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ÖZ 

Çevre bilinci olan çevreye karşı duyarlı tüketicilerin artması ve tüketicilerin ürün satın alır-

ken çevre dostu/yeşil ürünleri tercih etmeleri, işletmeleri yeşil pazarlama faaliyetlerine yöneltmek-

tedir. Tüketicilerde çevre duyarlılığın boyutlarının saptanması ve bu kapsamda pazarlama faaliyet-

lerinin şekillendirilmesi önem arz etmektedir. Çalışmada çevresel duyarlılık boyutları ve bu boyut-

ların yeşil ürün satın alma davranışına etkisi incelenmiştir. Bu kapsamda, Ordu Üniversitesi öğren-

cilerine yönelik bir uygulama yapılmıştır. Araştırmada faktör analiziyle çevresel duyarlılığı oluştu-

ran boyutlar (ekolojik duyarlılık, kişisel duyarlılık ve davranışsal duyarlılık) belirlenmiştir. Her üç 

faktör ile yeşil ürün satın alma arasında içsel korelasyon olduğu görülmüştür. Çevresel duyarlılığın 

yeşil ürün satın almaya etkisini belirlemek için ise, regresyon analizi uygulanmıştır. Analiz sonu-

cunda çevresel duyarlılık boyutlarından kişisel duyarlılık ve ekolojik duyarlılığın birlikte yeşil 

ürün satın alma davranışı üzerinde etkili olduğu belirlenmiştir. Sonuç olarak, çevre bilincini geliş-

tirmek ve çevreye yönelik bireysel çabaların önemini vurgulamak üzere pazarlama faaliyetlerine 

odaklanmanın ve özellikle iletişim çabalarına yönelmenin yeşil ürün talebini pozitif yönde etkile-

yeceği söylenebilir. 
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ABSTRACT 

Companies have headed to the green marketing activities due to the increase in environmen-

tally conscious and ecofriendly consumers, and due to the consumer preferences of the environ-

mentally friendly products/green products while purchasing a product. It is important to determine 

the dimensions of the environmental awareness of consumers and the shape marketing activities in 

this context. In this study, the dimensions of the environmental awareness and the effect of these 

dimensions on green product purchasing behavior are examined. In this context, an application 

was carried out towards the students of Ordu University. The dimensions constituting the envi-

ronmental awareness (ecological awareness, personal awareness and behavioral awareness) are 
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determined by using factor analysis. It was found that there is an internal correlation between 

green product purchases and all three factors. The regression analysis is conducted to determine 

the effect of environmental awareness on green product purchases. From the analysis results it has 

stated that the personal awareness and ecological awareness which are dimensions of environmen-

tal awareness are jointly effective on green product purchases. As a result, it can be said that focus-

ing on marketing activities to improve environmental concern and to emphasize the importance of 

individual efforts towards environment and especially addressing on communication efforts can 

positively affect green product demand. 

Keywords: Green Marketing, Green Product, Green Consumer, Environmental Awareness. 

GİRİŞ 

Çevresel duyarlılık ve yeşil endişe, tüketimin azaltılması, zararlı ya da sa-

vurgan tüketim kalıplarının değiştirilmesi, atık toplama, çevreye duyarlı ürünle-

rin tercih edilmesi, çevre dostu/yeşil ürün kullanımı ile ilgili kampanyalar düzen-

lenmesi gibi çeşitli yollarla insanların tüketim davranışlarını etkilemektedir (Su-

ki, 2013: 50).  

Tüketicilerin yeşil konularla ilgili endişeleri tüketicilerin yaşam tarzlarını 

sürekli değiştirerek çevreye karşı daha duyarlı bir hal almalarını sağlamaktadır. 

Bireylerin çevreye yönelik davranışları ile ortaya çıkan çevresel duyarlılık, çevre 

sorunlarına karşı olumlu girişimlerde bulunmaya isteklilik olarak tanımlanabil-

mekte olup (Çalışkan, 2002: 3), ekolojik denge, çevre kirliliği ve nüfus artışı gibi 

sorunlara ilişkin davranışların incelenmesiyle de belirlenebilmektedir (Çabuk, 

Karacaoğlu, 2003: 191). Kısaca, bir tüketici satın alma davranışlarında çevresel 

kaygı taşıyorsa yeşil tüketicidir. Yeşil tüketici davranışlarını incelemek, tüketici-

lerin çevresel duyarlılıkları konusunda fikir sahibi olmanın en iyi yolu olarak 

ifade edilmektedir (Chan, Lau, 2000: 339). 

