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Özet 
 
Bu çalışmanın amacı; tüketiciyi çevreye duyarlı 
bir ürün satın almaya iten faktörleri ortaya 
koymaktır. Bu bağlamda, bağımsız değişkenler 
dindarlık, çevresel değer, bireysel-kolektivist 
değer ve çevresel duyarlılık olarak belirlenmiştir. 
Araştırmanın hipotezleri, biri Türkiye'de yaşayan 
Türk tüketiciler, diğeri ise Türkiye dışında 
yaşayan yabancı tüketiciler olmak üzere iki ayrı 
örnek kütle üzerinde test edilmiştir. Araştırma 
sonuçlarına göre, bireysel-kolektivist değer ve 
çevresel duyarlılık değişkenleri her iki örnek 
kütle için de, davranışsal niyetleri etkilemektedir. 
Çevresel değerlerin yurt içi örnek kütle için 
davranışsal niyetler üzerinde anlamlı bir etkisi 
bulunmaktadır. Yurt dışı örnek kütle için ise, 
anlamlı bir etkisi bulunmamaktadır. Dindarlık 
yurt dışında yaşayan yabancıların oluşturduğu 
örnek kütle için, davranışsal niyetleri etkileyen 
bir değişken iken diğer örnek kütle içinde ise, 
davranışsal niyetler üzerinde anlamlı bir etkisi 
bulunmamaktadır.  
 
Anahtar Kelimeler: Dindarlık, Çevresel Değer, 
Bireysel-Kolektivist Değer, Çevresel Duyarlılık, 
Çevreye Duyarlı Satın Alma 

A Comperative Research on the Determinants 
of Environmentally-Conscious Consumption 
 
 
Abstract 
 
This study aims to unveil the determinants of 
environmentally-conscious consumption. 
Religiousity, environmental value, ındividualistic-
collectivistic value and environmental self-
efficacy are stated as independent variables that 
affect the behavioral intentions as dependent 
variable. The hypothesis are tested with data 
which were gathered from two distinct samples 
that one is the habitants live in Turkey and the 
foreigners outside Turkey. The results show that 
individualistic-collectivistic value and 
environmental-self efficacy significantly affect 
behavioral intentions in both samples. 
Environmental value does not have a significant 
effect on behavioral intentions for foreigner's 
sample while the opposite is through for the 
other. Moreover, religiosity has a significant 
effect on behavioral intentions, only for, the 
foreigner's sample. 
 
 
 
Keywords: Religiosity, Environmetal Value, 
Individualistic-Collectivistic Value, Enviromental-
Self-Efficacy,Environmentally-Conscious 
Consumption 
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1. Giriş 

Pazarlamanın karşı karşıya kaldığı temel problemlerden birisi de, çevreye duyarlı 
tüketici kimliğinin oluşturulmasıdır. Akademisyenler, çevresel problemlerin 
artışında, pazarlamanın da payı olduğunu belirtmektedirler. Çünkü pazarlama 
faaliyetleri insanları tüketime yönlendirmekte, ürün farklılaşması çoğalmakta ve 
bunun sonucunda da ürün yaşam eğrisi gittikçe kısalmaktadır (Yam-Tang v.d., 
1998). Bu durum işletmelerin üretimlerinin zaman zaman dengesiz bir şekilde 
artmasına neden olmaktadır. Artan bu üretim, ürünün üretilmesinde kullanılan 
gerek hammaddenin gerekse çevreye duyarlı olmayan birçok girdinin 
kullanılmasına zemin hazırlamaktadır. Bu husus, bizzat insanın sosyal yaşamına 
hem direkt hem de ekolojik dengesizlikler yoluyla endirekt olarak etki etmektedir. 
Bu durum işletmelerin pazarlama politikalarının yönlendirilmesinde, artık 
tüketicilerin çevreci tutum ve davranışlarının da temel alınmasının gerekli 
olduğunu gözler önüne sermektedir (Guagnano v.d, 1995; Ling-Yee, 1997; Chan, 
2001).  

Çevreye duyarlı tüketim davranışını etkileyen faktörleri sosyo-demografik 
değişkenlerle açıklayan çalışmalar mevcuttur (Balderjahn, 1988; Crosby v.d, 1981; 
Kinnear v.d, 1974). Bununla beraber Schwepker ve Cornwell (1991)'in 
çalışmalarında da çevreye duyarlı tüketim davranışının açıklanmasında sosyo-
demografik değişkenlerin yeterli bir kriter olamayacağı belirtilmektedir. 
Tüketicilerin çevreye zarar vermeyecek ürünleri satın alırken, dindarlığın, çevresel 
değerin, çevresel duyarlılığın ve bireysel-kollektivist değerlerin çevreye duyarlı 
tüketici davranışını etkileyip etkilemediği bu araştırmanın temel problemi olarak 
belirlenmiştir. Araştırmanın değişkenleri ile ilgili açıklamalara aşağıda yer 
verilmiştir. 

2. Çevresel Duyarlılık 

Yaşadığımız çevre içerisinde, tüketicinin çevreye karşı duyarlı bir ürün satın alma 
niyeti olsa bile, bireysel anlamda göstereceği bu çabanın, toplum içerisindeki genel 
alışkanlıklarını değiştirmeyeceğini düşünmesi, çevreye karşı duyarlı bir topluluk 
olma yolundaki engellerden biri olarak görülebilir. Kinnear ve arkadaşları (1974), 
bu durumu "Algılanan Tüketici Etkinliği" (Perceived Consumer Effectiveness) 
olarak adlandırılan kavram yardımı ile açıklamaya çalışmaktadırlar. 

Algılanan tüketici etkinliği değişkeni, önceleri çevreye duyarlı tüketim davranışının 
kendisi olarak görülmekteydi (Berger ve Corbin, 1992). Buna rağmen, sonraki 
çalışmalarda, satın alma davranışı ve çevresel duyarlılık farklı değişkenler olarak 
belirlenmiş, algılanan tüketici etkinliği çevreye duyarlı satın alma davranışını 
etkileyen bir bağımsız değişken olarak ele alınmıştır (Ellen v.d, 1991; Weiner ve 
Doescher, 1991). Algılanan tüketici etkinliği kavramını Roberts (1996) "Çevresel 
Duyarlılık" ya da "Bireysel Çevreci Etkinlik" olarak adlandırabileceğimiz kavrama 
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dönüştürmüştür. Oliver (2007)'da "Algılanan Tüketici Etkinliği" (Perceived 
Consumer Effectiveness) yerine "Çevresel Duyarlılık1 " (Environmental Self 
Efficacy) kavramını kullanmayı tercih edilmiştir. 

Bu konuya ilişkin Ek ve arkadaşları (2009)'nın üniversite öğrencilerine yönelik 
yaptıkları araştırmaya göre, öğrencilerin % 85'i çevresel sorunlara karşı duyarlı 
olduğu belirlenmiştir. Yılmaz, Çelik ve Yağızer (2009)' e göre ise, çevresel duyarlılık, 
çevreye duyarlı tüketim davranışını doğrudan etkilememektedir. Bu çalışmaların 
yanında, üniversite öğrencileri üzerinde yapılan diğer bir araştırmada, çevresel 
tutumlar ve çevresel davranışlar arasında herhangi anlamlı bir ilişki bulunmamıştır 
(Dono vd., 2009). Diğer yandan, Fraj ve Martinez (2007) tarafından yapılan 
çalışmada, tüketicilerin çevreye yönelik tutumlarının, çevreye karşı duyarlı 
davranışın bir belirleyicisi olduğunu göstermişlerdir. 

