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Çok Boyutlu Çevreci Tüketim Davranışının Analizi: 
Çevre Kaygısı, Tutumluluk ve Aracı Değişken 
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Öz 

Araştırmanın amacı, çevre kaygısı ve tutumluluğun, çevreci tüketim 
üzerindeki etkilerini, algılanan bilgi ve kişisel imaj kaygısı aracılığıy-
la incelemektir. 655 katılımcıdan toplanan verilerin analizi sonucunda, 
tutumluluk değişkeninin çevreci tüketimin davranışının tüm boyutla-
rının doğrudan belirleyicisi olduğu tespit edilmiştir. Çevre kaygısının, 
çevreci davranışa dönüşmesinde ise algılanan çevresel bilginin tam 
aracılık rolü üstlenmektedir. Kişisel imaj kaygısının, yalnızca çevre 
duyarlılığı ve ihtiyaç dışı satın alma gibi sosyal görünürlüğü yüksek 
çevreci tüketim davranışı boyutları ile ilişkilidir. Tasarruf ve yeniden 
kullanma gibi dış çevreden görünmeyen uygulamalarda ise işlevsiz 
kalmaktadır. Bulgular, çevreci tüketimi teşvik etmek için tek başına 
kaygı oluşturmanın yetersiz olduğunu, bilgi aktarımı ve sosyal kim-
lik inşasının önem taşıdığını ampirik olarak kanıtlamaktadır. Çalışma, 
çevreci tüketim stratejileri geliştiren paydaşlara stratejik öneriler sun-
maktadır.

Anahtar kelimeler: Çevreci tüketim davranışı, çevre kaygısı, tutum-
luluk, kişisel imaj kaygısı, algılanan çevresel bilgi
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An Analysis of Multidimensional Environmental  
Consumption Behaviour: Environmental Concern, 
Frugality, and the Effects of Mediating Variables

Abstract

The aim of this study is to examine the effects of environmental con-
cern and frugality on environmental consumption behaviour through 
the mediation of perceived knowledge and self-image concern. Based 
on the analysis of data collected from 655 participants, frugality was 
identified as a direct determinant of all dimensions of environmental 
consumption behaviour. Environmental concern does not translate di-
rectly into action; instead, perceived environmental knowledge plays 
a full mediating role in this relationship. Self-image concern is asso-
ciated only with dimensions of environmental consumption behavi-
our with high social visibility, such as environmental sensitivity and 
non-essential purchasing. However, it remains ineffective in practices 
that are less visible to the social environment, such as saving and reu-
se. The findings empirically demonstrate that creating concern alone 
is insufficient to promote environmental consumption, highlighting 
the vital importance of knowledge transfer and social identity const-
ruction. The study offers strategic recommendations for stakeholders 
developing environmental consumption strategies.

Keywords: Environmental consumption behaviour, environmen-
tal concern, frugality, self-image concern, perceived environmental 
knowledge 

Giriş

Modern toplumun, temel sorunlarından biri de üretim ve tüketim 
arasında oluşan çelişkili ilişkidir.  İkinci Dünya Savaşı sonrasında hız-
lanan sanayileşme, kitlesel üretim ve gelir düzeylerindeki artış, tüketim 
olgusunu ekonomik ve toplumsal yaşamın merkezine yerleşmiştir. Tü-
ketim, modern toplumun belirleyici unsurlarından biri hâline gelmiştir 
(Baudrillard, 1998; Bocock, 2009). Günümüzde ise ihtiyaç kavramın-
dan uzaklaşarak, bireylerin arzu ve istekleriyle şekillenmeye başlamış-
tır. Durning (1992), çevre sorunlarının kökeninin nüfusun aşırı artması, 
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teknoloji de yaşanan hızlı değişimler ve artan tüketim gibi üç ana olgu 
olduğunu ifade eder. Bu sorunlar çoğunlukla çevresel açıdan sorumsuz 
insan davranışlarıyla ilgilidir (Steg ve Vlek, 2009; Xu vd., 2020). Birey-
lerin bitmeyen tüketme arzu ve istekleri çevreye verilen zararı artmıştır. 
Bu nedenle, çevre sorunlarına odaklanan bütüncül yaklaşımların benim-
senmesi gerekmektedir.

Son yıllarda değişen tüketiciler, tüketirken çevreye daha az zararı 
olan ürünlere yönelmektedir (Reddy vd., 2023). Bu sayede çevreci, ürün 
ve hizmetler her alanda yerini almaya başlamıştır. Tüketici tarafından 
bakıldığında artı bir fiyat anlamına gelmekte olan çevre dostu tüketim 
davranışları (çevreci ürün tercihleri, geri dönüşüm ve tasarruf uygulama-
ları)ilerleyen yıllarda ihtiyaç olarak karşımıza çıkacaktır. 

Çevreci tüketim, son yıllarda tüketicilerin ilgili gösterdiği konular-
dan biri haline gelmiştir. Yapılan araştırmalar tüketicilerin çevre dostu 
ürünlere yönelik tutumlarının, satın alma niyetlerini ve sürdürülebilir tü-
ketim davranışlarını belirgin biçimde arttığını ortaya koymuştur (White 
vd., 2019; Zeng vd., 2023). Çevreci tüketim davranışının temelini oluş-
turan sürdürülebilirlik ilkeleri, başlangıçta 3R yaklaşımı olarak adlandı-
rılan azaltma (reduce), yeniden kullanım (reuse) ve geri dönüşüm (recyc-
le) aşamalarıyla tanımlanmıştır (Faria, 2015). Bu aşamalar, bireylerin ve 
toplumların atık üretimini en aza indirerek çevresel etkilerini azaltma-
larını hedefler. Ancak zamanla, çevreye duyarlı tüketim davranışlarının 
daha bütüncül bir yaklaşımla ele alınması gerekliliği doğmuştur. Bu kap-
samda reddetme (refuse) ve farklı formda yeniden kullanma (repurpose) 
aşamaları da eklenmiş ve yaklaşım 5R modeli olarak güncellenmiştir 
(Balwan vd., 2022).

Mevcut literatürde çevreci tüketim davranışları çoğunlukla tek bo-
yutlu yapılar üzerinden ya da demografik değişkenlerle açıklanmaya 
çalışılmıştır. Psikografik faktörlerin birlikte ele alındığı bütüncül mo-
dellerin ise sınırlı kaldığı görülmektedir. Özellikle çevre kaygısı ve tu-
tumluluk gibi bireysel değişkenlerin, çevreci tüketim davranışının farklı 
boyutları üzerindeki doğrudan ve dolaylı etkilerini aynı model içerisinde 
inceleyen çalışmalar oldukça azdır. Çevre kaygısının davranışa nasıl dö-
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nüştüğünü açıklayabilecek bilişsel (algılanan çevresel bilgi) ve sosyal/
kimlik temelli (kişisel imaj kaygısı) aracı değişkenleri literatürde yete-
rince bütünleşik biçimde ele alınmamıştır. Bu boşluktan hareketle, bu 
çalışma çevreci tüketim davranışını çok boyutlu bir yapı olarak ele al-
makta ve çevre kaygısı ile tutumluluğun etkilerini, kişisel imaj kaygısı 
ve algılanan çevresel bilgi aracılığıyla test ederek literatüre bütüncül ve 
açıklayıcı bir model sunmayı amaçlamaktadır.

Bu model, çevreci tüketim yapan bireylerin tüketim miktarını azalta-
rak, aynı zamanda gereksiz tüketimi reddettiklerini, kullanılmış ürünlere 
yeni işlevler kazandırmalarını, mevcut ürünleri yeniden kullanmalarını, 
geri dönüştürmelerini ve tüm bu süreçlerle kaynakları daha verimli yö-
netmeleri gerektiğini vurgular. Böylece 5R modeli, çevreci tüketimin 
hem bireysel tercihler hem de toplumsal dönüşüm açısından çok boyutlu 
bir yapıya sahip olduğunu göstermektedir. 

Günümüzde tüketiciler çevre sorunları hakkında ne kadar bilgi sahi-
biler ve bu bilgileri doğrultusunda tüketimlerini gerçekleştirirken ne ka-
dar çevreci davrandıkları araştırmanın konusunu teşkil etmektedir. Bunla-
rın yanı sıra, bazı davranışlar ne kadar çevreci davranış olarak görülmese 
de altında yatan sebepler dolaylı yollarla çevreci davranışı etkilemektedir. 
Bunların başında ekonomik faktörler yer almaktadır. Son zamanlarda, ta-
sarruf (Koçak & Özkan Tektaş, 2022) ve tutumluluk davranışları (Bhaw-
ya & Singh, 2026; Wang vd., 2023; Csutora vd., 2026) dolaylı olarak 
çevreci davranışlara etki ettiği görülmektedir. Araştırmada çok boyutlu 
çevreci tüketim davranışını etkileyen psikografik değişkenler olan çev-
re kaygısı ve tutumluluk değişkenlerinin doğrudan etkileri incelenmiştir. 
Bunların yanı sıra tüketicilerin çevre kaygısının çok boyutlu çevreci tüke-
tim davranışı üzerindeki etkisinde tüketicilerin, kişisel imaj kaygıları ve 
algılanan çevresel bilgilerinin aracılık rolü öngörülmektedir. Bu ilişkiler 
üzerine araştırmanın kavramsal ve teorik çerçevesi oluşturulmuştur.

Kavramsal ve Teorik Çerçeve

Çevreye verilen zararın artması çevreyle ilgili konuları içeren araş-
tırmalara hız kazandırmıştır. Araştırmaların teorik arka planları incelen-
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diğinde, ilk yapılan araştırmalarda çevreci davranışların, niyet ve tutum-
larla ilişkilendirildiği Mantıklı Eylem Teorisi (MET) ile incelenmiştir 
(Steg & Vlek, 2009). MET, bireylerin davranışlarında iradenin tamamen 
kendisinde olduğu savunur (Fishbein & Ajzen, 2011). Bu durum, birey-
lerin kontrollerinin dışında gerçekleşen davranışları açıklamada yetersiz 
kalmaktadır. Bu nedenle çevreci davranış araştırmalarında Ajzen, (1991) 
tarafından geliştirilen Planlı Davranış Teorisi (PDT) kullanılarak incele-
melere devam edilmiştir. PDT, temelde mantıklı eylem teorisine dayanır. 
PDT’de, davranışın sadece birey iradesiyle gerçekleşmediği, diğer fak-
törlerin de bireyin davranışının şekillenmesinde etkisi olduğu savı geliş-
tirilmiştir (Ajzen, 1991). PDT’nin uygulandığı çalışmaların çoğu gerçek 
davranışı ölçmede temel olarak kullanılan tutumlar, niyetler ve algılanan 
davranışsal kontrol arasındaki ilişkiye odaklanmalarından dolayı başarı-
sız olmaktadır. 