Yeşil tüketiciler, başkalarıyla ürün hakkında paylaşımda bulunan, alışveriş 

yaparken çevreci bir tutum izleyen, marka sadakatinden yoksun fakat ürün hak-

kında araştırma yapan tüketiciler olarak tanımlanmaktadır (Shrum vd., 1995: 

80). Yeşil tüketiciler, yeşil ürünleri rakiplerine tercih ederek bu ürünleri ödül-

lendirmektedirler (Odabaşı, 1992: 4). Yeşil ürün çevreyi kirletmeyen, geri dönü-

şümü olan ve doğal kaynakları tüketmeyen ürünler olarak tanımlanmaktadır 

(Shamdasani vd., 1993: 488). Tüketiciler açısından bir ürünün yeşil ürün olarak 

değerlendirilmesi için doğal çevre üzerinde en az olumsuz etkiye sahip, çevreye 

duyarlı bir şekilde üretilmiş, kirliliğe (su, hava ve çevre kirliğine) neden olma-

yan, enerji ve doğal kaynakları minimum şekilde etkileyen, geri dönüşüm mal-

zemesi olarak kullanılabilen ürünler olması gerekmektedir (Diglel, Yazdanifard, 

2014: 11). Tüketicilerin çevreye zarar vermeyen ya da diğer ürünlere nazaran 

daha az zarar veren ürünleri tercih etmeleri, işletmeleri de çevreye daha duyarlı 

hale getirebilmektedir. Bu durum ise çevreye yardımcı olmaya ve yeşil ürün 

satın almaya istekli tüketicileri, işletmeleri çevreye duyarlı hale getirmek adına 

dengeleyici bir unsur olarak karşımıza çıkarmaktadır. Çevreye duyarlılık, işlet-

melerin yeşil ürün satın alma davranışına istekli olmasına neden olmakta ve 

işletmeleri çevre dostu ürünler üretmeye yöneltmektedir. Dolayısıyla yeni bir 

kavram olmayan çevrecilik, günümüz ortamında işletmeler adına yeni bir reka-

bet aracı olarak karşımıza çıkmaktadır. 
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Bu çalışmada tüketicilerin çevresel duyarlılıklarının yeşil ürün satın alma 

davranışına etkilerini belirlemek amaçlanmakta ve “tüketicilerin çevresel duyar-

lılık boyutları, yeşil ürün satın alma davranışını nasıl etkilemektedir?” sorusuna 

cevap aranmaktadır. Bu doğrultuda yapılan literatür incelemeleri sonucu oluştu-

rulan anket, Ordu üniversitesi öğrencilerine uygulanmış ve elde edilen veriler 

yorumlanmıştır. 

I. LİTERATÜR TARAMASI 

Çevrecilik ile ilgili çoğu çalışma tüketicilerin, ürünlerin çevreye etkisi üze-

rine çok az durduğu dönem olan 1970 ile 1980’lerde gerçekleşmektedir. Çevre-

cilik ile ilgili çalışmaların az olduğu bu dönemde çalışmalar, enerji tasarrufu ve 

politik aktivitelerle ilgilidir. Tüketim temelli davranışlar üzerine çalışmalar son 

zamanlarda büyük ilgi görmüş ancak bu çalışmaların çoğu atık ayırma ve tüke-

tim sonrası davranışlara odaklanmıştır (Follows, Jobber, 2000: 724).  

Tüketicilerin satın alma kararlarında çevreciliğin etkili olması, pazarlama-

cıların bu konulara odaklanmasına neden olmaktadır. Örneğin Kuzey Ameri-

ka’da %60 ile %90 arasındaki tüketicilerin çevreci endişe taşıdığı belirtilmekte-

dir (Follows, Jobber, 2000: 723). Genel olarak halk arasında çevre hassasiyetle-

rinin oluşması, şüphesiz yeşil konular üzerine akademik çalışmaların yapılması-

na neden olmuş ve 1990’lı yıllarda çevreye karşı duyarlılıkta artışlar olduğu 

belirtilmiştir (Straughan, Roberts, 1999: 558). Straughen ve Roberts (1999) üni-

versite öğrencileri üzerine Amerika’da yaptığı çalışmasında, demografik özellik-

lerin yeşil tüketiciyi tanımlamakta çok önemli olduğu ve gençlerin çevresel ko-

nulara daha duyarlı olabileceği sonucuna varmıştır. Schlossberg (1991) yapmış 

olduğu çalışmasında, tüketicilerin çevresel konulara ilişkin davranışlarıyla, bu 

davranışları satın alma davranışına dönüştürmeleri arasında zayıf bir ilişki oldu-

ğu ifade edilmektedir. Kim ve Choi (2005) ise çevresel duyarlılık ve algılanan 

etkinin yeşil ürün satın alma davranışı arasında direkt ve pozitif bir ilişki oldu-

ğunu, çevresel duyarlılık seviyesi yüksek olan insanların daha fazla çevresel 

konularla ilgili olduklarını belirtmişlerdir. Ancak konu ile ilgili literatürde, tüke-

ticilerin çevresel konular hakkındaki davranışları ve duyarlılıklarını satın alma 

davranışına dönüştürmeleri arasında zayıf bir ilişkinin olduğu belirtilmektedir.  