3. Dindarlık 

Pazarlama literatürindeki birçok çalışma, bireyin sahip olduğu dini inancın onun 
davranışlarını etkilediğini ortaya koymaktadır. Kişinin dine inanma ve bağlanma 
derecesini gösteren dindarlık2  kavramı, ibadethaneye devam etme, ibadethaneler 
için gönüllü bir şekilde çalışma ve bağış yapma, dini kitaplar okuma, dini inançlara 
ve değerlere inanma, ahlaki ilkelere uyma, yoksula yardım etme gibi 
göstergelerden yola çıkılarak belirlenmeye çalışılmaktadır (Kirman, 2004; Yapıcı, 
2002).  

Allport ve Ross (1967), inançtan kaynaklanan motivasyonun iki farklı tezahürünün 
olduğunu belirtmektedir. Bunlardan birincisi, içsel dindarlık ikincisi ise, dışsal 
dindarlıktır. Allport ve Ross (1967)'a göre, dışsal dindarlık güdüsü ağır basan insan, 
dinini bir nevi bir araç olarak kullanırken, içsel güdüsü ağır basan insan ise, dinini 
yaşamaktadır. Donahue (1985)'da dini, hayatın merkezi olarak kabul etmede içsel 
dindarlığın dışsal dindarlığa göre, çok daha baskın bir güdü olduğunu 
vurgulamaktadır. 

                                                      
1 "Çevresel duyarlılık" kavramı "environmental sensitivity" ve "environmental consciousness" 
kavramlarına karşılık gelmektedir. Bu karşılıkları kullanan birçok çalışma bulunmaktadır. Biz burada 
"environmental self efficacy" kavramını, kelimelerin bizatihi kendilerine karşılık gelmesi sureti 
ile"bireysel çevreci etkinlik" veya "çevresel özetkinlik" olarak da çevirebilirdik. Nitekim bu kavramlar 
bizatihi İngilizce kavramın kendisine bakıldığında daha uygun karşılıklar olarak görünebilmektedir. 
Ancak çalışmada kullanılan ölçek ifadelerini kuşatacak en uygun karşılığın "çevresel duyarlılık" olacağı 
kanaatindeyiz. Bu yüzden "environmental self efficacy" kavramına karşılık olarak "çevresel duyarlılık" 
kavramını kullanmayı tercih ettik. 
2 Yabancı literatürde "religiosity" olarak geçen kavram Türkiye'de farklı çalışmalarda, daha çok 
"dindarlık" kavramı ile açıklanmakla beraber "dini inanç" ve "dini inanış" olarak da bazı çalışmalarda 
yer almıştır. Bu çalışmada daha çok "dindarlık" kavramı kullanılmıştır.    
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Pazar bölümleri dindarlığa göre tanımlanabilirse, her bir pazar bölümü için dindar 
tüketicilerin değerlerini temsil eden bir pazarlama stratejisi geliştirilebilecektir 
(Essoo ve Dibb, 2004). Bununla beraber, dini inanışın tüketici davranışlarının 
bütününü önemli derecede etkileyen bir güç olduğu da artık bilinen bir gerçektir 
(Delener, 1990, Sherkat, 2007). 

Dindarlığın tüketici davranışlarını etkileyen önemli bir kültürel faktör olduğu 
yapılan araştırmalarla ortaya konulmuştur. Pazarlama literatüründe, yakın dönem 
çalışmalara bakıldığında, Choi ve arkadaşları (2013), dini bağlılığın, tüketici 
davranışlarını belirleyen bir etken olduğu sonucuna varmaktadırlar. Bunun 
yanında, Parameshwaran ve Srivastava (2010)'a göre, dindarlık satın alma 
davranışlarını belirleyen bir faktördür. Scheneider, Krieger ve Bayraktar (2011)'ın 
çalışmalarına göre, Müslüman Türkler'in Alman Hıristiyanlara göre, dini bağlılıkları 
etik davranışlarına daha çok yansımaktadır. Swimberghe, Flurry ve Parker (2011) 
ve Majic ve Kustrak (2013)'da dinin satın alma davranışları üzerindeki etkisinden 
bahsetmektedir. Son olarak, Grim (2013)'e göre dindarlığın çevreye duyarlılık ve 
çevreye duyarlı satın alma davranışı üzerinde etkisi vardır. 

Bireylerin dini kabullerinin tüketim davranışlarıyla ilişkisi olduğu üzerinde görüş 
birliğine varmışlardır (Wilkes vd., 1986). La Barbera (1987) ise, dini inanışın satın 
alma sürecinde, en az ekonomik kriter kadar önemli olduğu sonucuna varmıştır. 
Bailey ve Sood (1993)'un Budizm, Hinduizm, İslam, Yahudilik, Katolik ve Protestan 
gruplarının inanışlarının tüketici davranışı üzerindeki etkilerini araştırdıkları 
çalışmalarında, farklı inanışlara göre tüketici davranışlarının da farklılık gösterdiğini 
belirtmektedirler. Dini inanışın, tüketici davranışına ve daha özelde çevreye duyarlı 
tüketim davranışı üzerine etkisine bakıldığında, yapılan çalışmalar dini inanışın, 
tüketicilerin bütün satın alma davranışlarında olduğu gibi çevreye duyarlı satın 
alma davranışlarında da temel belirleyici olarak görülebileceğini ortaya 
koymaktadır (Eckberg ve Blocker 1989a,b; Kannagy ve Willits, 1993).  

4. Çevresel Değer 

"Çevresel Değer" kavramı, bireylerin ya da toplumların sahip olduğu ahlaki, etik 
vb. değer yargılarının kişinin çevreye yönelik algı, tutum ve davranışlarına 
yansıması yolu ile ortaya çıkmaktadır (Dietz v.d, 2005). Araştırmalar 
göstermektedir ki, benzer değer yargılarına sahip tüketici gruplarının benzer seçim 
kriterleri ve satın alma davranışları bulunmaktadır ( Kim, 2002, 27). 

Bireyi çevreye duyarlı olmaya iten üç temel değer karşımıza çıkmaktadır. Bunlar; 
kişisel ilgi, insani fedakârlık ve dünyanın ekolojik dengesini düşünmektir. Kişisel 
ilgi; bireylerin çevresel yani ekolojik dengeye olan duyarlılığından gelmektedir. 
İnsani fedakârlık ise, bireyin bu ekolojik çevrede yaşayan diğer insanları da 
düşünerek tüketim alışkanlıklarını değiştirmesi düşüncesinden hareket 
etmektedir. Ekolojik dengenin korunmasına yönelik fedakârlık ise, bireyi sadece 
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insanları düşünmekten alıkoyan, dünya üzerinde yaşayan bütün canlı varlıkları 
içine alan bir adanma ve fedakârlık düşüncesinden hareket etmektedir (Stern vd., 
1993; Stern ve Dietz, 1994; Dietz vd., 2005). Değerler, tüketicilerin satın alma 
davranışlarını doğrudan etkileyen bir etkendir. Araştırmalar göstermektedir ki, 
benzer değer yargılarına sahip tüketici gruplarının benzer seçim kriterleri ve satın 
alma davranışları bulunmaktadır( Kim, 2002). 