Çevre ilgili araştırmalarda atıfta bulunulan bir diğer teori ise ekolojik 
değer teorisidir (Stern & Dietz, 1994). Teori, çevreci davranışların ahlaki 
veya özgecil değerlerden kaynaklandığını savunur (Bodur & Sarigöllü, 
2005; Stern, Dietz & Kalof, 1993; Schultz, 2001). Ancak teori davranış-
ların tamamını açıklamada yetersiz kalmaktadır. Norm Aktivasyon Teo-
risi (NAT), çevreci davranışların, kişisel ahlaki normların aktivasyonuy-
la ilişkilendirildiği bir teoridir (Schwartz, 1977). Ancak sadece kişisel 
normlara odaklanması sınırlayıcı olmaktadır. Değer-İnanç-Norm Kura-
mı (DİN), NAT’ın geliştirilmiş bir versiyonudur. DİN Teorisi değerlerin 
korunması ve tehdit altındaki nesnelere yönelik tepkileri vurgular (Stern, 
2000). Kimlik teorileri, kişisel ve sosyal kimliğin çevreci davranışları 
etkileyebileceğini öne sürer (Burke & Stets, 2022). Çevreci tüketimle 
ilgili çalışmalarda, bireylerin davranışlarının özgecil veya ahlaki sebep-
lere dayandığı varsayımı yaygındır (Devinney vd., 2010; Stern, 2000). 
Ancak bazen bireylerin çıkarları da motivasyon olabilmektedir. 

Çevreci tüketim davranışlarının dayandırıldığı teoriler incelendiğin 
tek değişkenli çalışmaların açıklamada yetersiz kaldığı görülmektedir. 
Bu yüzden çevreci tüketim davranışı açıklanırken çeşitli faktörlerin et-
kileşimi ve bütüncül bir yaklaşımla ele alınmalıdır. Bu çalışmanın kav-
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ramsal modeli, birden fazla teorik yaklaşımdan beslenen bütüncül bir 
çerçeveye dayanmaktadır. Öncelikle Planlı Davranış Teorisi (PDT), bi-
reylerin tutum, algılanan kontrol ve sosyal normlar doğrultusunda dav-
ranış geliştirdiğini savunarak çevreci tüketim davranışlarının bilişsel ve 
tutumsal temellerini açıklamada rehberlik etmektedir. Buna ek olarak 
Değer–İnanç–Norm Kuramı (DİN), çevre kaygısı gibi değer ve inanç 
temelli değişkenlerin çevre yanlısı davranışlara dönüşümünü açıklamak 
açısından çalışmanın psikografik boyutunu desteklemektedir. Son ola-
rak kimlik ve imaj temelli yaklaşımlar, bireylerin sosyal kabul ve kişisel 
imajlarını koruma motivasyonuyla çevreci davranış sergileyebileceğini 
öne sürerek kişisel imaj kaygısının aracı rolünü teorik olarak temellen-
dirmektedir. Bu doğrultuda araştırma modeli; bilişsel (algılanan çevresel 
bilgi), değer-temelli (çevre kaygısı, tutumluluk) ve sosyal/kimlik temelli 
(kişisel imaj kaygısı) faktörleri birlikte ele alan çok boyutlu bir teorik 
bakış açısı üzerine inşa edilmiştir.

Çevreci tüketim davranışını belirlemek, ölçmek ve anlamak için ya-
pılan araştırmalarda demografik, davranışsal ve kişilik değişkenleri ara-
sındaki ilişkileri tanımlanır (Bodur & Sarigöllü, 2005). Bunların arasında 
çevreyle ilgili endişe (Dietz vd., 1998), çevre bilinci veya bilgisi (Safari 
vd., 2018), ekolojik bilinç (Roberts, 1996), çevre koruma faaliyetlerine 
katılım (Granzin & Olsen, 1991; Urkut & Cengiz, 2021), çevresel kontrol 
odağı (ELOC) (Cleveland vd., 2005), çevre yanlısı davranış (Lange, 2022; 
Zeng vd., 2023), çevreye daha az zarar veren ürünler için daha fazla öde-
me istekliliği (Berger & Corbin, 1992; Yue vd., 2020) ve çevre dost şekil-
de paketlenmiş ürünlerin satın almasına karşı isteklilik (Korkmaz, 2024; 
Nguyen vd., 2020; Rhein & Schmid, 2020) şeklinde çalışmalar vardır.

Çevreci tüketim davranışının altında yatan sebeplerin tahmini ve 
etkileyen faktörlerin belirlenmesi ve bu faktör arasındaki ilişkilerin ele 
alınması bu araştırmanın temelini oluşturmaktadır. Bu çerçeve de araş-
tırmanın temel amaçları şu şekilde sıralanmaktadır; çevreci tüketim 
davranışı ile çevre kaygısı ve tutumlulukla ilgili kavramsal bir çerçeve 
oluşturmak, çevreci tüketim davranışının boyutlarını belirlemek, çevreci 
tüketicilerin Yeni Ekolojik Paradigma (YEP) doğrultusunda kaygılarını 
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belirlemek ve çevreci tüketim davranışı boyutları arasındaki ilişkileri in-
celemektir.

Şekil 1: Araştırmanın Modeli

Çevreci tüketim davranışının çok boyutlu ve etkileşimli yapısının 
anlaşılabilmesi için yalnızca tekil değişkenlere değil, bireysel değerler, 
kimlikler ve sosyal bağlamlar arası ilişkilere odaklanan bütüncül yak-
laşımların benimsenmektedir. Araştırmanın modeli (Şekil 1) ile değiş-
kenler ve aralarındaki ilişkilere yönelik detaylı açıklamalara bir sonraki 
başlıklarda yer verilmektedir.

Çevreci Tüketim Davranışı

Çevreci tüketici davranışı konusunda ortak bir tanım bulunmamak-
tadır. Çevre psikoloji literatürü, çevresel açıdan sürdürülebilir davranışı 
genellikle çevre yanlısı davranış ve yeşil davranış gibi terimleri kullana-
rak tartışmaktadır (Han, 2021). Çevresel açıdan sürdürülebilir davranı-
şın, kişinin çevre için zararlı olmayan hatta faydalı olan davranışlarıdır 
(Halder vd., 2020; Steg & Vlek, 2009). Tüketici davranışı literatüründe 
çevresel açıdan sürdürülebilir davranışlar sıklıkla çevreci tüketim faali-
yetleri olarak tanımlanır (Chan, 2010; Zencir & Korkmaz, 2024).

Çevreci tüketim davranışı ile ilgili yapılan çalışmalar, çevreci tüketi-
cilerin davranışlarını üç açıdan ele almaktadır. İlk yapılan çalışmalarda, 
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tüketicilere ait demografik ve sosyo-ekonomik değişkenlerin, çevreci tü-
ketim davranışına olan etkileri incelenmiştir (Akehurst vd., 2012; Ber-
ger, 1997; Chirilli vd., 2022; Vining & Ebreo, 1990; Zheng vd., 2020). 
İkincisi, insanların çevre sorunları ve meseleleriyle ilgili sahip olduk-
ları bilgi araştırmalarıdır (Laroche vd., 2001; Tilikidou, 2007). Üçüncü 
ise çevreci tüketicilerin değerleri, yaşam tarzları, kişilik özelliklerini ve 
tutumlarını içeren psikografik değişkenlerin kullanıldığı araştırmalardır 
(Awad, 2011; Demirbaş, 2023; Fraj & Martinez, 2006).

1970’ler ve 1990’ların ortalarında çevreci tüketici profili oluşturu-
lurken, cinsiyet, yaş, çocuk sayısı, eğitim düzeyi ve sosyoekonomik sınıf 
gibi değişkenlerin çevreci davranışları nasıl etkilediği araştırılmıştır (Ro-
berts, 1996; Straughan & Roberts, 1999). Diamantopoulos vd. (2003), 
sosyo-demografik değişkenlerin çevreci tüketici davranışını açıklama-
da oldukça sınırlı olduğunu, cinsiyet ve eğitim gibi bazı faktörlerin kıs-
men anlamlı farklılıklar gösterdiğini, diğer demografik özelliklerin ise 
tutarlı bir şekilde etkilemediğini belirterek çevreci tüketim davranışının 
yalnızca demografik özelliklerle açıklanmasının yetersiz kaldığını vur-
gulamaktadır. Türkiye’de yapılan araştırmalar, kadın, evli, genç, yüksek 
gelirli ve yüksek eğitimli bireylerin daha fazla çevreci satın alma dav-
ranışı gösterdiğini ortaya koyulmuştur (Öğüt, 2021; Ay & Ecevit, 2005; 
Özden, 2008; Ergin & Dal, 2023). Demografik özelliklerin çevreci tüke-
tim davranışlarını açıklamada yeterli olmadığı ve psikografik faktörlerin 
daha belirleyici olduğu sonucuna varılmıştır (Jain & Jain, 2016; Liere 
& Dunlap, 1980; Mishra & Farooqi, 2024; Straughan & Roberts, 1999; 
Verma, 2017; Witek & Kuzniar, 2021).

Psikografik değişkenler ise bireyleri faaliyetlerine, ilgi alanlarına, 
yaşam tarzlarına ve düşüncelerine göre gruplandırmak için kullanılır. 
Çevreci tüketici davranışlarının altında yatan nedenleri anlamada de-
mografik değişkenlerin sınırlı kaldığı, bu karşın psikografik değişkenle-
rin çok daha güçlü belirleyiciler olduğu literatürde yaygın biçimde vur-
gulanmaktadır (Straughan & Roberts, 1999; Diamantopoulos vd., 2003; 
Ergin & Dal, 2023; Kosic, Passafaro & Molinari, 2024). Demografik 
değişkenler, kimin neyi satın aldığını belirlerken, psikografik değişken-
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ler bu satın alma kararlarını etkileyen faktörleri ortaya koyar. Psikografik 
özelliklerin incelenmesi, tüketicilerin ilgi alanları, değerleri ve yaşam 
tarzları hakkında daha derinlemesine bilgi sağlar. Özellikle çevreci tüke-
tim davranışını ve tutumluluk kavramını anlamada önemlidir. Bu değiş-
kenler arasında çevre kaygısı, çevre korumada kişisel imaj ve algılanan 
çevresel bilgi yer alır (Ay & Ecevit, 2005).