Söz konusu çalışmalarda çevresel endişe taşıyan tüketicilerin bu hislerini yeşil 

ürün alımına yansıtmadıkları ve yeşil ürün pazar paylarında artışın olmadığı 

saptanmakta ve beklenmedik bir durum olarak nitelendirilmektedir. Bu durumun 

nedenleri ise yeşil ürünün karmaşıklığı, yeşil ısrar, yeşil pazarlamanın tüketiciler 

tarafından tam anlaşılamaması, pazarın niche görüntüsü ve genel olarak yeşil 

pazarlamaya yönelik güven problemi gibi sorunlar belirtilmektedir. Ayrıca tüke-

ticilerin yeşil endişe taşımalarına rağmen yeşil ürün alışverişi yapmamalarının 

nedenleri, pazarlama karması ile ilişkilendirilmekte ve şu şekilde sıralanmakta-

dır: (1) yeşil alternatifin fonksiyonel olarak üstün olmaması; (2) yeşil alternatif-

lerin çok pahalı olması; (3) çevreyi koruduğu iddia edilen mesajların çok da 

inandırıcı olmaması; (4) yeşil ürünlerin bulunmasının oldukça zor olması (Peat-

tie, Crane, 2005;  Üstünay, 2008; Muldon, 2006; Polonsky, 1994;  Pettit, She-

pard ,1992). Ayrıca tüketicilerin çevresel bilinç düzeylerinin giderek arttığı, 

çevre dostu tüketici davranışları ile de çevresel ilgilerini harekete geçirdikleri 
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tarihsel süreç içerisinde yapılan araştırmalar neticesinde ortaya çıkmaktadır 

(Aracıoğlu, Tatlıdil, 2009: 441).  

II. ARAŞTIRMANIN AMACI, MODEL VE HİPOTEZLERİ 

Araştırmanın amacı, tüketicilerin çevresel duyarlılıkları ile yeşil ürün satı-

nalma davranışı arasındaki ilişkiyi saptamak ve çevresel duyarlılığın yeşil ürün 

satın alma davranışı üzerindeki etkisini belirlemektir. Araştırmanın amacı doğ-

rultusunda oluşturulan model Şekil1’de gösterilmektedir.  

                                        Şekil 1: Araştırmanın Modeli 

 H1  

Çevresel 

Duyarlılık 

 Yeşil Ürün 

Satın Alma Davranışı  

 H2  

Çevre duyarlılığı, çevre sorunlarına karşı olumlu girişimlerde bulunmaya 

istekli olma biçiminde tanımlanabilir (Çalışkan, 2002: 3). Bu anlamda bireyin 

ekolojik duyarlılığı, kişisel olarak tutumu ve çevresel anlamda davranış göster-

me eğilimi içerisinde olması beklenebilir.  Başka bir anlatımla, çevresel duyarlı-

lığın çeşitli boyutları söz konusu olabilmekte ve bunlar arasında ilişkilerden 

bahsedilebilmektedir. Bu duyarlılık boyutları ise, yeşil ürüne yönelik talebi farklı 

şekillerde etkileyebilmektedir. Literatür taramalarında belirtildiği gibi, tüketici-

lerin çevresel duyarlılık ve algılanan etki düzeyi ile yeşil ürün satın alma davra-

nışı arasında zayıf bir ilişki olduğu, saptanmıştır. Bu kapsamda araştırmanın 

hipotezleri, aşağıdaki gibi belirlenmiştir: 

H1: Katılımcıların çevresel duyarlılıkları ile yeşil ürün satın alma davranışı 

arasında pozitif yönlü bir ilişki vardır.  

H2: Katılımcıların çevresel duyarlılık boyutları, yeşil ürün satın alma dav-

ranışı üzerinde etkilidir. 

III. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ 

Araştırmada veri toplama aracı olarak anket çalışması yapılmıştır. Araştır-

manın geçerliliğini ve güvenilirliğini sağlamak için öncelikle literatür taraması 

yapılmış ve anket formunun geliştirilmesinde konu ile ilgili kaynaklardan yarar-

lanılmıştır. Literatür taraması sonucu ölçek oluşturmada Straughan ve Roberts 

(1999), Chan ve Lau (2000), Kim ve Choi (2005), Karaca (2013), Armağan ve 

Karatürk (2014), Başal ve diğerleri (2015)’ın çalışmalarından yararlanılmıştır.  