Kaiser ve arkadaşları (1999) çevresel değerin, çevreye duyarlı tüketici olma 
davranışlarımızı etkilediğini belirtmektedir. Drumwright (1994) ise, çevreye duyarlı 
davranış göstermede bireyin sahip olduğu değerin, ekonomik önceliklerden daha 
önemli olduğunu belirtmektedir. Dietz ve arkadaşları (2005), (Values-Beliefs-
Norms) Değerler-İnanışlar-Normlar adını verdikleri modellerinde, çevresel değerin 
doğrudan değil, dolaylı olarak davranışlara yansıdığını söyleyerek 
açıklamaktadırlar . Bu modele ek olarak, Dembowski ve Lloyd (1994) tarafından 
Çevresel Değer-Davranış Sistemi modeli, bir diğer model olarak literatürde yerini 
almıştır.  

Çevresel değer ile ilgili literatürde yapılan çalışmalara bakıldığında şu sonuçların 
ortaya çıktığı görülmektedir. Groot ve Steg (2009), çevresel değerin, durumsal, 
davranışsal ve psikolojik faktörler aracılığı ile çevreye yönelik duyarlılığı etkilediğini 
söylemektedir. Yılmaz ve Arslan (2011)'a göre ise, üniversite öğrencilerinin 
çevresel duyarlılıklarının yüksek ama çevreye duyarlı satın alma davranışlarının 
ortalamaya yakın düzeyde kaldığı görülmüştür. 

Çevresel değerin, durumsal, davranışsal ve psikolojik faktörler aracılığı ile çevreye 
yönelik duyarlılığı açıklayabileceğini belirtmektedir (Barr, 2003). Diğer bir ifade ile 
Barr, çevresel değeri, davranışsal niyetlere doğrudan etki eden bir faktör olarak 
görmemektedir. Tüm bu açıklamalardan hareketle, çevresel değerin doğrudan 
veya dolaylı olarak bireylerin çevreye duyarlı tüketim davranışlarını etkilediği 
söylenebilir. 

5. Bireysel-Kolektivist Değer 

Kültürel değerler tüketicilerin hangi mal veya hizmeti tercih edip satın alacağını 
belirleyen bir etkendir. Başka bir deyişle, kültürün kişinin isteklerinin en temel 
belirleyicisi olması, onun günlük yaşamındaki satın alma faaliyetlerinin de odak 
noktası olmaktadır (Kotler ve Armstrong, 1999). 

Ulusal kimlikler ve kültürel özellikleri üzerine çalışan Hofstede (1980,1991), farklı 
kültürel değerlere sahip olan insanların, davranışlarının farklılaşma nedenlerini 
ortaya çıkarmaya çalışmıştır. Hofstede dört farklı kültür boyutu geliştirmiştir. Bu 
boyutlar; bireysellik ve kollektivizm, yüksek-düşük güç mesafesi, erillik ve dişilik ve 
belirsizlikten kaçınmadır (Keleş, 2007). Dünya üzerindeki farklı kültürler 
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incelendiğinde, bazı kültürlerin bireyselliği temel hareket noktası olarak aldığı, 
bazılarının ise kollektivist yaşam tarzını temel hareket noktası olarak aldığı 
görülmektedir (Hofstede, 1980). 

Bireysel-kolektivist değerlerin çevreye duyarlı satın alma davranışı üzerindeki 
etkilerini gösteren çalışmalara bakıldığında özetle şu çalışmaların ulaştığı 
sonuçlardan bahsetmek gerekir. Kim ve Choi (2005) ve Schultz ve arkadaşları 
(2000)'na göre, Dünya üzerindeki farklı kültürlerin ortaya koyduğu farklı çevreci 
davranışlar, bireysel kolektivist değerlerin etkisi ile de farklılık gösterebilmektedir. 
Leung ve Rice (2002)'ın çalışmalarına göre, bireyselci davranan insanlar kendi 
çıkarlarından hareketle, çevreye daha zararlı davranışlar gösterme 
eğilimindedirler.  

Deng ve arkadaşları (2006)'na göre, kolektivist kültüre sahip olan bireyler, 
bireyselci kültüre sahip olan bireylerden daha çevrecidir. Nitekim Deng ve 
arkadaşları (2006)'nın bu çalışması, Chan (2001)'ın  Çin'li tüketiciler üzerinde 
yaptığı ve kolektivist değerlerin çevreye duyarlılık üzerinde etkisinin olduğunu 
gösteren çalışmasını teyit etmektedir. 

Bireyselci kültüre sahip olan insanlar kendi çıkarlarını düşündükleri için çevreye 
zarar verici davranışlar gösterme eğilimleri kollektivist kültüre sahip olanlara göre 
daha fazladır Leung ve Rice, 2002). Chan (2001)'ın Çinli tüketiciler üzerinde yapmış 
olduğu çalışmada, kollektivistliğin çevreye duyarlılık üzerinde önemli etkisinin 
olduğu ve bu durumun da tüketicilerin çevreye duyarlı satın alma davranışlarını 
etkilediğini ileri sürmüşlerdir. 

Literatüre bakıldığında, kollektivist kültüre sahip insanlar, bireyselci kültüre sahip 
insanlara göre çevreye karşı daha ilgilidir (Deng vd., 2006; Leung ve Rice ,2002; 
Cheanh ve Phau, 2005). Bu çalışmalara ek olarak, bireyselci ve kollektivist 
değerlerin tüketicilerin atıkların geri dönüşümünü sağlama eğilimi üzerinde etkili 
olduğunu gösteren farklı çalışmalar bulunmaktadır (Kim, 2002; Tilikidou ve 
Delistavrou, 2001; Gregory vd., 2002, Kim ve Choi, 2005; Schultz vd., 2000, Biswas 
vd., 2000; Laroche vd., 2002). 

6. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araştırmanın amacı, çalışmanın kavramsal bölümlerinde ele alınan çevresel 
duyarlılık, dindarlık, çevresel değer ve bireysel-kollektivist değer değişkenlerinin 
tüketicilerin çevreye duyarlı satın alma davranışlarını etkileyip etkilemediğini test 
etmektir. Bu araştırmayı diğer çalışmalardan ayıran konu; verilerin bir yurt içinde 
yaşayan tüketiciler, bir de yurt dışında yaşayan tüketiciler olmak üzere iki farklı 
örnek kütle üzerinden toplanmış olmasıdır. Bu sayede, araştırma modeli iki farklı 
örnek kütle üzerinde test edildiği için karşılaştırmalı bir araştırma niteliği 
taşımaktadır. 



 
 

NİSAN 2015 

    

159 

6.1. Araştırma Modeli ve Araştırma Yöntemi 

Araştırma çerçevesinde test edilecek hipotezler ve araştırma modeli Şekil 1’deki 
görülmektedir. 

H1: Dindarlığın çevreye duyarlı ürün satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H2: Çevresel değerin çevreye duyarlı ürün satın alma niyeti üzerinde etkisi vardır. 

H3: Bireysel-kollektivist değerin çevreye duyarlı ürün satın alma niyeti üzerinde 
etkisi vardır. 

H4: Çevresel duyarlılığın çevreye duyarlı ürün satın alma niyeti üzerinde etkisi 
vardır. 