Çevreci tüketim davranışları literatürde çevre dostu ürün satın alma 
davranışı, enerji tasarruflu eylemler, doğal kaynak tasarrufu, su tasar-
rufu, çöp ayrıştırma davranışı, gıda atığı azaltma, katı atık minimizas-
yonu, organik/yeşil ürün kullanımı ve toplu taşıma kullanımı olarak 
ayrıştırılmıştır (Minton vd., 2018; Singh & Verma, 2017; Zheng vd., 
2020). Bununla birlikte, çevresel açıdan sürdürülebilir tüketim, çevresel 
etkilerin azaltılmasına yardımcı olan her türlü tüketici davranışını kap-
samaktadır (Han, 2021). Tüketiciler arasında en sık kullanılan çevresel 
açıdan sürdürülebilir davranış türleri, yeşil satın alma, geri dönüşüm/
yeniden kullanım ve doğal kaynak tasarrufudur (Kianpour vd., 2017). 
Çevreci tüketim faaliyetlerinde bulunan bireyler, çevre üzerindeki et-
kilerini en aza indirir ve hatta doğal çevreye fayda sağlarlar (Minton 
vd., 2018; Singh & Verma, 2017; Zhang & Dong, 2020). Araştırmada, 
çevreci tüketim davranışının belirleyici olarak çevre kaygısı, tutumluluk 
değişkenleri incelenmiştir. Araştırmanın diğer psikografik değişkenleri 
olan kişisel imaj kaygısı ve algılanan çevresel bilginin ise aracılık rolü 
incelenmiştir.

Çevre kaygısı

Çevre kaygısı, bireylerin, bugün ve gelecekte yaşanılabilecek sorun-
lara karşı endişelerini belirlemek için kullanılan psikografik bir değişken 
olarak incelenmiştir. Bamberg’e (2003: 21) göre çevre kaygısı, “çevreye 
ilişkin algıların, duyguların, bilgilerin, değerlerin, tutumların ve davra-
nışların tümü” anlamına gelmektedir. Dunlap ve Jones (2002: 485), çevre 
kaygısını “insanların, çevreyle ilgili sorunların farkında olmaları ve bun-
ları çözme çabalarını destekleme ve çözümlerine kişisel olarak katkıda 
bulunma isteklerini belirtme” derecesi olarak tanımlamaktadır. Çevreci 
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tüketim davranışı araştırmalarında özellikle çevre dostu satın alma ile 
çevre kaygısı arasındaki ilişkiye odaklanılmıştır. İnsanların çevreye karşı 
duydukları kaygı düzeyinin, çevreci ürünler almaya olan ilgi ve istekle-
riyle ilişkili olduğu tahmin edilmektedir (Biswas vd., 2000; Mainieri vd., 
1997). Çevre kaygısı ve çevreci tüketim davranışı arasında pozitif ilişki 
bulunmuştur (Mohd Suki vd., 2022; Schultz vd., 2005). Bu kapsamda 
araştırmanın değişkeni olan çevre kaygısı ve çevreci tüketim davranışını 
arasındaki ilişkiyi açıklamak için hipotezler aşağıdaki gibidir.

H1 Çevre kaygısının, çevreci tüketim davranışı alt boyutları ile ara-
sında ilişki vardır.

H1a Çevre kaygısı, çevre duyarlılığı üzerinde pozitif yönde bir etki-
ye sahiptir.

H1b: Çevre kaygısı, ihtiyaç dışı satın alma üzerinde negatif yönde 
bir etkiye sahiptir.

H1c: Çevre kaygısı, tasarruf üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahip-
tir.

H1d: Çevre kaygısı, yeniden kullanma üzerinde pozitif yönde bir et-
kiye sahiptir. 

Tutumluluk

Tutumluluk, bireyin kaynakları koruma ve daha azıyla daha fazla-
sını elde etme tercihini belirleyen düşünce, duygu ve niyet örüntüsüdür 
(Goldsmith vd., 2014). Tutumluluk davranış, yalnızca ekonomik yapı ve 
finansal koşullarla ilişkili durumlara bağlı olmayan, gönüllü, kasıtlı ve 
proaktif bir karar anlamına da gelir (Muiños vd., 2015). Hem disiplinli 
ve kısıtlı satın alma hem de mevcut ürün ve hizmetlerin uygun kullanı-
mıyla ilgili tüketici davranışı olarak tanımlanabilir. Bu davranışlar, kali-
te ve düşük fiyat arama, tüketimi sınırlama, ürünleri mümkün olduğun-
ca uzun süre kullanma, mevcut malların bakımını yapma ve muhafaza 
etme, gelecekteki ihtiyaçları göz önünde bulundurarak yeniden kullan-
ma, onarma ve geri dönüştürme gibi rutin eylemleri içerir (Awais vd., 
2020; Goldsmith vd., 2014; Lastovicka vd., 1999). Tutumluluk davranı-
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şını, bir yaşam tarzı ya da değer yönelimi olarak değil, çevreci tüketim 
davranışını olumlu yönde etkileyen tüketim azaltma davranışı olarak ele 
alan çok az çalışma bulunmaktadır (Song, Lee & Mutha, 2023; Bhawya 
& Singh, 2026).

Tutumluluk, mal ve hizmetleri tüketirken tasarruf etme motivasyo-
nuna dayandığı varsayımından hareketle, doğal kaynakların tasarrufu ve 
korunmasını içeren çevresel açıdan sürdürülebilir eylemlerle olumlu bir 
şekilde ilişkidir. Bu tür davranışlar, para, kaynak, enerji gibi her türlü 
israfın önlenmesi içerir. Bu nedenle bireysel davranışların çevreye olan 
etkisinin anlaşılması ve azaltılması konusunda önemli ölçüde etkisi söz 
konusudur (Gatersleben vd., 2019). Çalışmalardan elde edilen sonuçlar, 
bu davranışın sürdürülebilir yaşam biçimleri ve çevreci davranışların bir 
belirleyicisi olduğunu ortaya koymaktadır (Corral-Verdugo vd., 2009; 
De Young, 1996). Tutumluluk, tüketici harcamalarını ve tasarrufunu et-
kileyen bireysel davranışlardan biridir. Çevre kaygısı, çevresel tutum 
davranışlarıyla da olumlu yönde ilişkilidir (Fujii, 2006; Gatersleben vd., 
2019; Goldsmith vd., 2014; Pepper vd., 2009). Tutumluluk ve tasarrufun 
arasında pozitif bir ilişkinin bulunduğu az sayıda araştırma vardır (Fujii, 
2006; Gatersleben & Griffin, 2017). Bu nedenle tutumluluğun, çevre-
ci tüketim davranışının ardındaki önemli bir motivasyon olabileceğini 
gösteren kanıtlar bulunmaktadır. Yapılan çalışmaların sonucunda araştır-
mada, çevreci tüketim davranışının alt boyutlarıyla tutumluluğun ilişkisi 
incelemiştir. Bu doğrultuda hipotez aşağıdaki gibidir.

H2: Tutumluluk, çevreci tüketim davranışı alt boyutları üzerinde an-
lamlı bir etkiye sahiptir. 

H2a: Tutumluluk, çevre duyarlılığını pozitif yönde etkiler. 

H2b: Tutumluluk, ihtiyaç dışı satın alma davranışını negatif yönde 
etkiler 

H2c: Tutumluluk, tasarruf davranışını pozitif yönde etkiler. 

H2d: Tutumluluk, yeniden kullanma davranışını pozitif yönde et-
kiler. 
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Kişisel imaj Kaygısının Aracılık Rolü

İmaj; insanların zihninde bir kişi, kurum, ürün veya organizasyon 
hakkında oluşan bilişsel ve psikolojik izlenimlerdir (Dinçer, 1998). Ki-
şisel imaj, bireylerin nasıl biri olduğu ve nasıl göründüğüne dair imajın, 
davranışlarıyla olan ilişkisidir. Ürünler, kullanım amaçlarıyla değil, tem-
sil ettikleri anlamlarla da tüketiciler açısından değer kazanmaktadır. Bu 
anlamıyla maddi malların tüketimi ile kişisel kimliğin inşa edilmesi ve 
sürdürülmesi arasındaki bağlantı, modern tüketici davranışı anlayışında 
en önemli unsurlardan biridir. Tüketiciler, ürünleri görünen faydaların-
dan ziyade kendi kimliklerine uygun olan sembolik anlamları için satın 
almaktadırlar (Jamal & Goode, 2001).

Kişisel imaj, sosyal etkilerin altında kalır. Bu yüzden tüketiciler, sa-
tın alma davranışlarını bununla uyumlu olacak şekilde gerçekleştirirler 
(Lancaster & Reynolds, 2005). Bu durum çevre kaygısı olan bireylerin 
veya çevreye karşı sorumlu olmak isteyenlerin kişisel kimlikleri ve ki-
şisel imajlarını düşünerek çevreci ürünleri satın alma kararlarını önemli 
ölçüde etkilemektedir. Çevreye dost davranan biri, başkasının gözünde 
iyi bir imaj (görüntü) oluşturmaktadır. Kişisel-imaj, planlı davranış te-
orisinin değişkenleri olan sübjektif normlar ve etik zorunluluklar gibi 
değişkenlerin aksine çevreci tüketim davranışının en güçlü açıklayıcıla-
rından birisidir (Sparks & Shepherd, 1992; Whitmarsh & O’Neill, 2010).

Whitmarsh ve O’Neill (2010), çevre dostu ürünler satın almanın, bi-
reylerin kendilerini farklı görmelerini ve ait olmak istedikleri gruplara 
aidiyet duygularını güçlendirmelerini sağladığını ortaya koymuştur. Er-
genlerin, kişisel imajlarını koruma ve geliştirme motivasyonunun satın 
alma davranışlarının ardındaki itici güç olduğu tespit edilmiştir (Faust 
& Smardon, 2001; Hosany & Martin, 2012). Çevreci kişisel imaj, birey-
lerin ürün satın alma giderek daha fazla etkilemektedir (Ding & Jiang, 
2025; Yang vd., 2024). Çevreci tüketim davranışları, tüketicilerin kişisel 
imajları ve kimlikleri ile ilişkili bulunmuştur (Qasim vd., 2019; Sharma 
vd., 2020; Simiyu & Kariuki, 2024). Lavuri, Roubaud ve Grebinevych, 
(2023) tarafından yapılan çalışmada, çevresel kaygılar, bireyin kendini 
nasıl tanımladığı ve nasıl bir imaj sergilemek istediği (kişisel imaj) üze-
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rinden çevreci tüketim davranışına aracılık ettiğini ortaya koymaktadır. 
Kumar vd. (2023) yapılan çalışmada çevresel bozulmaya yönelik kaygı, 
bireyde etik bir yükümlülük hissi uyandırdığını ve bu his, kişinin kişisel 
imajıyla birleşerek çevreci ürünlere karşı olumlu bir tutum geliştirilme-
sine ve nihayetinde çevreci tüketime aracılık ettiğini ortaya koymaktadır. 
Bu çerçevede kişisel imaj kaygısının, çevre kaygısı ve çevreci tüketim 
davranışı arasında aracı rol üstlenmesi beklenmektedir. Bu doğrultuda 
hipotez aşağıdaki gibidir.

H3: Çevre kaygısı ile çevreci tüketim davranışı boyutları arasındaki 
ilişkide çevresel imaj kaygısının aracılık rolü vardır.

H3a: Çevre kaygısının çevre duyarlılığı üzerinde kişisel imaj kay-
gısı üzerinden dolaylı etkisi vardır. 