Literatürde yer alan çalışmalarda, yeşil tüketicilerin demografik özellikleri-

ni araştıran çalışmalara rastlanmıştır (Boztepe, 2012; Çabuk ve diğerleri 2008; 

Çoban ve Sönmez, 2014; Ay ve Ecevit, 2005; Demirtaş, 1999, Straughan ve 

Roberts, 1999). Bu çalışmalarda genç ve eğitim seviyesi yüksek tüketicilerde, 

çevresel duyarlılık ve yeşil tüketime yönelme davranışının daha yüksek olduğu 

saptanmıştır. Ayrıca, çevresel duyarlılık konusu giderek önem kazanmakta ve 

gelecek nesilleri etkileyecek bir konu haline gelmektedir. Bu sebeplerden dolayı, 

örneklem olarak Ordu Üniversitesi öğrencileri seçilmiştir. Ordu Üniversitesinde 
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eğitim gören 16.750 öğrenci, araştırmanın ana kütlesini oluşturmaktadır. Öğren-

cilerin tamamına ulaşmak zor ve maliyetli olacağından ve genel olarak yaş itiba-

ri ile homojen bir kitle olduğundan tam sayım yapılmamıştır. 06/04/2015 – 

17/04/2015 tarihleri arasında kolayda örnekleme yoluyla 450 öğrenciye yüzyüze 

anket uygulanmış (Fen Edebiyat, Ziraat, Eğitim Fakültesi, Sosyal Bilimler, Fen 

Bilimleri Enstitüsü ile Sosyal Bilimler ve Ulubey Meslek Yüksekokulu öğrenci-

leri) ve 375 ankete cevap alınabilmiştir. %95 güven düzeyinde ana kütle 10000 

olması halinde 370 örnek hacmi yeterli görülmektedir (Gegez, 2010: 225; Sun-

ders Lewis, Thornhill, 2000: 156). Bu bağlamda örneklem büyüklüğü (375 öğ-

renci) yeterli görülebilir. Katılımcıların demografik özellikleri Tablo 1’de göste-

rilmektedir. 

Araştırmanın uygulama kısmında kullanılan anket formu iki bölümden 

oluşmaktadır. Anketin ilk bölümünde 5’li likert tipinde 1: Kesinlikle katılmıyo-

rum, 2: Katılmıyorum, 3:Ne katılıyorum ne katılmıyorum, 4: Katılıyorum, 5: 

Kesinlikle katılıyorum olarak hazırlanmıştır.  Bu sorular,  katılımcıların çevresel 

duyarlılıklarını ve yeşil ürün satın alma durumunu ölçecek ifadelerden oluşmak-

tadır. İkinci bölümde demografik özellikleri belirlemeye yönelik hazırlanmış 

sorular sıralanmıştır. Araştırma kapsamında elde edilen veriler, SPSS hazır paket 

programında analiz edilmiştir. Anket sorularının güvenilirliği ölçmek amacıyla 

Güvenilirlik analizi uygulanmıştır. Ankette yer alan Likert ölçeğiyle oluşturulan 

yirmi değişkene uygulanan güvenilirlik analizi sonucu Alfa güvenilirlik katsayısı 

(Cronbach’s Alpha) 0,815 çıkmıştır. Alfa katsayısının %81-%100 aralığında 

çıkması, araştırmanın çok güvenilir olduğunu gösterir (Nakip, 2013: 205). Araş-

tırmamızda 0,815’lik Alfa değeri araştırmanın çok güvenilir olduğunu göster-

mektedir.  

Öğrencilerin demografik özelliklerine yönelik hazırlanmış sorularda fre-

kans ve yüzdelik dağılımları belirlenmiştir. Araştırma kapsamında çevresel du-

yarlılık ölçeği 15 sorudan oluşmakta ve bu nedenle ölçeğin alt boyutlarının belir-

lenmesine karar verilmiştir. Bu amaç doğrultusunda çevresel duyarlılık boyutla-

rını belirlemek için, faktör analizi uygulanmıştır. Faktör analizi sonucunda çev-

resel duyarlılığı oluşturan boyutlar ekolojik duyarlılık, kişisel duyarlılık ve dav-

ranışsal duyarlılık olarak belirlenmiştir. Araştırmada çevresel duyarlılık boyutla-

rı (ekolojik, kişisel ve davranışsal) ile yeşil ürün satın alma davranışı arasındaki 

ilişkiler ve ilişkilerin yönü korelasyon analiziyle incelenmiştir. Bağımsız değiş-

keler olan çevresel duyarlılık faktörlerinin yeşil ürün satın alma davranışı üze-

rinde birlikte etkilerinin belirlenmesini kapsayan H2 araştırma hipotezi ise çoklu 

regresyon analizi ile test edilmiştir. Ayrıca, aşamalı regresyon analizi kullanıl-

mıştır. 
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Tablo 1: Araştırmaya Katılan Öğrencilerin Demografik Özelliklerine İlişkin 