Araştırmanın iki farklı ana kütlesi bulunmaktadır. Bunlar, "Türkiye'de yaşayan Türk 
vatandaşlarından oluşan tüketiciler" ve "Türkiye dışında yaşayan yabancı 
milletlere mensup olan tüketiciler" olarak belirlenmiştir. Ana kütledeki 
tüketicilerin örneklem içerisine dâhil edilmesinde kolayda örneklem yönteminden 
faydalanılmıştır. Araştırmanın veri toplama yöntemi, anket ile veri toplama 
yöntemidir. 

Özellikle yurt dışında yaşayan tüketiciler için veri toplama süreci hem yüz yüze 
hem de internet üzerinden online anket veri toplama metodu ile yürütülmüştür. 
Yurt dışında yaşayan tüketiciler için yapılan yüz yüze anket ile veri toplama 
sürecinde yaz aylarında ülkemize gelen turistler üzerinden veri toplama yoluna 
gidilmiştir. Örnek kütleden toplanacak veriler için hazırlanan anket metni Türkçe 
ve İngilizce olarak iki farklı dilde hazırlanmıştır. 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 
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Yurt dışında yaşayan tüketicilerden toplam  400 adet anket cevaplanmış olarak 
kaydedilmiş fakat gerekli incelemeler yapıldığında bunların 328 tanesinin analize 
tabi tutulması uygun bulunmuştur. Türkiye'de yaşayan tüketicilerden ise toplam 
424 adet anket toplanmış, bunlardan 399 tanesi analiz yapılmaya uygun 
bulunmuştur. Araştırma verilerine ait yapılan testler, ulaşılan bulgular ve yorumlar 
söz konusu ana kütlelerden oluşturulan örneklem ile sınırlandırılmıştır. 

Araştırma modeli içerisinde dört bağımsız (dindarlık, çevresel değer, bireysel-
kollektivist değer ve çevresel duyarlılık) ve bir bağımlı (davranışsal niyetler) 
değişken bulunmaktadır. Bu değişkenlerin çevresel ürün satın alma niyeti 
üzerindeki etkileri bir model içinde bir arada daha önce test edilmediği ve ayrıca  
karşılaştırmalı bir araştırmaya konu edilmediği için bu değişkenler seçilmiştir. Beş 
farklı değişken (dindarlık, çevresel değer, bireysel-kolektivist değer, çevresel 
duyarlılık, davranışsal niyetler) üzerinde hazırlanan anketin yapısında her iki 
örneklem grubuna 50 tane Likert tipi (5: Kesinlikle Katılıyorum, 4: Katılıyorum, 3: 
Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 1: Kesinlikle Katılmıyorum) soru 
hazırlanmıştır. Değişkenlere ait ölçeklerin oluşturulmasında Tablo 1'deki 
kaynaklardan yararlanılmıştır. 

Tablo 1. Ölçeklere Ait Kaynaklar 

Değişkenler Kaynak Soru Adedi 

Çevresel Duyarlılık Oliver (2007) 4 

Dindarlık 
Esso ve Dibb (2004), Brewczynski 
ve Douglas (2006), Allport ve Ross 
(1967) 

20 
İçsel Dindarlık (9) 

Dışsal Dindarlık (11) 

Çevresel Değer Oliver (2007) 13 

Bireysel-Kolektivist Değer 
Hofstede (1980), Orr ve Hauser 
(2008) 

9 

Davranışsal Niyetler Oliver (2007) 4 

6.2. Ölçme Araçlarının Güvenilirliği 

Araştırma içerisinde yer alan Likert tipi ifadelerin tutarlı bir bütün oluşturup 
oluşturmadığı da araştırmanın sağlıklı sonuçlar üretip üretmeyeceği konusunda 
önemli bir çıktıdır. Bunun için ankette yer alan değişkenlerin her birine, her iki 
örnek kütle için de güvenilirlik analizi uygulanmıştır. Güvenilirlik analizinde ölçek 
ifadelerine ilişkin ayrıntılı sonuçlar (Art.Ort, Std.Spm ve İfade-Bütün İlişkisi) EK A'da 
görülmektedir. Tablo 2'de ise, değişkenler itibarı ile sadece Cronbach Alpha 
değerleri verilmiştir. Söz konusu değişkenlerin güvenilirliklerine ait açıklamalar, 
Nakip (2006)’da ortaya konulan "Alpha Katsayısının Güvenilirliği" tablosuna göre 
değerlendirilmiştir. 

Tablo 2'de ki değerler, Tablo 1'de görülen ölçeklere ait kaynakların güvenilirlik 
sonuçları ile karşılaştırıldıklarında söz konusu çalışmalara ve literatürdeki diğer 
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araştırmalara paralel sonuçlar vermektedir. Fakat Oliver (2007)'ın çevresel 
duyarlılık ile ilgili ifadeleri, Kinnear v.d., (1974) ve Berger ve Corbin (1992)'in 
çalışmalarından uyarladığı bilinmektedir. Oliver (2007)'in çalışmasında güvenilirlik 
analizi sonucu ile ilgili herhangi bir bilgiye rastlanmamıştır. Dolayısıyla, bu 
araştırmada çıkan sonuçların güvenilirliklerini karşılaştırabilecek başka bir çalışma 
bulunmamaktadır.     

Tablo 2. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

6.3. Araştırma Bulguları ve Hipotezlerin Test Edilmesi 

Araştırmada katılımcı olarak anketi cevaplayan tüketicilerin demografik özellikleri 
Tablo 3'de gösterilmektedir. Araştırmanın demografik bulgularına baktığımızda, 
her iki örneklem grubu içinde kadın ve bekâr katılımcıların ağırlığı görülmektedir. 
Yaş dağılımı itibarı ile her iki örnekleme ait bireyler 21-31 yaş grubunda 
toplanmıştır. Her iki örneklem için de, işçi ve öğrencilerin ağırlıkta olduğu bir 
topluluk araştırmaya katılmış ve bu katılanların her iki örneklem grubu itibarı ile en 
az %50'lik bir kısmı lisans düzeyinde eğitim almıştır.  Araştırmaya katılan her iki 
örneklem grubunda da, çoğunluk şehirlerde yaşamaktadır. 

Yurt dışında yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem itibarı ile katılımcıların % 
53'lük kısmı üç mezhebi de içinde barındıran Hıristiyanlık dinine mensup kişilerdir 
ve yine yurt dışında yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem itibarı ile 
katılımcıların yarıya yakını ankete Avrupa ülkelerinden katılmıştır. Son olarak yurt 
dışı örneklem itibarı ile gelirini belirtenlerin oranı %30'larda kalırken, yurt içi 
örneklem için katılımcıların  %60'a yakın bir oranının 3.000 TL ve altında gelir 
sahibi olduğu belirlenmiştir. 

 

Değişkenler Cro. Alpha Açıklama 

 Y.dışı 
Tük. 

Y.içi 
Tük. 

Y.dışı Tük. Y.içi Tük. 