H3b: Çevre kaygısının ihtiyaç dışı satın alma üzerinde kişisel imaj 
kaygısı üzerinden dolaylı etkisi vardır.

H3c: Çevre kaygısının tasarruf üzerinde kişisel imaj kaygısı üze-
rinden dolaylı etkisi vardır.

H3d: Çevre kaygısının yeniden kullanma üzerinde kişisel imaj kay-
gısı üzerinden dolaylı etkisi vardır.

Algılanan Çevresel Bilginin Aracılık Rolü

Bilgi “bireyin, kişisel deneyimlere, becerilere ve yetkinliklere daya-
lı bilgileri yorumlaması” olarak tanımlanır (Bollinger & Smith, 2001). 
Çevresel bilgi ise çevreyle ilgi konulara ve bunların çözümleriyle ilgili 
farkındalığı belirtmek için kullanılan bir terimdir (Zsóka vd., 2013). Al-
gılanan çevresel bilgi, bireyin çevre sorunları, çevreci ürünler ve sür-
dürülebilir tüketim uygulamaları hakkında sahip olduğunu düşündüğü 
öznel bilgi düzeyini ifade etmektedir (Lai & Cheng, 2016) 

Algılanan çevresel bilginin, tüketicilerin çevresel tüketiminle ilgili 
davranışlarında etkisi vardır. Çevreci tüketiciler, çevre sorunları hakkın-
da ve çevreci ürünlerle ilgili çevresel sonuçlar hakkında da bilgi sahibi-
dirler. Ayrıca çevreci ürünler ve çevreyle ilgili sorunlar hakkında daha 
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fazla bilgi aramak için çabalarını ve zamanlarını harcamak konusunda 
isteklidirler (Posri, 2014). Bartkus, Hartman ve Howell (1999), çevre-
sel bilginin, çevreci tüketici davranışı üzerinde olumlu etkileri olduğunu 
tespit etmişlerdir. Çevresel konularla ilgili bilginin artması, insanların 
endişelerine ve farkındalıklarına katkıda bulunabilir (Bamberg & Möser, 
2007; Kollmuss & Agyeman, 2002; Zsóka vd., 2013). Aslında tüketi-
cilerin, geri dönüşüm gibi atık yönetimi konusundaki bilgileri arttıkça, 
sürdürülebilir çevreci davranışları da artmaktadır (Tudor vd., 2008). Al-
gılanan çevresel bilgi ile ilgili çalışmalarda, çevresel kaygının tek başı-
na çevreci tüketim davranışını açıklamakta yetersiz kalabildiği ortaya 
konulmaktadır (Ellen vd., 1991; Fryxell & Lo, 2003).  Bu doğrultuda 
araştırmanın hipotezi aşağıdaki gibi ifade edilmektedir.

H4: Çevre kaygısı ile çevreci tüketim davranışı boyutları arasındaki 
ilişkide algılanan çevresel bilginin aracılık rolü vardır.

H4a: Çevre kaygısının çevre duyarlılığı üzerinde algılanan çevre-
sel bilgi üzerinden dolaylı etkisi vardır.

H4b: Çevre kaygısının ihtiyaç dışı satın alma üzerinde algılanan 
çevresel bilgi üzerinden dolaylı etkisi vardır.

H4c: Çevre kaygısının tasarruf üzerinde algılanan çevresel bilgi 
üzerinden dolaylı etkisi vardır.

H4d: Çevre kaygısının yeniden kullanma üzerinde algılanan çevre-
sel bilgi üzerinden dolaylı etkisi vardır.

Metodoloji ve Bulgular

Araştırmanın konusu ve kapsamı, bireylerin tüketimlerini gerçek-
leştirirken çevreye karşı duydukları kaygının, çevreci tüketimi davranı-
şının alt boyutları olan çevre duyarlılığı, ihtiyaç dışı satın alma, tasar-
ruf ve yeniden kullanma değişkenlerine aracılık etkisi bulunan kişisel 
imaj kaygısı ve algılanan çevresel bilgi değişkenleri arasındaki ilişkiyi 
çok boyutlu olarak inceler. Bu ilişkilerin yanı sıra tutumluluk davranışı 
ile çevreci tüketim davranışı boyutları arasındaki doğrudan ilişki araş-
tırılır. 
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Çalışmanın amacı, çevreci tüketim davranışını etkileyen belirle-
yicilerin neler olduğu, tüketicilerin çevre konusunda duydukları kaygı 
ile tutumluluk davranışlarının, çevreci tüketim davranışı boyutları olan 
çevre duyarlılığı, ihtiyaç dışı satın alma, tasarruf ve yeniden kullanma 
üzerindeki etkileri araştırılmaktadır. Literatür taraması sonucunda, çev-
re kaygısı ve çevreci tüketim davranışı arasında, açıklama düzeyinde 
yeterli bilgi olmadığı tespit edilmiştir. Bu iki değişken arasında ortaya 
çıkan eksikliğin, tüketicilerin algıladıkları çevresel bilgi ve kişisel imaj 
kaygılarından kaynaklı olabileceği değerlendirilmektedir. Bireylerin sa-
hip oldukları, çevresel kaygıların ve tutumluluk davranışlarının, çevreci 
tüketim davranışı boyutlarına doğrudan ve dolaylı etkileri araştırılarak 
literatüre katkı sağlanması amaçlanmaktadır. 

Çevre kaygısı ile çevreci tüketim davranışı boyutları arasındaki iliş-
kide kişisel imaj kaygısı ve algılanan çevresel bilginin aracılık rolü, Baron 
ve Kenny (1986) tarafından önerilen üç aşamalı yöntem doğrultusunda 
test edilmiştir; bu yöntemde sırasıyla (i) bağımsız değişkenin bağımlı de-
ğişken üzerindeki toplam etkisi, (ii) bağımsız değişkenin aracı değişken 
üzerindeki etkisi ve (iii) aracı değişken modele dahil edildiğinde bağımlı 
değişken üzerindeki etkisi incelenmekte, doğrudan etkinin azalması kıs-
mi aracılığa, anlamsızlaşması ise tam aracılığa işaret etmektedir.

Türkiye’deki tüketiciler, bu araştırmanın evrenini oluşturmaktadır. 
Bu nedenle Türkiye’deki tüm tüketicilere ulaşabilmenin zaman ve ma-
liyet açısından imkânsız olması nedeniyle örnekleme yöntemi olasılığa 
dayalı olmayan örnekleme tekniklerinden kolayda örnekleme yöntemi 
yapılmıştır. Araştırmanın ana kütlesini 18 yaş (dâhil) üzeri satın alma 
davranışı gösteren tüketiciler oluşmaktadır. 

Araştırmada veri toplama anket yöntemi kullanılmıştır. Veri topla-
ma sürecinde anketler internet üzerinden çevrimiçi olarak uygulanmıştır. 
Doğrulayıcı faktör analizinde anlamlı sonuçlar için büyük örneklem ge-
rekliliği literatürde vurgulanmaktadır. Bentler ve Chou, (1987), örnek-
lem sayısının tahmin edilen değişken sayısının 5-10 katı olması gerek-
tiğini belirtirken, Hair vd. (1995) bu kuralın açıklayıcı ve doğrulayıcı 
faktör analizleri için geçerli olduğunu ifade etmektedir. Araştırmada, 49 
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ifadeye karşılık en az 10 katı örneklem büyüklüğüne ulaşılmış olup, bu 
da güvenirlik analiz yapılabilmesi için gereken koşulu sağlamaktadır. 
Anket uygulanmasında sosyal medya araçları (Facebook, Twitter, İns-
tagram, WhatsApp, Bloglar, Mailer vb.) kullanılarak farklı demografik 
ve sosyo-kültürel özelliklere sahip bireylerin anket linkine ulaşmasına 
sağlanmıştır. Anketin uygulanması Ekim- Aralık 2018 tarihleri arasında 
gerçekleştirilmiştir. Anket QestionPro adlı online anket sitesinde hazır-
lanmıştır. Anket, toplamda 655 kişi tarafında doğru ve eksiksiz şekilde 
doldurarak sonuçlandırmıştır. 

Tablo 1: Katılımcılara Ait Demografik Bilgiler

Cinsiyet n %
Kadın 328 50,1
Erkek 327 49,9

Toplam 655 100
Yaş n %

18-21 yaş arası 58 8,9
22-28 yaş arası 195 29,8
29-35 yaş arası 195 29,8
36-42 yaş arası 100 15,3
43-49 yaş arası 41 6,3
50 yaş ve üzeri 66 10,1

Toplam 655 100
Medeni durum n %

Evli 282 43,1
Bekâr 373 56,9

Toplam 655 100
Eğitim n %

İlköğretim+ Lise 112 17,1
Ön lisans 58 8,9

Lisans 297 45,3
Yüksek lisans 130 19,8

Doktora 58 8,9
Toplam 655 100
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Çalışmaya katılan katılımcılar 655 yetişkinden oluşmaktadır. Cinsi-
yet dağılımları %50,1 Kadın, %49,9 Erkek’tir. Örneklem genel olarak iyi 
eğitimli (%45’i lisans, %20’si yüksek lisans ve %9’u doktora derecesi-
ne sahip) katılımcılardan oluşmuştur. Katılımcıların, %67’si asgari ücret 
ve üzeri gelire sahiptirler. Türkiye’nin en büyük şehirlerinden ilk üçü 
olan İstanbul, Ankara ve İzmir’den araştırmaya katılanlar örnekleminin 
%42,4’ünü oluşturmaktadır.

Araştırmada Kullanılan Ölçeklerin Geçerliliği ve Güvenilirliği

Araştırmanın anketinde yer alan ölçekler, literatürde konuyla ilgi-
li yapılmış olan farklı çalışmalardan elde edilen bilgiler doğrultusunda 
belirlenmiştir. Araştırmada bağımlı değişken olan çevreci tüketim dav-
ranışı, Doğan, Bulut ve Çımrın, (2015) ölçeğiyle ölçülmüştür. Bağımsız 
değişkenlerden çevre kaygısı için Dunlap vd., (2000) tarafından gelişti-
rilen Yeni Ekolojik Paradigma (YEP) ölçeği, tutumluluk için Lastovicka 
vd. (1999) ölçeği kullanılmıştır. Aracı değişkenlerden algılanan çevresel 
bilgi, Ellen, Eroğlu ve Webb (1997), çevresel kişisel imaj kaygısı ise 
Zia-ur-Rehman ve Khyzer Bin Dost (2013) tarafından geliştirilen ölçek-
lerle ölçülmüştür.