Frekans ve Yüzdelik Dağılımları 

Eğitim Frekans % Sınıf Frekans % 

Ön lisans 130 34,7 1 111 29,9 

Lisans 184 49,1 2 111 29,3 

Yüksek Lisans 40 10,7 3 60 16,9 

Doktora 21 5,6 4 76 22,6 

Toplam 375 100 Diğer 17 1,3 

Gelir Frekans % Toplam 375 100 

500TL’ den az 167 44,5 Cinsiyet Frekans % 

500 TL - 750TL 80 21,3 Kadın 191 50,9 

751 TL - 1000TL 42 11,2 Erkek 184 49,1 

1001TL  - 1250 TL 18 4,8 Toplam 375 100 

1250 TL’den fazla 68 18,1 
 

Toplam 375 100 

IV. BULGULAR 

A. FAKTÖR ANALİZİ SONUÇLARI 

Araştırmada on beş değişkenli çevresel duyarlılık ölçeğine faktör analizi 

uygulanarak çevresel duyarlılık faktörleri belirlenmeye çalışılmıştır. Faktör ana-

lizinde faktör modeli olarak temel bileşenler (principal components) analizinden 

ve varimax dönüştürmesinden yararlanılmaktadır.  Analizde özdeğeri 1 ve üze-

rinde, faktör yükü 0,50’nin üzerinde olan değerler dikkate alınmaktadır (Durmuş 

vd., 2011: 81-82).  
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Tablo 2: Faktör Analizi Sonuçları 

Faktörler 
Faktör 

Yükleri 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans % 
Alfa 

EKOLOJİK DUYARLILIK     

 İnsanlar çevreyi aşırı derecede kötü kullan-

maktadırlar. 

 Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca 

bozulabilir. 

 İnsanın doğayı anlaması ve ona göre dav-

ranması gerekir.  

 Doğayla uyumlu olmalıyız. 

0,784 

 

0,777 

 

0,635 

 

0,631 

4,216 38,323 

0,764 

 

 

 

 

 

 

KİŞİSEL DUYARLILIK     

 Çevre problemini çözmeye yönelik katkılar 

sağlayabilirim. 

 Sosyal sorumluluk kampanyaları, urun 

satın alırken çevreye duyarlı davranmamda 

pozitif bir etkiye sahip olabilir. 

 Su ve enerji tasarrufu ile doğal kaynaklara 

katkıda bulunabileceğimi düşünüyorum. 

0,839 

 

0,765 

 

 

0,636 

1,409 12,805 0,728 

DAVRANIŞSAL DUYARLILIK     

 Bir ürünü satın almadan önce çevreye vere-

ceği sonuçlarla ilgilenirim. 

 Kendimi çevreci biri olarak görüyorum. 

 Çevreyi korumak için yazı yazarken kâğıt-

ların arka taraflarını da kullanmaktayım. 

 Çevresel konular benim için çok önemlidir.  

0,717 

 

0,712 

0,639 

 

0,587 

1,064 9,669 0,675 

Kaiser‐Meyer‐Olkin örneklem ölçüm yeterliliği değeri = 0,836 

Bartlett küresellik testi ki kare değeri = 1302,262 sd = 55  p =0,00<0,05 

Toplam açıklanan varyans (%) = 60,798 

Yapılan analiz sonucunda ilk olarak toplam varyansın %58,57’sini açıkla-

yan dört boyutlu bir yapı çıkmıştır. Ancak düşük faktör yükü değerine (<0,50) 

sahip olan değişken analiz dışı bırakılarak faktör analizi yeniden yapılmıştır. 

Tablo 2’de görüldüğü gibi, toplam varyansın %60,798’ini açıklayan anlamlı üç 

faktör oluşmuştur. Bartlett küresellik testiyle değişkenler arasında faktör analizi 

yapmaya yeterli düzeyde ilişki olduğu belirlenmiştir (p=0,00<0,05). Kaiser‐
Meyer‐Olkin (KMO) örneklem ölçüm yeterliliği ise, 0,836 olduğundan değiş-

kenlerin faktör analizine uygun olduğu söylenebilir. KMO testi sonucunda ör-

neklem büyüklüğü için değer 0,80-0,90 arasında ise “iyi” olduğu yorumu yapıl-

maktadır (Çokluk vd., 2012: 207). Alfa güvenilirlik katsayısı, değeri birinci fak-

tör için 0,764, ikinci faktör için 0,728 ve üçüncü faktör için 0,675’dir. Alfa gü-

venilirlik katsayısı değeri 0,60-0,80 aralığında ise, ölçek oldukça güvenilirdir 

(Özdamar, 1999: 522). Bu kritere göre ölçeklerin oldukça güvenilir olduğu yo-

rumu yapılabilir. Her bir faktör, içerdiği ifadelere uygun olarak, şu şekilde isim-

lendirilmiştir: Ekolojik, kişisel ve davranışsal duyarlılık. 
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B. KORELASYON ANALİZİ SONUÇLARI 

