeti: çevre yanlısı öz kimlik ve dijital bağımlılığın 
etkisi üzerine bir araştırma. Ömer Halisdemir Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 18(4), 1091-1117. 

  

1107 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3. Durumsal Aracılık Analiz Modeli 

Bulgular dijital bağımlılığın modelde yer alan ilişkilerin hiçbirisinde düzenleyici bir etkiye sahip 
olmadığını göstermektedir. Öncelikle kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki etkisinde (a 
yolu) dijital bağımlılığın düzenleyici bir rolü bulunamamış (p= ,849, R2= ,000, LLCI= -,097, ULCI= 
,117) olup bu duruma göre kolektivizmin çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki etkisi bireylerin dijital 
bağımlılık seviyesinden etkilenmemiştir.  Kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisinde (c 
yolu) dijital bağımlılığın düzenleyici bir rolü bulunamamış (p= ,0,48, R2= ,031, LLCI= -,077, ULCI= 
,137) olup kolektivizmin yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisi bireylerin dijital bağımlılık 
seviyesinden etkilenmemiştir. Aracı değişken olan çevre yanlısı öz kimliğin, yeşil satın alma niyeti 
üzerindeki etkisinde (b yolu) dijital bağımlılığın düzenleyici bir rolü olmadığı tespit edilmiş (p= ,624, 
R2= ,001, LLCI= -,084, ULCI= ,139) olup çevre yanlısı öz kimliğin yeşil satın alma niyeti üzerindeki 
etkisi bireylerin dijital bağımlılık seviyesinden etkilenmemiştir.  Son olarak kolektivizmin, çevre yanlısı 
öz kimlik aracılığı ile yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisinde (dolaylı etki / aracı etki) dijital 
bağımlılığın düzenleyici bir etkiye sahip olmadığı (p= ,711, R2= ,000, LLCI= -,073, ULCI= ,106) 
görülmüştür. Her dört düzenleyici etki analizindeki p değerlerinin oldukça yüksek olduğu, açıklanan 
varyansların ise (R2) neredeyse sıfır olduğu ve güven aralığı değerlerinin üç hipotez sonucu için de sıfırı 
kapsadığı görülmektedir. Dolayısıyla düzenleyici etki ve durumsal aracılık ile ilgili olan H5, H6 , H7 ve 
H8 hipotezleri ret edilmiştir.  

SONUÇ, TARTIŞMA ve ÖNERİLER 

Her ne kadar tüketiciler, son dönemde yeşil tüketim konusunda oldukça istekli olduklarını 
bildirseler de bu isteklilik gerçek satın almaya tam olarak yansımamaktadır (Joshi & Rahman, 2015; 
Matthews & Rothenberg, 2017; Wijekoon & Sabri, 2021). Bir diğer ifade ile tüketicilerin çevresel 
konularda artan farkındalığı ve tüketimin ekoloji ile insan sağlığı üzerindeki olumsuz etkilerine ilişkin 
bilinç düzeylerinin yükselmesine rağmen, yeşil tüketime yönelik davranışların beklenen düzeye 
ulaşmadığı görülmektedir. Özellikle bu noktada ilginç olan konu bireylerin yeşil tüketim konusunda 
oldukça istekli olduklarını ve bu konuda pozitif bir tutum ve niyete sahip olduklarını bildirmelerine 
rağmen bu tutum ve niyetin davranışa dönüşme oranının oldukça düşük olmasıdır. Dolayısıyla yeşil 
tüketim konusunda yaşanılan bu tutarsızlığın altında yatan nedenlerin açıklığa kavuşturulması ihtiyacı 
yeşil tüketimin ve çevresel sürdürülebilirliğin geleceği açısından kilit öneme sahiptir.   

Bu çalışmada yeşil satın alma konusundaki söz konusu boşluğun gerekçelerinin daha iyi 
anlaşılmasına yönelik araştırma boşluğuna bir yanıt verebilmek adına, kolektivizm ve çevre yanlısı öz 
kimliğin, yeşil satın alma niyeti üzerindeki etkisi ile beraber dijital bağımlılığın bu etkiler üzerindeki 
olası rolü ele alınmıştır. Bu kapsamda basit aracılık testi, düzenleyicilik testi ve durumsal aracılık 
testinden oluşan bir dizi analiz gerçekleştirilmiştir. Elde edilen sonuçlar ile tüketicilerin yeşil ürün satın 
alımlarının teşvik edilebilmesi için yeni stratejiler oluşturulmasına katkı sağlanması ve yeşil satın alma 
konusunda yaşanılan tutarsızlığa sebep olan nedenlerin anlaşılmasına katkı sağlanması hedeflenmiştir. 