Araştırmanın bağımlı değişkeni olan çok boyutlu çevreci tüketim 
davranışı ölçeği, ölçme modeli kapsamında doğrulayıcı faktör analizi 
(DFA) ile test edilmiştir. Analizler IBM SPSS AMOS programı kulla-
nılarak gerçekleştirilmiştir. Elde edilen uyum iyilik indeksleri modelin 
iyi düzeyde uyum gösterdiğini ortaya koymuştur (χ²/df = 2.077; GFI = 
.959; AGFI = .944; CFI = .963; RMSEA = .079). Bu değerler literatürde 
önerilen eşiklerin (χ²/df<3; CFI, GFI>.90; RMSEA<.08) üzerinde/altın-
da olup ölçme modelinin kabul edilebilir uyuma sahip olduğunu göster-
mektedir. 

Güvenilirlik analizleri kapsamında Cronbach’s Alpha ve Bileşik Gü-
venilirlik (CR) değerleri incelenmiş ve tüm boyutlarda değerlerin 0.70’in 
üzerinde olduğu (0.716–0.871) belirlenerek yeterli iç tutarlılık sağlan-
mıştır. Yakınsak geçerlilik için faktör yükleri, CR ve Ortalama Varyans 
Açıklaması (AVE) değerleri değerlendirilmiş. AVE değerlerinin 0.50’nin 
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üzerinde olması (0.514–0.629) yakınsak geçerliliği desteklemiştir. Ayırt 
edici geçerlilik ise AVE kareköklerinin boyutlar arası korelasyonlardan 
yüksek olması kriteriyle doğrulanmıştır. Bu bulgular ölçeğin güvenilir 
ve geçerli bir ölçüm aracı olduğunu göstermektedir.  Yukarıda değerlere 
ilişkin bilgiler Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Çevreci Tüketim Ölçeği Yapısal Geçerlilik ve Güvenilirlik 
Değerleri

Değişken Sorular Faktör 
Yükü AVE CR  (α)

Ç
ev

re
 D

uy
ar

lıl
ığ

ı (
G

er
i 

dö
nü

şü
m

)

Deterjan, şampuan gibi temizlik ürünlerinden çevreye daha 
az zarar verenleri satın alırım. ,798

,581 ,874 ,848

Doğal materyaller kullanılarak üretilmiş giysileri satın 
alırım. ,717

Çevresel sorumluluğu destekleyen firmaların ürünlerini 
alırım ,786

Doğada çözülebilir ambalajlı ürünleri satın alırım. ,755

Aile bireylerimi ve arkadaşlarımı çevreye zarar verecek 
ürünleri almamaları için ikna ederim. ,752

İh
tiy

aç
 d

ış
ı s

at
ın

 a
lm

a 
(A

za
ltm

a)

Cep telefonu vb. teknolojik aletleri ihtiyaç duymadığım 
hâlde yenileri ile değiştiririm. ,499

,519 ,84 ,768

İhtiyacım olmasa da yeni giysiler alırım. ,762

Alışveriş yaparken listemde/aklımda olmayan ürünleri de 
satın alırım. ,788

Yeni çıkan bir ürünü, benzer bir ürünüm olsa da satın 
alırım. ,808

Yiyecek içecek ürünlerinden ihtiyacım olmayanları da satın 
olduğum olur. ,701

Ta
sa

rr
uf

 (A
za

ltm
a) Enerji tasarrufu sağlayan beyaz eşyaları satın alırım. ,837

,634 ,873 ,853

Diğerlerine göre daha az elektrik harcayan elektronik 
cihazları satın alırım. ,857

Elektronik ürünler satın alırken elektrik tüketim 
miktarlarına dikkat ederim ,784

 Evde tasarruflu ampuller kullanırım. ,697

Ye
ni

de
n 

K
ul

la
nm

a Karton, teneke ve cam gibi ürünlerin ambalajlarını atmak 
yerine tekrar değerlendiririm. ,694

,503 ,752 ,608İhtiyacım olduğunda az kullanılmış ürünleri kiralar ya da 
ödünç alırım (DVD, kitap, vb) ,733

Kullanılmış kâğıtları not tutma vb. işlerde yeniden 
değerlendiririm. ,700
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Araştırmanın bağımsız değişkeni olan çevre kaygısı ve tutumluluk 
değişkenlerine ilişkin Tablo 3’te bağımsız değişkenlerin ölçeklerinin 
faktör yükleri, AVE, CR ve Cronbach’s Alpha Değerleri verilmektedir. 
Tablo 3’te görüldüğü üzere değerler istenilen aralıktadır. Bu da araştır-
manın bağımsız değişkenlerine ait ölçeklerde de geçerlilik ve güvenirli-
ğin sağlandığını gösterir.

Tablo 3: Ölçeklerin Yapısal Geçerlilik ve  
Güvenilirlik Değerleri

Değişken Sorular Faktör 
Yükü AVE CR  α

Ç
ev

re
 K

ay
gı

sı

Eğer işler şu an olduğu gibi devam ederse yakında büyük bir 
çevre felaketiyle karşılaşacağız. ,705

,49 ,81 ,69

İnsanlar doğayı ciddi şekilde kötü kullanıyorlar. ,720

İnsanlar, doğaya müdahale ederse bunun sonuçları genellikle 
felaket olur. ,637

İnsanlar gibi bitki ve hayvanların da bu dünyada var olma 
hakları vardır. ,587

Doğanın dengesi çok hassastır ve kolayca bozulabilir. ,554

Dünyanın taşıyabileceği insan sayısının üst sınırına 
yaklaşıyoruz. ,524

Özel yeteneklerimize rağmen biz insanlar halen doğanın 
kanunlarına tabiyiz. ,495

Dünya sınırlı alan ve kaynaklarıyla bir uzay gemisine 
benzemektedir. ,425

A
lg

ıla
na

n 
Ç

ev
re

se
l B

ilg
i

Çevreyi koruyan ürünler ve paketler satın aldığımı biliyorum ,643

,58 ,89 ,89

Geri dönüşüm hakkında ortalama bir kişiden daha fazla şey 
biliyorum ,808

Çöplüklere giden atık miktarını azaltmaya yönelik ürünleri 
ve paketleri nasıl seçeceğimi biliyorum ,872

Ürünlerin paketindeki çevresel ifadeleri ve sembolleri 
anlıyorum ,719

Evimde oluşan atıkları düzgün bir şekilde nasıl 
sınıflandıracağımı bildiğimden eminim ,765

Çevresel konular hakkında çok bilgiliyim ,720
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Değişken Sorular Faktör 
Yükü AVE CR  α

Tu
tu

m
lu

lu
k

Eşyalarımı ve maddi Kaynaklarımı daha iyi kullanmak, beni 
iyi hissettiriyor ,683

,58 ,87 ,82

Paramı nasıl harcadığım konusunda dikkatli olmam 
gerektiğine inanıyorum ,731

Paramdan en iyi şekilde faydalanmak için kendimi kontrol 
ediyorum. ,812

Tasarruf edebilmek için istediğim bir alışveriş için 
beklemeye istekliyim. ,816

Gelecekte tasarruf edebilmek için bazı şeyleri bugünden 
satın almama konusunda direnirim ,748

K
iş

is
el

 İm
aj

 k
ay

gı
sı Çevre sorunlarına karşı duyarlı olmak beni sosyal açıdan 

daha çekici yapıyor ,938

,54 ,77 ,72
Çevrenin korunması konusundaki hassasiyetim, beni özel 
kılar. ,678

Çevrenin korunması faaliyetlerini desteklemediğimde, 
başkaları tarafından “çağın gerisinde kalmış” olarak 
algılanacağım.

,530

Araştırma değişkenlerinin korelasyon katsayıları ve ayrım geçerlili-
ği korelasyon katsayısı, değişkenler arasındaki doğrusal ilişkinin gücünü 
ifade eder ve -1 ile +1 arasında değer alır. Katsayının anlamlı olması, de-
ğişkenler arasında ilişkinin varlığını gösterir. Fornell ve Larcker (1981) 
tarafından ifade edilen ortalama açıklanan varyansın karekök değerle-
rinin korelasyon katsayılarından yüksek olması durumunda ayırma ge-
çerliliğinin sağlandığı belirtilmiş ve bu çalışmada da ayırma geçerliliği 
sağlanmıştır.
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Tablo 4: Araştırma Değişkenlerinin Korelasyon Katsayıları ve  
Ayrım Geçerliliği

  M SD 1 2 3 4 5 6 7 8

1.Çevre Duyarlılığı 3,16 0,87 (0,723)

2.İht.dışı Satın alma 2,11 0,73 -0,112** (0,73)

3.Tasarruf 4,15 0,85 0,432** -0,167** (0,796)

4.Yeniden kullanma 3,37 0,86 0,353** -0,257** 0,362** (0,709)

5.Çevre Kaygısı 4,16 0,48 0,227** -0,040 0,203** 0,164** (0,70)

6.Kişisel İmaj Kaygısı 3,31 0,91 0,245**  0,052 0,105** 0,111** 0,216** (0,734)

7.Tutumluluk 4,33 0,57 0,242** -0,246** 0,340** 0,332** 0,440** 0,129** (0,761)

8.Algılanan Çevresel 
Bilgi 3,63 0,76 0,579** -0,163** 0,424** 0,367** 0,302** 0,296** 0,328** (0,801)

** p<0,01 (N=655)
Not: Parantezin içerisinde verilen değerler AVE’nin karekök değerleridir.

Tablo 4’te yer alan bulgulara göre araştırmanın değişkenleri arasın-
da pozitif ve negatif yönlü ilişkiler bulunmaktadır. Algılanan çevresel 
bilgi; çevre duyarlılığı, tasarruf, yeniden kullanma, çevre kaygısı, kişisel 
imaj kaygısı ve tutumluluk ile pozitif anlamlı ilişkiler göstermektedir. 
Bu durum, çevresel bilgisi yüksek bireylerin daha çevreci ve bilinçli tü-
ketime yöneldiğini göstermektedir. Tutumluluk da benzer şekilde, çevre-
ci davranışlarla (çevre duyarlılığı, tasarruf, yeniden kullanma) ve çevre 
kaygısı ile pozitif ilişkilidir. Bu bulgu, tutumlu bireylerin aynı zamanda 
çevresel kaygılarının olduğunu göstermektedir. Kişisel imaj kaygısı, bi-
reylerin çevreye yönelik tutumlarıyla pozitif ilişkidir. Bu durum, çevreci 
davranışların sosyal onay ve görünürlük aracı olarak da değerlendirile-
bileceğine işaret etmektedir. Kişisel imaj kaygısı, ihtiyaç dışı satın alma, 
tasarruf ve yeniden kullanma alt boyutları ile negatif yönlü ilişkilidir. Bu 
sonuç, kaynakları verimli kullanma ve tüketim kontrolüyle çevre dostu 
davranışların çeliştiğini göstermektedir. Ayrıca, algılanan çevresel bilgi 
ve tutumluluğun da ihtiyaç dışı satın alma ile negatif ilişkisi bulunması, 
daha bilinçli ve tutumlu bireylerin aşırı ve gereksiz tüketime yönelmedi-
ğini göstermektedir.
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Çevre kaygısı, çevre duyarlılığı, tasarruf ve yeniden kullanma ile 
pozitif ilişkili bulunmuştur. Ancak ihtiyaç dışı satın alma ile anlamlı bir 
ilişkisi bulunmamıştır. Bu durum, çevresel kaygının doğrudan çevreci 
tüketim davranışlarını üzerindeki etkisinin tek başına yeterli olmayabi-
leceğine işaret etmektedir. Bu yüzden çevre kaygısı ile çevreci tüketim 
davranışı üzerindeki etkide kişisel imaj kaygısı ve algılanan çevresel bil-
ginin aracılık etkisi incelenmiştir.