Değişkenler arasındaki ilişkileri ölçmek için korelasyon analizi yapılmış ve 

sonuçlar, Tablo 3’de sunulmuştur. Korelasyon analizi sonucu yeşil ürün satın 

alma davranışı üzerinde en etkili olduğu görülen bağımsız değişkenler sırasıyla 

kişisel, davranışsal ve ekolojik duyarlılık değişkenleri olmuştur. Değişkenler 

arasında pozitif yönlü %1 düzeyinde anlamlı bir ilişki vardır. Dolayısıyla yeşil 

endişe taşıma boyutları ile yeşil ürün satın alma arasında pozitif yönlü ilişki 

olması nedeniyle H1 hipotezinin kabul edildiği söylenebilir. Kısaca, yeşil ürün 

satın almanın, özellikle kişisel ve davranışsal boyutlarla ilişkili olduğu ve ekolo-

jik duyarlılığın ise diğer bileşenlere göre, ilişkisinin daha düşük olduğu söylene-

bilir. 

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuçları 

 
Yeşil ürün Satın 
Alma Davranışı 

Ekolojik  Kişisel  Davranışsal 

 Yeşil Ürün Satın Alma Davranışı                1 0,301* 0,483* 0,469* 

Ekolojik Duyarlılık  1 0,477* 0,432* 

Kişisel Duyarlılık   1 0,469* 

Davranışsal Duyarlılık    1 

* İşaretli olarak gösterilen pearson korelasyon katsayıları α=0.01 düzeyinde anlamlıdır. 

C. REGRESYON ANALİZİ 

Araştırmada yeşil ürün satın alma bağımlı değişkendir. Korelasyon analizi 

sonucu yeşil ürün satın alma faktörü ile ekolojik, kişisel ve davranışsal duyarlılık 

değişkenleri arasında ilişki olması nedeniyle çoklu regresyon analizi yapılabile-

cektir. Modelde ekolojik duyarlılık, kişisel ve davranışsal duyarlılık değişkenleri 

varken regresyon analizi uygulanmış analiz sonuçları aşağıda yer alan Tablo 4 

ve Tablo 5’de gösterilmiştir.  

Tablo 4: Regresyon Modeli Özeti 

Model R R2 Düzeltilmiş R2 Tahmininin Standart Hatası Durbin-Watson 

1 0,556 0,309 0,304 0,60791 1,788 

Açıklama miktarı (R2) bağımlı değişkendeki değişimin ne kadarının bağım-

sız değişkenler tarafından açıklandığını göstermektedir. Tablo 4’den regresyon 

modelinde ekolojik duyarlılık, kişisel ve davranışsal duyarlılık değişkenleri top-

lam varyansın % 30,4’ünü açıkladığı söylenebilir. Regresyon analizinde varsa-

yımlardan biri hata terimlerinin birbirleriyle ilişkili  (otokorelasyon) olmaması 

durumudur.  Genellikle 1,5-2,5 civarında Durbin Watson test değeri otokorelas-

yon olmadığını gösterir (Kalaycı, 2010: 267). Durbin Watson değeri 1,788 olup 

analizde otokorelasyon olmadığı söylenebilir. 
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Tablo 5: Çoklu Regresyon Analizi Sonuçları 

Model 

 

Standardize edilmemiş 

katsayılar 

Standardize 

edilmiş  

katsayılar 

   

β Standart Hata Beta t p 
Tolerans 

Değeri 
VIF 

B
ağ

ım
sı

z 
d

eğ
iş

k
en

le
r Sabit 1,026 0,219  4,692 0,00   

Ekolojik 

Duyarlılık 
0,007 0,050 0,007 0,145 0,88 0,717 1,394 

Kişisel 

Duyarlılık 
0,331 0,051 0,335 6,443 0,00 0,688 1,453 

Davranışsal 

Duyarlılık  
0,308 0,051 0,309 6,095 0,00 0,724 1,381 

Bağımlı değişken: yeşil ürün satın alma                                  F= 55,370               p= 0,00 