Çevresel Duyarlılık 0,57 0,48 Nispeten 
güvenilir 

Nispeten 
güvenilir 

Dindarlık 
İçsel Dind. 0,92 0,84 Güvenilir Güvenilir 

Dışsal Dind. 0,82 0,65 Çok güvenilir Güvenilir 

Çevresel Değer 0,80 0,60 Güvenilir Güvenilir 

Bireysel-Kolektivist 
Değer 

0,55 0,51 Nispeten 
güvenilir 

Nispeten 
güvenilir 

Davranışsal Niyetler 0,87 0,90 Çok güvenilir Çok güvenilir 
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Tablo 3. Demografik Özellikler 

  Frekans Yüzde (%) 

  Y.dışı Y.içi Y.dışı Y.içi 

Cinsiyet 
Kadın 175 203 0,53 0,51 

Erkek 152 190 0,47 0,48 

Medeni Durum 
Bekar 250 225 0,76 0,56 

Evli 78 168 0,24 0,42 

Yaş 

20'den küçük 47 52 0,14 0,13 
21-31 180 212 0,55 0,53 
32-42 33 64 0,11 0,16 
43-53 24 44 0,07 0,11 
54-64 20 19 0,07 0,05 

65 ve üstü 19 3 0,06 0,01 

Meslek 
 

        Y.Dışı                    Y.İçi     
İşçi Öğrenci  142 87 0,43 0,22 

Öğrenci İşçi 56 76 0,17 0,20 
Mühendis Memur 23 46 0,07 0,11 

Emekli Diğer 19 43 0,06 0,11 
Akademisyen Serbest 18 38 0,05 0,09 

Öğretmen Öğretmen 16 21 0,05 0,05 
Doktor Emekli 11 17 0,03 0,04 

Sanatçı-Asker Muhendis 4 17 0,02 0,04 
İşadamı Esnaf-Tacir 3 16 0,01 0,04 

Eğitim 
 

        Y.Dışı                    Y.İçi          
Lisans Lisans 193 201 0,58 0,50 

Y. Lis./MBA Lise 51 66 0,16 0,17 
Kolej Yüksekokul 29 55 0,09 0,14 
Lise İlköğretim 28 38 0,09 0,10 

Doktora Lisansüstü 15 31 0,04 0,07 
Yüksekokul  10  0,03  

Gelir 

999$ ve altı 999 TL ve altı 86 89 0,26 0,22 
1000-1999$ 1000-1999TL 20 109 0,06 0,27 
2000-2999$ 2000-2999TL 14 114 0,05 0,29 
3000-3999$ 3000-3999TL 10 25 0,13 0,06 
4000-4999$ 4000-4999TL 3 16 0,01 0,04 

5000$ ve üstü 5000TL ve üstü 20 20 0,06 0,05 

Milliyeti 
 (Kıta bazında) 

Avrupa 157  0,48  
Amerika 75  0,23  

Asya 73  0,22  
Afrika 15  0,05  

Avustralya 2  0,01  

Din 

Hristiyan (3 mezhep içinde) 175  0,53  
Hiçbirşey 52  0,15  

Diğer 33  0,10  
Ateist 20  0,06  
Budist 8  0,02  

Hinduizm 7  0,02  
Yahudi 4  0,01  
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6.4. Araştırma Hipotezlerinin Testi 

Çevreye duyarlı ürün satın alma niyetine etki eden faktörleri açıklamayı amaç 
edinen bu çalışmanın, bu amaca ulaşabilmek için oluşturulan hipotezlerini test 
etmeye yönelik olarak çoklu regresyon analizi kullanılmıştır. Çoklu regresyon 
analizi, bağımlı değişkeni açıklayan bağımsız değişkenlerin tespit edilmesine imkân 
veren bir analizdir. Buna göre, dindarlık, çevresel değer, bireysel-kolektivist değer 
ve çevresel duyarlılık bağımsız değişkenlerinin, bağımlı değişken olan davranışsal 
niyetler üzerindeki değişimin ne kadarını açıkladıkları analiz edilmiştir.  

Çoklu regresyon analizine başlamadan önce, değişkenler arasında çoklu bağlantı 
probleminin olup olmadığına bakılması gerekmektedir. Hair v.d (2006) ' ya göre 
çoklu bağlantı problemini saptamada bir kaç yöntem bulunmakla beraber, en 
yaygın olarak kullanılan yöntem, değişkenlerin VIF (Variance Inflation Factors) ve 
tolerans değerlerini kontrol etmektir. Hair v.d (2006)'ya göre VIF ne kadar küçük 
ve tolerans değeri ne kadar büyükse, değişkenler arasındaki çoklu bağlantı ihtimali 
de o kadar azalmaktadır. Yine Hair v.d (2006)'ne göre, VIF değerinin 10'un altında, 
tolerans değerinin ise 0,10'un üstünde olması halinde değişkenler arasında 
korelasyon olmadığı ifade edilebilir. 

Tablo 4 ve Tablo 5' deki VIF ve tolerans değerlerine bakıldığında bağımsız 
değişkenler arasında herhangi bir  çoklu bağlantı problemine rastlanmamıştır. 
Araştırma modelinin yurt dışında yaşayan tüketicilerin oluşturduğu örneklem için 
test edilen çoklu regresyon analizi sonuçlarına bakıldığında da şu sonuçlara 
ulaşılmıştır. Öncelikle Tablo 4'deki modelin bütünsel geçerlilik ve anlamlılığına 
bakıldığında, kurulan regresyon modeli anlamlıdır (F=40.562/ p<=0,001). Bu 
modelde, bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkeni açıklama oranı olan 
determinasyon katsayısına, diğer bir adı ile R2 değerlerine bakıldığında ise, yurt 
dışında yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem için bağımsız değişkenlerin bağımlı 
değişkeni açıklama oranı R2=0,377 olarak gerçekleşmiştir. 

Bu sonuçlara göre, modelin bütünü üzerinden yapılabilecek yorum; araştırmaya 
yurt dışından dâhil olan örneklem bakımından, bağımsız değişkenler olan 
dindarlık, çevresel değer, bireysel-kolektivist değer ve çevresel duyarlılığın, bağımlı 
değişken olan davranışsal niyetler üzerindeki etkisini araştıran model, anlamlı bir 
modeldir. Bu dört bağımsız değişken, davranışsal niyetlerin toplamda %37'sini 
açıklamaktadır. 

Tablo 5'de yurt içinde yaşayan tüketicilerden oluşan örnekleme ait modelin 
bütünsel geçerlilik ve anlamlılığına bakıldığında, yurt içi örneklem için kurulan 
regresyon modeli anlamlı olduğu görülmektedir. (F=16.773/ p<0,001). 
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Bu modelde, bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkeni açıklama oranları olan 
determinasyon katsayılarına, diğer bir adı ile R2 değerine bakıldığında ise, yurt 
içinde yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem için bağımsız değişkenlerin bağımlı 
değişkeni açıklama oranı R2=0,187 olarak gerçekleşmiştir. Bu sonuçlara göre, 
modelin bütünü üzerinden yapılabilecek yorum; araştırmaya yurt içinden dâhil 
olan örneklem bakımından, bağımsız değişkenler olan dindarlık, çevresel değer, 
bireysel-kolektivist değer ve çevresel duyarlılığın, bağımlı değişken olan 
davranışsal niyetler üzerinde etkisini araştıran model anlamlı bir modeldir. 

Tablo 4. Yurt dışında Yaşayan Tüketicilerden Oluşan Örnekleme İlişkin Katsayılar 
ve Regresyon Analizi Sonuçları 

 

Tablo 5. Yurt içinde Yaşayan Tüketicilerden Oluşan Örnekleme İlişkin Katsayılar 
ve Regresyon Analizi Sonuçları 

                                                      
3 ÇDU: Çevresel Duyarlılık, BKL: Bireysel-Kolektivist Değer, DIN: Dindarlık, ÇDE: Çevresel Değer 

Model 
 

Standardize 
edilmemiş katsayılar 
 

Standardize 
edilmiş 
katsayılar  VIF Tolerans 

t 
değerleri 

Sig. 