Çevre Kaygısı ve Tutumluluğun Doğrudan Etkilerinin 
İncelenmesi 

Araştırma hipotezlerini test etmek amacıyla AMOS programı kul-
lanılarak Yol Analizi (Path Analysis) uygulanmıştır. İlk aşamada, ara-
cı değişkenlerin dâhil edilmediği doğrudan etkilerin test edildiği model 
incelenmiştir. Elde edilen uyum iyiliği indeksleri (x2/sd = 2.536, CFI = 
.905, GFI = .907, RMSEA = .048), yapısal modelin veri ile iyi uyum sağ-
ladığını göstermektedir. Modelin uyumunu test etmek amacıyla gerçek-
leştirilen DFA sonuçlarının değerlendirilmesinde, Bagozzi ve Yi (1988) 
ile Meydan ve Şeşen (2015) tarafından önerilen kritik eşik değerleri re-
ferans alınmıştır.

Değişkenler arasındaki ilişkiler incelendiğinde, Tutumluluk değiş-
keninin çevreci tüketim davranışının tüm boyutları üzerinde güçlü ve 
istatistiksel olarak anlamlı bir yordayıcı olduğu görülmüştür. Beklendi-
ği üzere tutumluluk; çevre duyarlılığını (β =.36), tasarrufu (β =.42) ve 
yeniden kullanmayı (β =.61) pozitif yönde etkilerken, ihtiyaç dışı satın 
almayı negatif yönde (β =-.43) etkilemektedir (p<.001). Benzer şekilde 
çevre kaygısı’nın da başlangıçta tüm alt boyutlar üzerinde anlamlı ve 
pozitif doğrudan etkilere sahip olduğu tespit edilmiştir (Duyarlılık: β 
=.17; İhtiyaç Dışı: β =.11; Tasarruf: β =.09; Yeniden Kullanma: β =.06, 
p<.05).
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Tablo 5: Araştırma Modeline Ait Doğrudan Etki Hipotez Sonuçları

Hipotezler Sonuçlar

H1 Çevre kaygısının, çevreci tüketim davranışı alt boyutları ile arasında ilişki vardır. Kabul

H1a: Çevre kaygısı, çevre duyarlılığı üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir. Kabul

H1b: Çevre kaygısı, ihtiyaç dışı satın alma üzerinde negatif yönde bir etkiye sahiptir. Kabul

H1c: Çevre kaygısı, tasarruf üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir. Kabul

H1d: Çevre kaygısı, yeniden kullanma üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir. Kabul

H2 Tutumluluğun, çevreci tüketim davranışı alt boyutları ile arasında ilişki vardır. Kabul

H2a: Tutumluluk, çevre duyarlılığı üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir Kabul

H2b: Tutumluluk, ihtiyaç dışı satın alma üzerinde negatif yönde bir etkiye sahiptir. Kabul

H2c: Tutumluluk, tasarruf üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir Kabul

H2d: Tutumluluk, yeniden kullanma üzerinde pozitif yönde bir etkiye sahiptir Kabul

H1a -H1d hipotezlerinin tamamının kabul edilmesi, çevre kaygısının 
çevreci tüketim davranışları üzerinde doğrudan ve anlamlı bir belirleyici 
olduğunu göstermektedir. H1a (Çevre duyarlılığı- Pozitif etkili): Çevre 
konusunda kaygı duyan bireyler, çevreye duyarlılıklarını daha yoğun 
şekilde ifade etmektedirler. Bu, çevreye zarar vermemek için bilinç-
li tercihler yapmaya daha istekli olduklarını gösterir. H1b (İhtiyaç dışı 
satın alma-Negatif etkili): Çevresel kaygı, bireylerin tüketim davranış-
larını daha sorgulayıcı hale getirerek aşırı veya gereksiz satın almalar-
dan kaçınmalarına neden olmaktadır. H1c (Tasarruf-Pozitif etkili): Çevre 
kaygısı, bireyleri yalnızca tüketime değil, kaynak kullanımına da dikkat 
etmeye yöneltmektedir. Bu nedenle daha tasarruflu yaşam biçimleri be-
nimsenmektedir. H1d (Yeniden kullanma-Pozitif etkili): Çevre konusun-
da duyarlılık gösteren bireylerin, ürünleri yeniden kullanmaya ve ömür-
lerini uzatmaya yönelik davranışlar geliştirdiği görülmektedir.

H2a-H2d hipotezlerinin de tamamı kabul edilmiştir. Bu sonuçlar, tu-
tumluluğun yalnızca ekonomik değil, aynı zamanda çevresel bir dav-
ranış biçimi olarak da etkili olduğunu ortaya koymaktadır. H2a (Çevre 
duyarlılığı-Pozitif etkili): Tutumlu bireyler, sınırlı kaynakların korun-
masına dair bilinç geliştirdiğinden çevre duyarlılıkları da artmaktadır. 
H2b (İhtiyaç dışı satın alma – Negatif etkili): Tutumlu bireyler zaten 
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fazla tüketime mesafelidir. Bu nedenle gereksiz alışverişten kaçınarak 
çevreye de dolaylı katkı sağlarlar. H2c (Tasarruf -Pozitif etkili): Bu bul-
gu, değişkenin doğası gereği oldukça anlamlıdır. Tutumlu bireylerin 
tasarruf odaklı davranmaları beklenir. H2d (Yeniden kullanma-Pozitif 
etkili): Tutumluluk, var olan ürünleri daha uzun süre ve verimli kullan-
ma eğilimiyle de ilişkilidir. Bu nedenle yeniden kullanma davranışlarını 
olumlu etkiler.

Kişisel imaj ve Algılanan çevresel Bilginin Aracılık Rolü

Baron ve Kenny’nin (1986) üç aşamalı yöntemiyle test edilmiştir. İlk 
aşama olan doğrudan etkilerin incelenmesinde, çevre kaygısı ve tutum-
luluğun, çok boyutlu çevreci tüketim davranışı üzerinde doğrudan etkisi 
tespit edilmiştir. Çevre kaygısının çevreci tüketim davranışı üzerindeki 
etkisinin sadece doğrudan değil, aracı değişkenler yoluyla dolaylı olarak 
da gerçekleşebileceği korelasyon ilişkisinde tespit edilmiştir. Bireyler 
çevreci davranışlarda bulunurken, altında yatan sebepler toplumsal onay 
alma, çevreye duyarlı görünme ya da sosyal statü oluşturma gibi moti-
vasyonlar olabilir. Bu durumda çevre kaygısı, kişisel imajı koruma arzu-
sunu tetikleyerek dolaylı yoldan çevreci tüketime yönlendirebilir. Birey-
lerin çevre sorunları, sürdürülebilir ürünler ve doğa dostu uygulamalar 
hakkında sahip olduğunu düşündüğü bilgi düzeyi, davranışları üzerinde 
belirleyici olabilmektedir. Çevre kaygısı yüksek bireyler daha fazla bilgi 
edinmeye yönelerek, bu bilgiyi çevreci davranmaya teşvik etmektedir. 
Çevre kaygısının çevreci tüketim davranışı üzerindeki etkisinin altında 
sebepleri ortaya çıkarmak amacıyla, modele kişisel imaj kaygısı ve algı-
lanan çevresel bilgi değişkenleri aracı olarak eklenmiştir. 

Araştırma modelinde önerilen aracılık etkilerini test etmek amacıy-
la, bağımsız değişkeni (X-çevre kaygısı) ile bağımlı değişken (Y-çevreci 
tüketim alt boyutları) arasındaki ilişkide, aracı değişkenlerin (M-kişisel 
imaj kaygısı ve algılanan çevresel bilgi) rolleri incelenmiştir. Analiz so-
nuçlarına ilişkin doğrudan (c’), dolaylı (a x b) ve yol katsayıları Tablo 
6’da özetlenmiştir.
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Tablo 6: Yol Çarpımı Temelli Aracılık Etkisi Sonuçları

Yol (X→M)
a 

(M→Y)
b 

Doğrudan Etki 
(c’)

Dolaylı 
Etki (a×b)

Aracılık 
Türü

ÇK→ KİJ→ Çevre Duyarlılığı 0.23*** 0.08* 0.04 (ns) 0.018 Tam

ÇK→ KİJ→ İht. Dışı Satın Alma 0.23*** 0.14** 0.01 (ns) 0.032 Tam

ÇK→ KİJ→ Tasarruf 0.23*** -0.03 (ns) 0.08 (ns) -0.007(ns) Yok

ÇK→ KİJ→ Yeniden Kullanma 0.23*** -0.03 (ns) 0.08 (ns) -0.007(ns) Yok

ÇK→ AÇB→ Çevre Duyarlılığı 0.38*** 0.64*** 0.04 (ns) 0.243 Tam

ÇK→AÇB→ İht. Dışı Satın Alma 0.38*** -0.24*** 0.01 (ns) -0.091 Tam

ÇK→ AÇB→ Tasarruf 0.38*** 0.44*** 0.08 (ns) 0.167 Tam

ÇK →AÇB→ Yeniden Kullanma 0.38*** 0.52*** 0.08 (ns) 0.198 Tam

Not: ÇK=Çevre Kaygısı; KİJ=Kişisel İmaj Kaygısı; AÇB=Algılanan Çevresel Bilgi; ns=anlam-
sız; * p<.05, ** p<.01, *** p<.001. Dolaylı etkiler AMOS yol katsayılarının çarpımı yöntemiyle 
hesaplanmıştır

Tablo 6 incelendiğinde, Algılanan Çevresel Bilgi değişkeninin mo-
delin en güçlü aracı değişkeni olduğu görülmektedir. Çevre kaygısı ile 
tüketim davranışının tüm alt boyutları arasındaki ilişkide Tam Aracılık 
rolü üstlenmiştir. Bu durum, çevre kaygısının doğrudan davranışa dönüş-
mediğini, bireylerin bilgi düzeyini artırarak davranışa yansıdığını göster-
mektedir (H4 tamamen desteklenmiştir).