Kolektivizm 

Çevre Yanlısı 
Öz Kimlik 

Yeşil Satın 
Alma Niyeti 

Dijital Bağımlılık 

H5 

H6 

H7 

H8 
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Elde edilen bulgulara göre kolektivizm, yeşil satın alma niyeti ve çevre yanlısı öz kimlik üzerinde 
pozitif yönlü bir etkiye sahiptir. Ayrıca kolektivizm, çevre yanlısı öz kimlik aracılığı ile yeşil satın alma 
niyeti üzerinde dolaylı bir etkiye de sahiptir. Bu bulgu kolektivizmin, yeşil ürün satın alma, ekolojik 
tüketim davranışı, geri dönüşüm davranışının benimsenmesi gibi çeşitli çevreci tüketim davranışını 
açıklamaya çalışan önceki araştırma sonuçları ile tutarlılık göstermektedir (Chan, 2001; Cheah & Phau, 
2011; Dişli Bayraktar, 2024; Kim & Choi, 2005; McCarty & Shrum, 2001; Nguyen-Thi-Phuong vd., 
2023; Nguyen vd., 2017; Sreen vd., 2018). Kolektivist toplum üyeleri genellikle bireysel hedeflerini 
grup hedefleri için feda etmekte ve toplumun onayladığı kararlar almaya çalıştıkları bilinmektedir. Bu 
nedenle bu tarz toplumlardaki bireylerin yeşil ürünlerle ilgili kararlar alırken kolektivist bir 
motivasyonla karar verme olasılıkları çok daha fazladır (Sreen vd., 2018). Bu kapsamda çalışma ile 
kolektivizmin, çevre yanlısı öz kimlik ve yeşil satın alma niyeti üzerindeki doğrudan etkisi ile birlikte 
kolektivizmin, yeşil satın alma niyeti üzerindeki dolaylı etkisi literatürün önceki bilgilerini 
desteklemektedir.  

Ancak bu noktada dikkat çeken bir sonuç, katılımcıların kolektivizm ortalamalarının 3,32 olarak 
beklenenden düşük olmasıdır. Türk toplumu yapılan pek çok çalışmada kolektivist bir toplum olarak 
bilinmektedir (Aslan ve Öztürk, 2022; Bir, 2024; Işık vd., 2024; Solak, 2024). Ancak bu çalışmada 
kolektivizm eğilim ortalamasının ortalama bir değere daha yakın olduğu görülmüştür. Bu duruma neden 
olarak araştırma örnekleminin Z kuşağı bireylerden oluşması gösterilebilir. Z kuşağı bireylerin 
kolektivizm eğiliminin önceki kuşaklara nazaran (X ve Y kuşağı gibi)  azalma eğiliminde olduğu 
düşünülmektedir. Esasında Türk toplumunda özellikle Z kuşağının kolektivizm eğiliminin daha az 
olduğu, farklı çalışmalarda da ulaşılan bir sonuç olup (Tandaçgüneş Kahraman ve Kalan, 2024; 
Ustaahmetoğlu ve Toklu, 2023) kolektivizm eğilimi ile ilgili elde edilen bu sonuç diğer çalışmaları 
desteklemektedir. Katılımcıların kolektivizm eğiliminin beklenenin altında kalması, kolektivizmin 
araştırma modeli kapsamında test edilen ve tespit edilen etkilerin beklenen kadar güçlü olmamasına 
sebep olmuş olabileceği değerlendirilmektedir. Ayrıca ilave olarak Türk toplumunun sadece Z kuşağı 
ile sınırlı olmayıp genel anlamda kolektivizm eğiliminin düştüğü farklı çalışmalarda tespit edilmiş ve 
bu duruma dikkat çekilmiştir (Özcan Kalfa ve Kalfa, 2023). Dolayısıyla Türk toplumunda kolektivizm 
konusunda negatif yönlü bir kayma yaşanıyor olma ihtimali oldukça yüksek görünmektedir. Aslında bu 
durum kuşaklar arasında farklı seviyelerde gerçekleşiyor olabilecek olup yansımaları da kuşaklar 
arasında farklılık gösterebilecektir.  