(B) Standart 
hata 

(Beta-β) 

Sabit ,019 0,051      
ÇDU3 0,793 0,089 0,531 1,529 0,654 8,914 ,000 
BKL 0,205 0,051 0,200 1,049 0,953 4,057 ,000 
DIN 0,152 0,073 0,105 1,100 0,909 2,087 ,038 
ÇDE -0,088 0,089 -,060 1,579 0,633 -,986 ,325 

Bağımlı Değişken: Çevreye Duyarlı Satın alma Niyeti 
F=40.562         p<0,001          R2=0, 377       Düzeltilmiş R2=0,367 

Model 
 

Standardize 
edilmemiş katsayılar 
 

Standardize 
edilmiş 
katsayılar  VIF Tolerans 

t 
değerleri 

Sig. 

(B) Standart 
hata 

(Beta-β) 

Sabit 3,801 0,048      
ÇDU 0,478 0,076 0,364 1,196 0,836 6,313 ,000 
ÇDE 0,178 0,078 0,138 1,304 0,767 2,289 ,023 
BKL 0,015 0,070 0,012 1,163 0,860 0,218 ,828 
DIN -0,047 0,117 -0,023 1,186 0,843 -0,398 ,691 

Bağımlı Değişken: Çevreye Duyarlı Satın Alma  Niyeti 
F=16.773      p<0,001          R2=0 ,187       Düzeltilmiş R2=0,176 
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Şekil 2'den de görülebileceği gibi, yurt dışında yaşayan tüketicilerden oluşan 
örneklem grubu içerisinde, çevresel duyarlılık (t=8,914 Sig.:,000), bireysel-
kolektivist değerler (t=4,057 Sig.:,000), ve dindarlık (t=2,087 Sig.:,038) davranışsal 
niyetler üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. Şekil 3'de gösterilen, yurt içinde 
yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem grubunda ise, çevresel duyarlılık (t=6,313 
Sig.:,000) ve çevresel değer (t=2,289 Sig.:,023)  davranışsal niyetler üzerinde 
anlamlı bir etkiye sahiptir. Bu sonuçlar yurt içinde yaşayan tüketicilerden oluşan 
örneklem grubu içerisinde bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkenleri açıklama 
oranının neden daha az olduğunu da açıklamaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 2. Araştırma Hipotezlerinin Modelde Gösterimi  (Yurt dışında yaşayan 
tüketiciler) 

Yurt dışında yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem itibarı ile sadece çevresel 
değer (t=-,986 Sig.:,325) davranışsal niyetler üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 
görünmemektedir. Yurt içinde yaşayan tüketicilerden oluşan örneklem itibarı ile 
de, dindarlık (t=-,398 Sig.:,691) ve bireysel-kolektivist değerler (t=,218 Sig.:,828) 
davranışsal niyetler üzerinde anlamlı bir etkiye sahip değildir.  

Bu iki model ve sınanan hipotezlerin kabulü veya reddi, Tablo 6 üzerinden şu 
şekilde özetlenebilir. Literatüre bakıldığında, bireyin dini inanışının satın alma 
karar sürecinde etkili bir bağımsız değişken olduğu görülmektedir. Bu çalışmada, 
üzerinde çalışılan örneklem grubu dâhilinde yurt dışında yaşayan tüketiciler için 
dindarlık, çevreye duyarlı satın alma davranışında, davranışsal niyetler üzerine etki 
eden bir faktör olarak gözükürken, yurt içinde yaşayan tüketiciler için aynı durum 
söz konusu değildir. Fakat tam tersi durum çevresel değer değişkeni için söz 

H4:t=8,9
14 
Sig.:,000 

H3:t=4,057 
Sig.:,000 

H1:t=2,087 
Sig.:,038 

Dindarlık 

Bireysel-
Kolektivist 

Değer 

Çevresel 
Duyarlılık 

Davranışsal 
Niyetler 
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konusudur. Üzerinde çalışılan örneklem grubu dâhilinde, yurt içinde yaşayan 
tüketicilerin sahip olduğu çevresel değer, davranışsal niyetlerini etkilerken, diğer 
örneklem grubu içerisindeki tüketiciler için çevreye verdikleri değer onların satın 
alma davranışını etkilemede önemli bir değişken olarak yansımamaktadır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3. Araştırma Hipotezlerinin Modelde Gösterimi   (Yurt içinde yaşayan 
tüketiciler) 

Tablo 6. Hipotez Testlerinin Sonuçlarına Ait Tablo 

 Y.dışında yaşayan 
tüketiciler 

Y.içinde yaşayan 
tüketiciler 

H1: Dindarlığın davranışsal niyetler üzerinde 
etkisi vardır. 

Kabul Red 

H2: Çevresel değerin davranışsal niyetler 
üzerinde etkisi vardır. 

Red Kabul 

H3: Bireysel-kolektivist değerlerin davranışsal 
niyetler üzerinde etkisi vardır. 

Kabul Red 

H4: Çevresel duyarlılığın davranışsal niyetler 
üzerinde etkisi vardır. 

Kabul Kabul 

7. Sonuç ve Öneriler 

İçinde bulunulan zaman dilimi içerisinde çevresel problemlere yönelik olarak 
hassasiyetin arttığı açık bir şekilde görülmektedir. İnsanoğlu, yeryüzündeki bütün 
hayat biçimlerini tehdit eden bu çevre krizine çare bulabilmek için, çevreye 
hükmederek onu sömürmekten ziyade, çevreye zarar vermeden yaşamanın 
yollarını aramalıdır. Tüketicileri belirli davranışlar göstermeye iten farklı ekonomik, 
sosyal, psikolojik vb. sebeplerin olduğu, tüketici davranışı çalışmalarından 

H4:t=6,313 
Sig.:,000 

H2: t=2,289 
Sig.:,023 

Çevresel 
Değer 

Çevresel 
Duyarlılık 

Davranışsal 
Niyetler 
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bilinmektedir. Bu araştırma tüketiciyi, çevreye duyarlı ürün satın almaya iten 
faktörlerin neler olabileceğini ortaya koymayı amaçlamış, bunu yaparken de 
hipotezler; Türk vatandaşı olan tüketiciler ile diğer ülkelere mensup tüketiciler 
arasında karşılaştırmalı bir araştırmaya imkân verecek şekilde test edilmiştir.  

Yukarıdaki bulgular itibariyle kapsayıcı bir yorum yapmak istediğimizde şunları 
söyleyebiliriz. Dini inanç yukarıda da belirtildiği gibi, insanın davranışlarını 
belirleyen en önemli faktörlerden bir tanesidir. Fakat bu durum çevreye duyarlı 
satın alma davranışı söz konusu olduğunda ülkemiz tüketicileri için böyle bir sonuç 
doğurmamaktadır. Ülkemiz dışında yaşayan yabancıların çevreye duyarlı satın 
alma davranışında dini inanışın etkisini görmekteyiz. Bu hususun iki farklı örnek 
kütle için sebeplerini araştırmak başka bir incelemenin konusunu oluşturabilir.  