H4 hipotezi, algılanan çevresel bilginin aracılık rolünün tam aracılık 
etkisi olduğu tespit edilmiştir. Bu hipotez, çevre kaygısının, çok boyutlu 
çevreci tüketim davranışı üzerindeki etkisinin algılanan çevresel bilgi 
aracılığıyla dolaylı olarak gerçekleşip gerçekleşmediğini sınamaktadır. 
Tüm alt hipotezlerin desteklenmiş olması oldukça güçlü bir bulgudur. 
Çevre kaygısı yüksek olan bireylerin, çevresel konularla ilgili bilgi dü-
zeyleri de yüksek olmakta ve bu bilgi, çevreci davranışları teşvik etmek-
tedir. Gerek çevre duyarlılığı gerekse ihtiyaç dışı satın almadan kaçınma, 
tasarruf yapma ve ürünleri yeniden kullanma davranışlarının tamamı bu 
yolla etkilenmektedir.

Kişisel İmaj Kaygısı ise daha sınırlı bir etki alanına sahiptir. İmaj kay-
gısı, yalnızca “Çevre Duyarlılığı” ve “İhtiyaç Dışı Satın Alma” boyutla-
rında anlamlı bir tam aracıdır. Ancak “Tasarruf” ve “Yeniden Kullanma” 
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üzerinde imaj kaygısının anlamlı bir etkisi (b yolu) bulunmadığından, bu 
boyutlarda aracılık etkisi oluşmamıştır (H3 kısmen desteklenmiştir).

H3a (Desteklenmiş): Çevre kaygısı, çevre duyarlılığı üzerinde kişisel 
imaj kaygısı aracılığıyla dolaylı olarak etki etmektedir. Çevresel konu-
larda kaygılı bireylerin, çevreye duyarlı görünme arzusuyla bu tür dav-
ranışlara yöneldiğini gösterir. H3b (Desteklenmiş): Çevre kaygısı, ihtiyaç 
dışı satın alma davranışını kişisel imaj kaygısı üzerinden azaltmaktadır. 
Yani bireyler, “çevreye duyarlı biri” olarak algılanmak istedikleri için 
gereksiz tüketimden kaçınabilirler. H3c-H3d (Ret): Çevre kaygısı, tasarruf 
ve yeniden kullanma davranışlarını kişisel imaj kaygısı üzerinden etki-
lememektedir. Bu bulgu, bu davranışların daha çok içsel motivasyonla-
ra, bireysel değerlere veya alışkanlıklara dayandığını, sosyal görünürlük 
motivasyonunun zayıf kaldığını gösterir.

Yapısal Model ve Hipotez Testi
Araştırma kapsamında geliştirilen modelin test edilmesi amacıyla 

Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) kullanılmıştır. Modelin genel uyum 
iyiliği değerleri (x2/sd = 2,365, CFI = ,903, GFI = ,897, RMSEA = .046) 
ve elde edilen sonuçların kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmüştür. 
Bu durum, modelin verilerle yeterli düzeyde örtüştüğünü göstermektedir.

Yapılan Yapısal Eşitlik Modellemesi (YEM) sonucunda, çevre kay-
gısı ve tutumluluğun çevreci tüketim davranışlarını açıklayan önemli ön-
cüller olduğu doğrulanmıştır. Analizin en çarpıcı bulgusu, çevre kaygısı 
değişkeninin doğrudan etkilerinin (c’), aracı değişkenler modele eklen-
diğinde tamamen anlamsızlaşmasıdır. Bu bulgu, çevre kaygısının bireyi 
doğrudan eyleme geçirmediğini; ancak bilgi edinme motivasyonu ve kıs-
men sosyal imaj kaygısı yaratarak dolaylı yoldan tüketim davranışlarını 
şekillendirdiğini kanıtlamaktadır.

Özellikle algılanan çevresel bilgi hem etki büyüklüğü hem de kap-
samı bakımından modelin kilit mekanizmasıdır. Buna karşın kişisel imaj 
kaygısı, bireylerin çevreye duyarlı görünmesini sağlarken, ilginç bir şe-
kilde ihtiyaç dışı satın alma davranışını da artırma eğilimi göstermekte-
dir (β =.14).



Cilt / Volume 18  Sayı / Issue 1  Haziran / June 2026  29-76

55Vildan GÜNEŞ

Yapısal modelde yer alan ilişkiler doğrultusunda geliştirilen hipotez-
ler test edilmiş. Hipotez testleri sonucunda; çevre kaygısı ve tutumlulu-
ğun, çevreci tüketim davranışının alt boyutları üzerinde doğrudan anlamlı 
etkileri olduğu belirlenmiştir. Çevre kaygısının, kişisel imaj kaygısı ara-
cılığıyla çevreci davranışlar üzerindeki dolaylı etkisi kısmen desteklen-
miştir. Bu aracılık özellikle çevre duyarlılığı ve ihtiyaç dışı satın alma 
boyutlarında anlamlıdır. Algılanan çevresel bilgi, çevre kaygısı ile çevreci 
tüketim davranışı arasındaki ilişkide tam aracılık vardır. Tüm boyutlar 
üzerinde dolaylı etkiler istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur. Model-
deki değişkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı etkiler, standartlaştırıl-
mış katsayılar (β), anlamlılık düzeyleri (p), standart hata, kritik oran (CR), 
anlamlılık değeri(p) ve açıklanan varyans (R2) birlikte Tablo 7’de sunul-
muştur. Bu bulgular, hem bireysel tutum ve değerlerin (çevre kaygısı, tu-
tumluluk) hem de bilişsel ve sosyal etkenlerin (bilgi düzeyi ve imaj kay-
gısı) çevreci tüketim davranışlarında belirleyici olduğunu göstermektedir.

Tablo 7: YEM Katsayıları, Hata Payları ve Açıklanan Varyans Değerleri

Bağımsız Değişkenler Aracı Değişkenler S.β S.H. C.R. p R2

Çevre Kaygısı→ Kişisel İmaj Kaygısı 0.23 0.08 4.13 *** 0.05

Çevre Kaygısı→ Algılanan Çevresel Bilgi 0.38 0.08 6.14 *** 0.14

Bağımsız Değişkenler Bağımlı Değişkenler S. β S.H. C.R. p R2

Kişisel İmaj Kaygısı→

Çevre Duyarlılığı

0.08 0.03 02.04 41

0.42Algılanan Çevresel Bilgi→ 0.64 0.07 11.97 ***

Çevre Kaygısı (c′) → 0.04 0.08 0.85 397

Kişisel İmaj Kaygısı→
İhtiyaç Dışı Satın Alma

0.14 0.02 2.89 4
0.21Algılanan Çevresel Bilgi→ -0.24 0.03 -4.32 ***

Çevre Kaygısı (c′) → 0.01 0.05 0.13 896

Kişisel İmaj Kaygısı→

Tasarruf

-0.03 0.03 -0.73 466

0.23Algılanan Çevresel Bilgi→ 0.44 0.06 8.97 ***

Çevre Kaygısı (c′) → 0.08 0.09 1.52 129

Kişisel İmaj Kaygısı→
Yeniden Kullanma

-0.03 0.04 -0.60 552
0.39Algılanan Çevresel Bilgi→ 0.52 0.07 8.72 ***

Çevre Kaygısı (c′) → 0.08 0.10 1.29 198
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Tablo 7’de görüldüğü üzere, modelde iki farklı etki mekanizması 
işlemektedir. Çevre kaygısı, tüketim davranışlarını doğrudan etkileme-
mekte (p> .05), etkisini tamamen aracı değişkenler (özellikle algılanan 
çevresel bilgi) üzerinden göstermektedir (Tam Aracılık). Buna karşın 
Tutumluluk, herhangi bir aracıya ihtiyaç duymaksızın çevreci tüketim 
davranışlarının tüm boyutları üzerinde güçlü ve anlamlı bir doğrudan 
etkiye sahiptir (p <.001). Özellikle ‘Yeniden Kullanma’ (β =0.61) ve “İh-
tiyaç Dışı Satın Alma” (β =-0.43) boyutlarında Tutumluluk değişkeninin 
belirleyiciliği oldukça yüksektir.

Şekil 2: Araştırmanın Yapısal Eşitlik Modeli
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Tartışma ve Sonuç

Araştırma, çevreci tüketim davranışlarını etkileyen psikolojik ve bi-
lişsel faktörleri açıklamaya yönelik literatüre önemli katkılar sunmakta-
dır. Elde edilen bulgular, çevre kaygısı, tutumluluk, kişisel imaj kaygısı 
ve algılanan çevresel bilginin, çevreci tüketim davranışlarının farklı bo-
yutları üzerindeki etkilerini kapsamlı biçimde açıklamaktadır. Modelin 
kuramsal çerçeveyle uyumu, elde edilen bulguların teorik geçerliliğini 
desteklemektedir.

Çevre kaygısı ile çevreci tüketim davranışı arasında pozitif bir ilişki 
Mohd Suki vd. (2022) ve Schultz vd. (2005) tarafından yapılan, çevreye 
duyulan kaygı düzeyinin yeşil ürün alma isteğiyle doğru orantılı oldu-
ğu yönündeki çalışmalarıyla paralellik göstermektedir. Ancak literatürde 
çevre kaygısının davranışı açıklamadaki yetersizliğine dair yapılan vur-
gular (Ellen vd., 1991; Fryxell & Lo, 2003), bu çalışmada “tam aracılık” 
bulgusuyla desteklenmiştir. Yani çevre kaygısı tek başına değil, bilgi ve 
imaj üzerinden eyleme dönüşmektedir.

Çevre kaygısının, bireyi doğrudan eyleme geçirmediği, etkisinin ta-
mamen aracı değişkenler (bilgi ve imaj) üzerinden gerçekleşmektedir. 
Algılanan çevresel bilgi, modeldeki en güçlü ve kapsayıcı aracı değişken-
dir. Algılanan çevresel bilginin en güçlü aracı değişken olarak bulunması 
ve çevre kaygısını somut davranışa dönüştüren kilit bir köprü olması, 
Bartkus vd. (1999) ve Zsóka vd. (2013) tarafından savunulan “bilginin 
farkındalığa ve çevreci satın almaya katkı sağladığı” teziyle tam uyum-
ludur. Tüketicilerin, duyguları ile davranışları arasındaki kopukluk oldu-
ğu göstermektedir. Bu durum, literatürde sıkça tartışılan “bilgi-davranış 
boşluğu” (knowledge-action gap) üzerine yapılan çalışmaları (Zeng vd., 
2023; Zsóka vd., 2013) desteklemektedir.  Literatürde çevresel kaygının 
davranışa dönüşmesindeki kopukluğu (gap) açıklayan bu bulgu, Ellen 
vd. (1991) tarafından önerilen ancak bu çalışmayla ampirik olarak daha 
kapsamlı şekilde ortaya konulmaktadır.