Buradan hareketle çalışma örnekleminin Z kuşağı bireylerden oluşuyor olması kolektivizm 
eğiliminin beklenenin altında kalmasına neden olmuş olabilir. Bu noktada kolektivizmin, yeşil satın 
alma niyeti ve çevre yanlısı öz kimlik üzerindeki doğrudan ve dolaylı etkileri dikkate alındığında 
bireylerin kolektivist anlayışlarının artırılmasına yönelik stratejiler geliştirilmesi yeşil satın alma 
niyetine olumlu katkı sağlayacaktır. Bu durum özellikle her geçen gün tüketim üzerindeki etkisi ve 
yoğunluğu artan Z kuşağı açısında değerlendirildiğinde çok daha önemli bir hal almaktadır. Eğer 
kolektivist bakış açısı gittikçe azalarak toplum genelinde bugüne kadar sahip olduğu etkiyi daha fazla 
kaybederse, bireyci bakış açısı gibi yeşil tüketim ile çok fazla bağdaşmayan farklı kültürel eğilimlerin 
kolektivizmden doğan boşluğu dolduracağı düşünülebilir. Bu durum yeşil tüketim konusunda yaşanılan 
problemli durumun çok daha derinleşmesine neden olabilecektir. Özellikle aşırı tüketimin ortaya 
çıkardığı olumsuz etkilerin etkili bir şekilde ele alınması ve azaltılması noktasında kolektif bir 
sorumluluk kabulü hayati önem taşımaktadır (Boermans vd., 2024). Bu aşamada sorunu çözmek için 
kolektif eylem bilincinin oluşturulamaması bir engel olup tüketicilerin kendi başlarına harekete geçme 
motivasyonunu azaltmaktadır (Ansari vd., 2013). Dolayısıyla toplumun geneli başta olmak üzere 
gelecek dönemlerde günlük hayatın her alanında ağırlığı artacak olan Z kuşağının kolektivizm eğilimini 
artıracak sosyal stratejilerin üretilmesi, yeşil tüketim gibi çevresel konularda daha kolay yol 
alınabilmesine imkân sağlayacaktır. Güçlendirilen bir kolektivizm anlayışı ve yeşil ürünlerin kolektivist 
yaşama yaptığı katkıların etkili bir şekilde aktarımının sağlayacak stratejiler, bireylerin yeşil satın alma 
ve yeşil tüketim konusundaki niyetlerine olumlu yansıyacaktır.   

Bu aşamada kolektivizm ile ilgili elde dilen sonuçların daha geniş kapsamda yorumlanabilmesi 
için kolektivist ikilem (collectivistic ambivalence) kavramına da değinilmesi gerektiği düşünülmektedir. 
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(Samuel Craig ve Douglas, 2006) internet ve sosyal medyanın etkisinin toplumların tipik kolektivist 
özelliklerini kaybetmesine neden olduklarını iddia etmektedirler. Bu nedenle söz konusu dijital 
dünyanın da etkisi ile özellikle Z kuşağı gibi sonraki nesillerde kolektivizm yerini kolektivist ikileme 
(collectivistic ambivalence) bırakmaktadır. Kolektivist ikilem yaşayan bir birey, toplumsal ve sosyal 
çevrenin beklenti ve onayladıkları ile bireysel istek ve arzuları arasında sıkışmakta olup davranışlarına 
karar verirken bir kolektivist olarak mı yoksa bireyselci olarak mı karar vereceği konusunda çelişki 
yaşamaktadır. Bu durumun katılımcıların kolektivizm ortalamalarının düşük çıkmasında rol oynadığı 
değerlendirilmektedir.   