Çevresel değer için de tam dersi bir durum söz konusudur. Çevresel değer ülkemiz 
tüketicileri için çevreye duyarlı satın alma davranışını etkileyen önemli bir etken 
iken ülkemiz dışındaki tüketiciler için aynı durum söz konusu değildir. Burada 
karşımıza çıkan husus, "değer" ve "çevresel değer" kavramlarının her iki örnek 
kütle için ne ifade ettiği sorulması ve araştırılması gereken bir diğer husustur.  

Bu manada son olarak, Bireysel-kolektivist değerlerin de ülkemiz dışında yaşayan 
tüketiciler için çevreye duyarlı satın alma davranışını belirleyen bir etken olarak 
görülmesi, ülkemiz tüketicilerinin bireysel-kolektivist davranış yapısının 
incelenmesi gerektiği hususunu önümüze koymaktadır. Çünkü çevresel 
problemlere karşı kolektif olarak harekete geçmenin çok daha olumlu sonuçlar 
vereceği aşikârdır.         

Bu araştırma, en azından Türkiye'de bu konuda yapılan ilk karşılaştırmalı çalışma 
olması niteliği ile beraberinde bazı eksiklik ve zorlukları da barındırmıştır. Yurt 
dışındaki katılımcıların gelir düzeylerini belirtmeme konusundaki aşırı 
hassasiyetleri, farklı ülkelerdeki meslek gruplarının birbirine indirgenmesindeki 
zorluk, bundan sonraki çalışmaların daha verimli yapılması adına belirtilmesi 
zorunlu olan hallerden gelmektedir. 

Son olarak şunu belirtmekte fayda vardır ki; özellikle ülkemizde, çevreye ve 
doğaya karşı tüketicilerin ve işletmelerin farkındalıklarını arttıracak çalışmalara 
şiddetle ihtiyaç vardır. Bu konuyla ilgili bilimsel çalışmaların artması ve somut 
projelere dönüşmesi, hem bireyi hem de toplumu daha barışık bir yaşama ve 
sağlıklı nesillere taşıyabilecektir.  
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EK A. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

İfadeler Art. 
Ort. 

Std. 
Spm 

İfade-
Bütün 
İlişkisi 

İçsel Dindarlık (Y.dışında yaşayan tüketiciler)             Cronbach Alpha: 0,92 

1. I try to hard to live all my life according to my religious beliefs. 2,975 1,27 0,76 

2. I have often had a strong sense of God presence. 3,152 1,38 0,75 

3. The prayers I say when I am alone are as important to me as those I 
say in church. 

3,298 1,28 0,67 

4. It is important to me to spend periods of time in private religious 
thought and prayer. 

2,893 1,35 0,81 

5. My whole approach to life is based onmy religion. 2,517 1,22 0,75 

6. My religious is important because it answers many questions about 
the meaning of  life. 

2,963 1,36 0,81 

7. I enjoy reading about my religion. 3,058 1,27 0,73 

8. I would rather join a Bible study group than a Church social group. 2,547 1,10 0,50 

9. If not prevented by unavoidable circumstances, I attend church. 2,539 1,31 0,64 

İçsel Dindarlık (Y.içinde yaşayan tüketiciler)            Cronbach Alpha: 0,84 

1. Hayatımı dini inançlarım doğrultusunda yaşamak güç olsa da bunun 
için çabalarım. 

4,159 1,05 0,82 

2. Yaratıcının varlığı konusunda hiç bir tereddüdüm yoktur. 4,827 0,62 0,83 

3. Yalnızken ettiğim dua ibadethanede iken ettiğim dua kadar önemlidir. 4,588 0,82 0,84 

4. İbadet etmek ve yaratıcı ile baş başa kalabilmek için zaman ayırmak 
benim için önemlidir. 

4,384 0,92 0,81 

5. Hayata bakış açım bütünüyle dine dayalıdır. 3,480 1,24 0,82 

6. Dinim önemlidir çünkü hayatın anlamıyla ilgili birçok soruya cevap 
verir. 

4,379 0,97 0,81 

7. Dini kitaplar okumaktan hoşlanırım. 3,684 1,17 0,81 

8. Dini bir cemaate katılmaktan daha çok cami cemaatine katılmayı tercih 
ederim. 

3,766 1,24 0,87 

9. Çok engelleyici bir durum olmazsa ibadethaneye giderim. 3,517 1,14 0,82 

Dışsal Dindarlık (Y.dışında yaşayan tüketiciler)           Cronbach Alpha: 0,82 

10. I go to church because it helps me make friends. 2,149 1,15 0,49 

11. Prayer is for peace and happiness. 3,377 1,23 0,55 

12. What religion offers me most is the comfort trouble and sorrows. 2,786 1,22 0,56 

13. It doesnt matter what I believe so long as I am good. 3,363 1,36 0,20 
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14. Although I am religious, I don’t let it affect my daily life. 2,884 1,16 0,51 

15. I pray chiefly because I have been  taught to pray. 2,346 1,07 0,52 

16. I enjoy going to church because I enjoy seeing people I know there. 2,352 1,14 0,56 

17. Sometimes ı have to ignore my religious beliefs because of what 
people might think of me. 

2,183 1,05 0,39 

18. I pray mainly to get  relief and protection. 2,827 1,16 0,53 

19. Although I believe in my religion, many other things are  important 
things in my life. 

3,503 1,18 0,41 

20. I go to church mostly to spent time with my friends. 1,981 0,97 0,51 

Dışsal Dindarlık (Y.içinde yaşayan tüketiciler)         Cronbach Alpha: 0,65 

10.İbadethane iyi sosyal ilişkiler kurmak bakımından önemli bir yerdir. 3,605 1,20 0,63 

11. İbadet barış ve mutluluk içindir. 4,033 1,17 0,61 

12. Dini inançlarım üzüntülü ve sıkıntılı durumlarda beni rahatlatır. 4,469 0,87 0,64 

13. Dindarlıktan çok iyi bir insan olmak önemlidir. 4,071 1,09 0,65 

14. Dindar olmama rağmen bunun gündelik yaşamımı etkilemesine izin 
vermem. 

3,008 1,31 0,63 

15. İbadet etmemin gerekliliği öğretildiği için ibadet ederim. 2,950 1,39 0,60 

16. İbadethaneye giderim çünkü tanıdığım insanları görmek beni mutlu 
eder. 

2,535 1,28 0,58 

17. İnsanların benim hakkımda oluşabilecek düşüncelerinden dolayı 
bazen dini inançlarımdan ödün veririm. 

2,132 1,28 0,64 

18. İbadetimin esas amacı korunma ve bağışlanma içindir. 3,698 1,23 0,61 

19. Dini inançlarım olmak la birlikte yaşamdaki bir çok şey daha 
önemlidir. 

2,955 1,26 0,64 

20. İbadethaneye daha çok arkadaşlarımla vakit geçirmek için giderim. 1,651 1,55 0,63 

Çevresel Değer (Y.dışında yaşayan tüketiciler)           Cronbach Alpha: 0,80 

21. I often think about the harm we are doing to our environment. 3,812 0,99 0,56 

22. The whole environmental issue is very important to me. 3,864 0,96 0,61 

23. I am person who cares about the environment. 3,928 0,96 0,41 

24. I really dont pend too much time thinking about the environment. 2,324 1,07 0,24 

25. I think of myself as an environmentalist. 3,138 1,06 0,12 

26. I often worry about the effects of pollution on myself and my family. 3,603 0,98 0,47 

27. I am really not interested in environmental issues. 2,147 1,05 0,36 

28. Pollution control measures have created unfair burdens on industry. 2,628 1,19 0,43 

29. Let the future generations solve their own problems. 1,907 1,10 0,51 

30. The benefits of modern consumer products are more important than 
the pollution that results from their production and use. 