Regresyon analizi varsayımlarından biri çoklu bağıntı sorunun olmaması-
dır. Çoklu bağıntı sorunun olup olmadığını belirlemenin bir yolu varyans şişme 
faktörü (VIF) değerlerine bakmaktır. VIF değerinin 10’dan düşük değerli olması 
istenir. VIF değerine bakıldığında çoklu bağıntı sorunu olmadığı görülmüştür. 
İkinci yolu ise, bağımsız değişkenlere ait β (regresyon) katsayılarına karşılık 
gelen önem düzeyi değerlerinin anlamlılıklarının kontrol edilmesidir. Regresyon 
modelinde F= 56,579 ve anlamlılık düzeyi p = 0,00<0,05 olduğu için model 
anlamlı bulunduğu halde β katsayılarına karşılık gelen p önem düzeyi değerleri-
ne bakıldığında ekolojik duyarlılık değişkenine ait katsayının anlamlı olmadığı 
görülmüştür. Bu durum modelde bağımsız değişkenler arasında çoklu bağıntı 
olduğunun bir göstergesidir. Yukarıda Tablo 3’den pearson korelasyon katsayı-
larına bakıldığında ekolojik duyarlılık ile kişisel ve davranışsal duyarlılık değiş-
kenleri arasında α=0.01 düzeyinde anlamlı ilişki olduğu da görülmektedir. Bu, 
Tablo 5 ile verilen regresyon modelinin geçerli olmadığının bir göstergesidir. Bu 
aşamada aşamalı regresyon analizi uygulanarak ve bağımsız değişkenler ile ba-
ğımlı değişken arasında yeni bir regresyon modeli kurulmaya çalışılacaktır. 
Aşamalı regresyon analizi, çoklu bağıntı sorununa neden olan değişken veya 
değişkenlerin modelden çıkarılarak regresyon modelinin yeniden oluşturmasını 
sağlayan bir yöntemdir.    

Modelde ekolojik duyarlılık, kişisel ve davranışsal duyarlılık bağımsız de-
ğişkenleri ile yeşil ürün satın alma bağımlı değişkeni varken aşamalı regresyon 
analizi yöntemlerinden aşamalı regresyon (stepwise) yöntemi uygulanmış ve 
analiz sonuçları Tablo 6 ve Tablo 7’de gösterilmiştir. Aşamalı regresyon yönte-
minde bağımlı değişken ile en yüksek ilişkili olan bağımsız değişken öncelikli 
olarak modele alınır, daha sonra modele bağımlı değişken ile ikinci sırada yük-
sek ilişkili değişken modele alınarak regresyon modeli yeniden oluşturulur ve 
çoklu bağıntı sorunu olmaması da sağlanacak şekilde modele alınacak değişken-
ler belirlenir. Aşamalı regresyon analizi sonucunda, iki regresyon modeli oluş-
muştur. Birinci adımda yeşil ürün satın alma ile en yüksek ilişkili değişkenin 
olan kişisel duyarlılık değişkeninin yer aldığı model 1 kurulmuştur. İkinci aşa-
mada ise model 2 kurulmuştur. Bu araştırmada nihai regresyon modeli model 2 
sonuçlarıdır. Dolayısıyla model 2 sonuçları yorumlanacaktır. Tablo 6’da, model 
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2 sonuçlarından bağımsız değişkenler modelde toplam varyansın % 30,9’unu 
açıkladığı söylenebilir. Durbin Watson değeri 1,790 olup aşamalı regresyon 
analizinde otokorelasyon olmadığı söylenebilir. 

Model 2’de kişisel duyarlılık modeldeyken ekolojik ve davranışsal duyarlı-
lık arasında çoklu bağıntı sorunu olması nedeniyle modele yalnızca yeşil ürün 
satın alma ile daha yüksek ilişkili olan ekolojik duyarlılık faktörü dâhil edilmiş-
tir. Model 2’de hem VIF hem de kısmi t değerlerinin önem düzeylerine (p< 
α=0,05) bakıldığında çoklu bağıntı sorunun giderilmiş olduğu söylenebilir. Mo-
del 2 sonuçlarına göre F = 83,263 ve önem düzeyi p=0,00<α=0,05 olduğu için 
kurulan regresyon modelinin geçerli olduğu söylenir. Bununla birlikte, modelde 
yer alan değişkenlerin kısmi t değerlerine bakıldığında bağımsız değişkenlerin 
istatistiksel açıdan anlamlı olduğu görülmektedir (p<α=0,05). Regresyon katsa-
yılarına (β) göre, modelde yer alan bağımsız değişkenlerin yeşil ürün satın alma 
üzerindeki göreli önemleri sırasıyla kişisel duyarlılık (β=0,334) ve ekolojik du-
yarlılıktır (β=0,310). Tablo 7’den model 2’ye göre regresyon denklemi aşağıdaki 
gibi elde edilir. 

Yeşil Ürün Satın Alma= 1,039 + 0,334 Kişisel Duyarlılık + 0,310 Ekolojik 

Duyarlılık 

Tablo 6: Aşamalı Regresyon Modeli Özeti 

Model R R2 Düzeltilmiş R2 Tahminin Standart Hatası Durbin-Watson 

1 0,483 0,234 0,232 0,63856  

2 0,556 0,309 0,306 0,60711 1,790 

Tablo 7: Aşamalı Regresyon Analizi Sonuçları 

Model 

  

Standardize  

Edilmemiş 

katsayılar 

Standardize 

edilmiş 
katsayılar    

    β 

Standart 

Hata Beta t p 

Tolerans 

Değeri VIF 

 