Çalışmanın bir diğer bulgusu, çevre yanlısı öz kimliğin, kolektivizm ile yeşil satın alma niyeti 
arasında aracı değişken olmasının yanı sıra yeşil satın alma niyeti üzerinde önemli bir etkiye (%38,8) 
sahip olmasıdır. Bireylerin sahip oldukları kimliklerle uyumlu hareket etmeye çalıştıkları bilinen bir 
davranış şeklidir. Bu durum kimlik teorisi ve genişletilmiş benlik teorisi kapsamında ele alınmış ve 
bireylerin kimlikleri ile uyumlu davranışlar sergileme eğiliminde oldukları ifade edilmiştir. Çevre 
yanlısı öz kimlik ya da yeşil öz kimlik gibi kavramlar da benlik kavramı ve kimlik teorisi çerçevesinde 
formüle edilen bir kavram olup (Walton ve Jones, 2018) yeşil tüketim konusunda önemli rol 
oynayabilmektedir. Bu noktada çalışma sonucunda ulaşılan, çevre yanlısı öz kimliğin bireylerin yeşil 
ürün satın alma niyeti üzerinde güçlü bir etkiye sahip olması, önemli bir bulgu olup önceki çalışma 
sonuçları ile tutarlılık göstermektedir (Dermody vd., 2018; Flores & Jansson, 2022; Mazhar vd., 2022; 
Raza & Farrukh, 2023; Trudel, 2019; Udall vd., 2020; Yang vd., 2024). Bu noktada sahip olunan çevre 
yanlısı öz kimliğin önemli bir farkı, kişilerin özellikle evde geri dönüşüm yapma gibi kamusal alan 
dışında kendi başına gerçekleştirdiği faaliyetler üzerinde önemli etkisi olmasıdır (Udall vd., 2021). 
Dolayısıyla toplumun yeşil satın alma gibi çevreci ve sürdürülebilir davranışları benimsemesi ve bu 
davranışların her alana yaygınlaşması bağlamında bireylerin çevre yanlısı öz kimliğe sahip olabilmeleri 
için desteklenmeleri önerilmektedir. Bu durum kolektivizmin çevre yanlısı öz kimlik ve yeşil satın alma 
niyeti üzerindeki etkisi ile birleştirildiğinde bireylerin kolektivist bir bakış açısı ile beraber çevre yanlısı 
öz kimlik geliştirmelerine yardımcı olacak stratejiler tasarlanması gerekmektedir. Bu durum özellikle 
yaşam tarzı ve kimliği şekillenmeye devam eden Z kuşağı bireyler kapsamında değerlendirildiğinde 
toplumun geleceği adına daha da önemli bir hal almaktadır.  

Bu noktada özellikle Z kuşağının büyüdüğü dönemin sahip olduğu bol tüketim seçeneği, bundan 
önceki X kuşağı bireyler ve kısmen de olsa benzer durumsal şartlara sahip olan Y kuşağı bireyler için 
aynı şekilde değildir. Hatta bu noktada Z kuşağı doğrudan tüketimcilikle bile ilişkilendirilmektedir 
(Karabey ve Boy, 2022). Dolayısıyla X ve Y kuşağı farklı güdülerle de olsa (ihtiyatlılık, tasarruf, kıtlık 
vb.) tüketim konusunda Z kuşağı kadar serbest davranmayan bir yapıya sahip olabilir. Bu durumda her 
şeye çok daha kolay ulaşabilen ve seçenek bolluğu içerisinde yetişen Z kuşağı ve hatta Alfa kuşağı için 
daha sürdürülebilir tüketim konusunda bir an önce stratejiler üretilerek hazırlık yapılması isabetli ve 
geciktirilmemesi gereken bir adım olacaktır. Söz konusu aciliyetin önemi, tüketimci bir çağın içende 
büyümekte olan Z kuşağının, kolektivizm eğiliminin azalmakta olduğu gerçeği ile tekrar 
düşünüldüğünde çok daha iyi anlaşılmaktadır.  