2,177 1,08 0,46 

31. The positivebenefits of economic growth far outweigh any negative 
environmetal impact. 

2,396 1,07 0,53 

32. The current attention to the environment is basically raised by the 
media and we dont really need to do anything about it. 

1,997 1,04 0,45 

33. I really dont see how the destruction of the reinforests in Brazil 
affects my everyday life. 

2,143 1,05 0,38 

Çevresel Değer  (Y.içinde yaşayan tüketiciler)              Cronbach Alpha: 0,60 

21. Bazen çevreye verdiğimiz zararı düşünürüm. 3,847 1,18 0,62 

22.Çevre ile ilgili bütün konular benim için önemlidir. 4,039 0,94 0,61 

23. Çevresel konulara özen gösteren bir insanım. 4,053 0,93 0,61 

24. Çevresel konuları düşünerek zaman harcayamam. 2,036 1,15 0,58 
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25. Kendimi çevreci biri olarak değerlendiriyorum. 3,623 1,02 0,60 

26. Bazen çevresel kirliliğin bana ve aileme olan etkisini düşünürüm. 3,790 1,09 0,62 

27. Çevresel konularla gerçekten hiç ilgilenmem. 1,815 1,07 0,58 

28. Kirliliği kontrol etmek için yapılan ölçümler sanayi üzerinde haksız 
rekabet yaratmaktadır. 

2,679 1,30 0,55 

29. Bırakalım gelecek nesiller çevresel problemleri kendileri çözsünler. 1,518 0,98 0,55 

30. Tüketiciler için üretilen modern ürünlerin faydaları onların sebep 
olduğu kirlilikten daha önemlidir. 

2,235 1,24 0,55 

31. Ekonomik büyümenin ortaya çıkardığı pozitif gelişmeler çevresel 
kirliliğin ortaya çıkardığı etkiyi azaltacaktır. 

2,645 1,17 0,55 

32. Şu an çevresel konulara gösterilen dikkatin temeli medyadan 
kaynaklanmaktadır dolayısıyla bu konuda yapılabilecek başka bir şey 
yoktur. 

2,396 1,21 0,54 

33. Brezilya ormanlarında yapılan tahribatın benim günlük hayatımı 
etkilediğini gerçekten düşünmüyorum. 

2,49 1,25 0,57 

Bireysel-Kolektivist Değerler (Y.dışında yaşayan tüketiciler)       Cronbach Alpha: 0,55 

34. I would not support my work group if I felt they were wrong. 3,567 1,08 0,23 

35. If the group is slowing me down, it is better to leave and work alone. 3,238 1,04 0,19 

36. It is better to work in a group than alone. 3,467 0,95 0,51 

37. Group makes better decisions than individuals. 2,265 1,00 0,56 

38. I prefer to be responsible for my own decisions. 4,058 0,86 0,19 

39. Contributing to the group is the most important aspect of work. 3,582 0,90 0,50 

40. Decisions made by individuals are usually of higher quality than 
decisions made by group. 

2,812 0,96 0,11 

41. It is important to stick with my work group, even through difficulties. 3,609 0,85 0,48 

42. My personal accomplishment is more important than group success. 2,806 1,05 0,22 

Bireysel-Kolektivist Değerler (Y.içinde yaşayan tüketiciler)         Cronbach Alpha: 0,51 

34. İçinde bulunduğum grup hata yaptığında onlardan desteğimi 
çekerim. 

2,921 1,29 0,35 

35. Eğer bir grup beni yavaşlatıyorsa, onlardan ayrılıp tek başına çalışmak 
daha iyidir. 

3,463 1,26 0,38 

36. Bir grupla çalışmak, yalnız çalışmaktan daha iyidir. 3,582 1,16 0,41 

37. Bir grup, bir bireye göre daha iyi karar verebilir. 3,841 1,05 0,46 

38. Kendi kararlarımdan sorumluluk duymayı tercih ederim. 4,239 0,84 0,38 

39. Bir iş yaparken gruba katkıda bulunmak o işin en önemli yanıdır. 4,194 0,86 0,40 

40. Bireysel olarak verilen kararlar, bir grubun verdiği karara nazaran 
daha iyidir. 

2,749 1,08 0,46 

41. Bazı zorlukları olmasına rağmen bir gruba katılarak iş yapmak daha 
önemlidir. 

3,805 0,90 0,44 

42. Kişisel başarım grubun başarısından daha önemlidir. 2,857 1,20 0,45 

Çevresel Duyarlılık (Y.dışında yaşayan tüketiciler)         Cronbach Alpha: 0,57 

43. It ıs worthless for the individual consumer to do anything about 
pollution. 

3,883 1,08 0,42 

44. When I buy products, I try to consider how my use of them will affect 
the environment and other consumers. 

3,419 1,06 0,27 
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45. Since one person cannot have any effect upon pollution and natural 
resources problems, it doesnt make any difference what ı do. 

3,919 1,07 0,40 

46. Each consumer's behaviour can have a positive effect on society by 
purchasing products sold by socially responsible companies. 

3,894 0,97 0,34 

Çevresel Duyarlılık (Y.içinde yaşayan tüketiciler)                  Cronbach Alpha: 0,48 

43. Çevresel kirliliğe karşı yapılan bireysel çabalar yetersizdir. 2,461 1,35 0,44 

44. Bir ürün alırken, onun çevreye ve diğer insanlara ne kadar zarar 
verebileceğini düşünürüm. 

3,442 1,12 0,34 

45. Çevre kirliliğine ya da kaynak problemine karşı bir kişinin gayreti 
herhangi bir şey ifade etmediğinden ben ne yaparsam yapayım bir şey 
değişmez. 

3,648 1,19 0,49 

46. Her bir tüketicinin çevreye duyarlı ürün satan mağazalardan ürün 
satın alması toplum üzerinde de pozitif bir etki yaratacaktır. 

4,174 0,90 0,14 

Davranışsal Niyetler (Y.dışında yaşayan tüketiciler)          Cronbach Alpha: 0,87 

47. I intend to purchase an environmentally friendly product in the 
next..... 

3,711 0,92 0,72 

48. I am willing to pay a higher price for an environmentally friendly 
product than for other products. 

3,591 0,96 0,66 

49. I would say positive things about an environmentally friendly 
products to my family and friends. 

3,958 0,87 0,74 

50. I would encourage my friends to buy an environmentally friendly 
products. 

3,867 0,95 0,78 

Davranışsal Niyetler ( Y.içinde yaşayan tüketiciler )          Cronbach Alpha: 0,90 

47. Önümüzdeki dönemlerde çevreye duyarlı bir ürün satın alabilirim. 3,921 1,00 0,90 

48. Çevreye duyarlı ürünlere diğer ürünlere ödediğim ücretten daha 
fazlasını ödeyebilirim. 

3,664 1,12 0,88 

49. Aileme ve arkadaşlarıma çevreye duyarlı ürün satın almaları 
konusunda tavsiyede bulunurum. 

3,840 1,04 0,85 

50. Arkadaşlarımı çevreye duyarlı ürün satın almaları konusunda ikna 
etmeye çalışırım (cesaretlendiririm). 

3,822 1,07 0,85 