Model 1 

 

Sabit 1,636 0,183   8,951 0,00     

Kişisel 
duyarlılık 

0,478 0,045 0,483 10,66 0,00 1,000 1,000 

Bağımlı değişken: yeşil ürün satın alma                            

F=113,786           p = 0,00 

Model 2 

Sabit 1,039 0,197  5,263 0,00   

Kişisel 

duyarlılık 
0,334 0,048 0,338 6,925 0,00 0,780 1,281 

Ekolojik 

duyarlılık  
0,310 0,049 0,311 6,375 0,00 0,780 1,281 

Bağımlı değişken: yeşil ürün satın alma 

F= 83,263            p = 0,00 

Bu sonuca göre, “çevresel duyarlılık boyutlarının yeşil ürün satın alma dav-

ranışı üzerinde etkilidir.” Şeklindeki, H2 hipotezi reddedilmiştir. Araştırmada 
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kişisel duyarlılık ve ekolojik duyarlılık birlikte yeşil ürün satın alma davranışı 

üzerinde etkili olduğu sonucuna varılmış olup, araştırmanın sonuç modeli aşağı-

daki gibidir. 

                                    Şekil 2: Sonuç Modeli 

- Kişisel Duyarlılık 

- Ekolojik Duyarlılık 
 Yeşil Ürün Satın Alma 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Çevresel problemlerin ortaya çıkmasıyla birlikte, kıt kaynakların ve doğal 

çevrenin korunması ve muhafaza edilmesi oldukça önem arz etmektedir.  Bu 

bağlamda hem şirketlerin, hem de tüketicilerin çevresel duyarlılıkları ve bu du-

yarlılıkları davranışlarına yansıtmaları gerekmektedir. Birer ekonomik amaçlı 

kuruluş olan işletmelerin amaçlarına ulaşabilmelerinde, çevresel uyum zorunlu-

luğu (sorumluluk)  yanı sıra, tüketicilerin çevresel sorunlara yönelik hassasiyet-

lerini saptamaları ve ona göre pazarlama faaliyetlerini şekillendirmeleri büyük 

önem taşımaktadır.  

Çevresel duyarlılık boyutlarının yeşil ürün satınalma davranışına etkilerini 

saptamak amacıyla yapılan bu çalışmada şu bulgulara ulaşılmıştır: Yeşil ürün 

satın alma davranışı üzerinde en etkili bağımsız değişken sırasıyla kişisel, davra-

nışsal ve ekolojik duyarlılıktır.  Araştırma kapsamında yapılan regresyon analizi 

sonucuna göre ise ekolojik ve kişisel duyarlılık değişkenlerinin birlikte yeşil 

ürün satın alma davranışı üzerinde etkili olduğu sonucuna varılmıştır. Bu durum 

literatürde yer alan farklı çalışmalar için benzer bir sonuç olarak karşımıza çık-

maktadır (Peattie and Crane, 2005;  Üstünay, 2008; Muldon, 2006; Polonsky, 

1994;  Pettit and Shepard, 1992). Katılımcıların yeşil ürün satın almaya yönel-

mede kişisel duyarlılıkları ve çevresel sorunlar önemli etken olmaktadır. Çevre-

ye yönelik kişisel hassasiyet ve ekolojik duyarlılık bireyleri yeşil ürün satın al-

maya yöneltmekle birlikte, davranışsal anlamda bu etki yeterince görülmemek-

tedir. 

Bu sonuçlar ışığında, tüketicilerin bilinçlendirilmesi ve çevre duyarlılığının 

davranışsal duyarlılığa dönüşmesi için, çevresel davranışlara yönelik iletişim 

mesajları sunulabilir ve mesajlarda işletme ürününün çevresel anlamda yapısı ve 

farklılıkları vurgulanabilir. Ayrıca kamu spotları ile toplum eğitilebilir. Amaca 

yönelik pazarlama ile çevresel konulara bireysel tüketicilerin katılımı sağlanabi-

lir. Pazarlama karması, çevreyi destekleyecek şekilde oluşturulurken özellikle 

tutundurma çabaları ve iletişim yöntemlerine önem verilebilir. 

Araştırma iki kısıt altında gerçekleştirilmiştir ve sonuçlar bu kısıtlar dik-

kate alınarak yorumlanmalıdır. Birinci kısıt kullanılan ölçek ile ilgilidir. Çevre-

sel duyarlılık ile ilgili anket, çeşitli çalışmalardan esinlenerek hazırlanmıştır. 

İkinci kısıt ise, örneklem ile ilgilidir. Çalışma üniversite öğrencileri üzerinde 

yapılmıştır. Daha genel sonuçlar için bu konu, satın alma gücüne sahip olan 

yetişkin tüketiciler üzerinde ve geniş kitleleri kapsayacak şekilde araştırılabilir. 
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