Çalışmanın bir diğer değişkeni olan dijital bağımlılığın kolektivizm, çevre yanlısı öz kimlik ve 
yeşil satın alma niyeti arasında test edilen hiçbir ilişki (doğrudan ve dolaylı etkiler) üzerinde düzenleyici 
bir rolü olmadığı tespit edilmiştir. Dijital yerliler olarak isimlendirilen Z kuşağı mensupları daha bireyci 
bir yapıya sahip olup üretimden çok tüketimle ilgilenmektedirler (Karabey ve Boy, 2022). Bu durumda 
Z kuşağı bireylerin dijital dünya ile olan etkileşimlerinin sahip oldukları pek çok davranış kalıbı üzerinde 
etkisi olması muhtemeldir. Ancak bu çalışmada dijital bağımlılığın, yeşil satın alma niyeti ile ilişkisi 
test edilen hiçbir değişken üzerinde herhangi bir etkisi tespit edilmemiştir. Bu durumun Z kuşağı 
bireylerin her ne kadar dijital dünya ile çok daha fazla iç içe olsalar bile kendilerini dijital bağımlı olarak 
görmek ya da tanımlamak istemiyor olabileceklerinden kaynaklanabileceği değerlendirilmektedir. 
Şöyle ki, Z kuşağı bir birey dijital dünya ile oldukça yoğun bir etkileşim içerisinde olsa bile bunu 
anormal olarak görmeyebilir. Bir diğer ifade ile dijital dünya ile yüksek etkileşim, zaten Z kuşağı 
bireylerin yaşam tarzlarının bir normali olabilir. Dolayısıyla Z kuşağı bir birey bu noktada söz konusu 
yoğun etkileşimden dolayı kendisini bir bağımlı olarak tanımlamak istemeyebilir. Katılımcıların dijital 
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bağımlılık ölçeğine verdikleri yanıtların ortalaması da (3,33) durumun böyle olduğunu göstermektedir. 
Özetle katılımcılar dijital bağımlılık ile ilgili ifadeleri cevaplarken yanlı davranmış olabilirler. 
Dolayısıyla dijital bağımlılığın araştırma modeli doğrultusunda test edilen hiçbir ilişkide herhangi bir 
etkisi bulunmamış olabilir.  

Dünya, tüm canlıların ortak kullandığı ve yaşamın devamını mümkün kılan tek yaşam kaynağıdır. 
Ancak ne yazık ki özellikle son dönemlerde dünyanın yaşanabilirliği ya da ne kadar ömrü kaldığı gibi 
konular oldukça sık bir şekilde gündem olmakta ve kamuoyu önünde tartışılmaktadır. Yaşanılan 
problemin oluşumunda bireylerin aşırı tüketimin önemli rolü bulunmaktadır. Bu kapsamda toplumun 
her bir ferdinin üzerine düşen görev ve sorumluluklar bulunmaktadır. Bu görev ve sorumlulukların en 
bariz örneklerinden biri olan ve genel olarak yeşil tüketim olarak kavramsallaştırılabilen daha 
sürdürülebilir bir tüketim anlayışının toplumun her kesiminde yaygınlaşması kaçınılamaz bir hal 
almıştır. Bireylerin tüketim kararlarını çevresel etkileri de göz önünde bulundurarak vermeleri 
işletmeleri de bu konuda değişime zorlayacaktır. Bunun için yeşil satın alma niyeti ile ilgili öncüllerin 
neler olduğunun daha iyi anlaşılabilmesine katkı sağlamayı hedefleyen bu çalışma ile literatüre ve 
uygulayıcılara önemli kazanımlar sağlanmıştır. Ancak her çalışma gibi bu çalışmanın da bir takım 
kısıtları bulunmaktadır. Öncelikle yeşil tüketim ya da dijital bağımlılık gibi konuların, bireylerin 
suçluluk ya da vicdan gibi duygularıyla ilişkili olabilmektedir. Dolayısıyla bu konularla ilgili 
çalışmaların nicel yöntemlerden daha çok nitel yöntemlerle incelenmesinin konunun arka planının 
açıklığa kavuşturulmasında daha derinlemesine ve daha kapsamlı bilgiler sağlayabileceği 
değerlendirilmektedir.  Ayrıca özellikle yeşil satın alma gibi tüketim kalıplarının durumsal faktörlerden 
etkilenme olasılığı olduğu bilinmektedir. Bu nedenle durumsal faktörlerin kontrol altına alınabildiği 
deneysel tasarımların yeşil tüketim çalışmalarında daha etkili sonuçlar verebileceği 
değerlendirilmektedir.    
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