Kişisel imaj kaygısının sadece sosyal olarak görünürlüğü yüksek 
(çevre duyarlılığı ve ihtiyaç dışı satın alma) davranışlarına aracılık etme-
si, Sparks ve Shepherd (1992) ile Whitmarsh ve O’Neill (2010)’in kim-
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lik teorileriyle uyumludur. Lavuri vd. (2023) ve Kumar vd. (2023) çalış-
malarına benzer şekilde, bireyin “duyarlı biri” olarak algılanma isteğinin 
çevreci tüketime aracılık ettiği doğrulanmıştır. Bu bulgu, literatürdeki 
sosyal statü ve çevreci tüketim arasındaki ilişkiyi vurgulayan çalışma-
larla (Griskevicius vd., 2010; Zhang ve Dong, 2020) paralellik göster-
mektedir. Bulgular, bireylerin “çevre duyarlılığı” ve “ihtiyaç dışı satın 
almadan kaçınma” gibi toplum tarafından gözlemlenebilen alanlarda, 
çevre kaygılarını birer sosyal statü ve “etik birey” imajı oluşturma aracı 
olarak kullandıklarını göstermektedir. Fakat buna karşın, ev içi pratikler 
olan “tasarruf” ve “yeniden kullanma” gibi sosyal görünürlüğü düşük 
eylemlerde, imaj kaygısının herhangi bir aracılık etkisinin bulunmaması, 
bu davranışların dışsal onaydan ziyade içsel değerler ve alışkanlıklarla 
yönlendirildiğini ortaya koymaktadır. Tasarruf ve yeniden kullanma gibi 
“özel/gizli” alanlarda imajın bir etkisinin olmadığı saptanarak literatür-
deki bu boşluk doldurulmuştur.

Tutumluluğun, çevreci tüketim davranışının tüm boyutları üzerinde 
doğrudan ve güçlü bir etkisi olduğunu bulmuştur. Bu sonuç, tutumluluğu 
sürdürülebilir yaşam tarzlarının bir belirleyicisi olarak gören Corral-Ver-
dugo vd. (2009) ve De Young (1996) bulgularıyla örtüşmektedir. Tu-
tumluluğun özellikle “yeniden kullanma” ve “ihtiyaç dışı satın almadan 
kaçınma” boyutlarındaki belirleyiciliği oldukça yüksektir. Bu durum, 
tutumluluğun hem ekonomik hem de çevresel bir motivasyon olduğunu 
gösterir. Çalışma, tutumluluğun sadece ekonomik bir kaygı olmadığını, 
aynı zamanda çevresel bir motivasyon kaynağı olduğunu kanıtlayarak 
Fujii (2006) ve Gatersleben vd. (2019)’nın teorik yaklaşımlarını destek-
lemiştir. Ek olarak, tutumluluğun sadece bir tasarruf yöntemi olmadı-
ğını, sürdürülebilir bir yaşam tarzı stratejisi olduğu yönündeki güncel 
literatürle de (Zencir ve Korkmaz, 2024) uyumludur. Özellikle “yeniden 
kullanma” boyutunda en yüksek açıklayıcı güce sahip olması, tutumlu-
luğun çevreci tüketim için en temel psikolojik altyapıyı oluşturduğunu 
göstermektedir.

Araştırmada, evli, genç ve yüksek eğitimli kadınların daha fazla 
çevreci davranış gösterdiği saptanmıştır. Bu sonuçlar, Türkiye özelin-
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de yapılan Öğüt (2021) ve Ergin & Dal (2023) çalışmalarıyla birebir 
uyum göstermektedir. Ancak çalışma, Straughan ve Roberts (1999) ile 
Diamantopoulos vd. (2003)’ nın savunduğu, psikografik değişkenlerin 
(kaygı, bilgi, imaj) çevreci davranışı açıklama gücünün demografik de-
ğişkenlerden çok daha yüksek olduğunu bir kez daha teyit etmiştir.

Sonuç olarak çalışma, çevreci tüketimi sadece bir niyet değil, bilgiy-
le beslenen, imajla şekillenen ve tutumlulukla güçlenen çok boyutlu bir 
süreç olarak tanımlayarak mevcut literatürü daha bütüncül bir modelle 
ileriye taşımıştır. Literatürde sıklıkla vurgulanan “kaygı-davranış boşlu-
ğu” nun bilişsel (bilgi) ve sosyal (imaj) mekanizmalarla nasıl doldurula-
bileceğini bütüncül bir modelle açıklamaktadır. Çevreci tüketimi teşvik 
etmek isteyen politika yapıcılar için stratejik odak noktası; çevre kaygısı 
yaratmak değil, tüketicilerin çevresel bilgi düzeylerini artırarak onları 
yetkilendirmek ve sosyal görünürlüğü yüksek uygulamalarla “çevreci 
kimlik” inşasına olanak tanımak olmalıdır. Bu yaklaşım, tüketicilerin 
endişelerini somut, kalıcı ve çok boyutlu birer 5R (azaltma, yeniden kul-
lanım, geri dönüşüm, reddetme, yeniden işlevlendirme) pratiğine dönüş-
türebilmesine imkân sağlayacaktır.

Araştırma ve Yayın Etiği Beyanı

Bu araştırma, bilimsel araştırma ve yayın etiği kurallarına uygun 
gerçekleştirilmiştir.

Yazarların Makaleye Katkı Oranları

Araştırmanın tamamı tek yazar tarafından yazılmıştır.

Çıkar Beyanı

Bu araştırma herhangi çıkar çatışmasına konu değildir

Bu kısımda yazarların çıkar çatışması durumuna ilişkin beyanlarına 
yer verilecektir. Tüm makaleler için mutlaka bu başlığa yer verilmelidir.
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Extended Summary

An Analysis of Multidimensional Environmental 
Consumption Behaviour: Environmental Concern, 
Frugality, and The Effects of Mediating Variables

Today, there is a contradictory relationship between production processes 
and consumption habits. Rapid industrialization, mass production, and rising 
income levels following World War II have placed consumption at the center of 
social life. From an environmental perspective, the damage caused by human 
behavior to ecosystems has made it imperative to adopt holistic approaches 
focused on environmental consumption and sustainability. Consumers, having 
become aware of this damage, have begun to turn toward eco-friendly products 
and services that cause less harm to the environment during consumption pro-
cesses. This shift is being realized through the 3R approach, which consists of 
the steps of reduction, reuse, and recycling. 

Environmental consumption behaviour is typically explained through a 
unidimensional framework or demographic variables. Comprehensive studies 
that examine the direct and indirect effects of psychographic factors - such 
as environmental concern and frugality - on environmental consumption be-
haviour within a single model are quite limited. The primary objective of this 
study is to address environmental consumption behaviour as a multidimension-
al construct. This study aims to analyze the effects of environmental concern 
and frugality on the dimensions of environmental consumption in line with 
the New Ecological Paradigm (NEP). The objective of the study is to examine 
the effect of environmental concern on environmental consumption behaviour 
while testing the mediating roles of personal image concern and perceived en-
vironmental knowledge variables. Hypothesis (H1) posits that environmental 
concern has a significant effect on the sub-dimensions of environmental con-
sumption behaviour, predicting a positive effect on the environmental sensi-
tivity, saving, and reuse dimensions, and a negative effect on the non-essential 
purchasing dimension. The second hypothesis (H2) argues that frugal behavior 
will positively influence environmental awareness, saving, and reuse dimen-
sions, while negatively affecting non-essential purchasing, thereby emphasiz-
ing sustainability motivation beyond financial constraints. The third (H3) and 
fourth (H4) hypotheses, respectively, assert that personal image concern and 
perceived environmental knowledge mediate the relationship between environ-
mental concern and the dimensions of environmental consumption behaviour.
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The conceptual and theoretical framework of the study is based on multiple 
psychological and sociological approaches, without adhering to a single theory. 
Previous studies mostly drew on Rational Action Theory (RAT), which assumes 
that individuals make rational decisions of their own volition. Subsequently, the 
research has been shaped within the framework of the Theory of Planned Be-
havior (TPB), which extends the rationalist notion by incorporating attitudes, 
subjective norms, and perceived behavioural control. Focusing on individu-
al will, TPB may fall short in explaining complex and multi-layered environ-
mental behaviours. Therefore, the present study is supported by the Ecological 
Values Theory, which emphasizes the moral and altruistic foundations of envi-
ronmental behaviors, and Schwartz’s Norm Activation Theory (NAT), which 
examines the activation of personal moral norms. The Values-Beliefs-Norms 
(VBN) Theory, an advanced version of NAT that focuses on the preservation of 
values and responses to environmental threats, provides strong theoretical sup-
port for the phenomena of environmental concern and frugality observed in this 
study. In addition, Identity Theories, which argue that individuals’ motivations 
to protect their social identities and achieve a respectable position in their social 
circles directly influence their consumption preferences, also provide a foun-
dation for the mediating role of personal image concerns in the study. Since 
previous studies have shown that demographic variables are insufficient in ex-
plaining consumer behavior, the focus of this study is built on an integrated 
framework encompassing cognitive, value-based, and social factors centered 
around psychographic variables.

The study sample consists of adult consumers aged 18 and older living 
in Türkiye. Considering time constraints, cost, and the need to reach a broad 
audience, convenience sampling was adopted. Research data were collected 
online between October and December 2018. A total of 655 valid surveys were 
obtained. Regarding the participants’ demographic characteristics, 50.1% were 
female and 49.9% were male. Regarding marital status, 56.9% were single, and 
43.1% were married. In terms of age distribution, the 22–28 and 29–35 age 
groups each constituted the majority with equal proportions of 29.8%. Further-
more, regarding education level, 45.3% of the participants held a bachelor’s 
degree. The analytical approach aimed to reveal the total effects of the inde-
pendent variables on the dependent variables. To test the mediating effects, 
the three-step mediation procedure developed by Baron and Kenny (1986) was 
applied. First, the direct effects were examined. Second, the effects of the me-
diating variables on the dependent variables were assessed. Finally, the system-
atic changes observed when both variables were simultaneously included in the 
model were analyzed. 
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The results of the structural equation modeling analysis revealed that the 
variables of environmental concern and frugality have statistically significant 
direct effects on the sub-dimensions of environmental consumption behaviour. 
Consumers’ perceived level of anxiety regarding potential future environmen-
tal disasters and their frugality tendencies aimed at conserving all types of re-
sources positively influence environmental sensitivity, frugality, and the reuse 
of existing products in various forms. Conversely, non-essential purchasing 
behaviors with high environmental costs are strongly suppressed and nega-
tively influenced by the psychographic variables of environmental concern and 
frugality. Findings from mediation analyses reveal that environmental concern 
does not always suffice to directly prompt individuals to take action. Personal 
image concerns and environmental knowledge level serve as mediating factors 
in this decision-making process. Stepwise tests conducted using the Baron and 
Kenny method have demonstrated the existence of partial and full mediation 
mechanisms by showing that the direct effect of independent variables on envi-
ronmental consumption behaviour significantly decreases or disappears entire-
ly when mediating variables are included in the model.

The study’s findings reveal that promoting consumption habits aimed at 
protecting the dwindling ecosystem in modern societies cannot be achieved 
merely by raising environmental awareness; rather, the process involves much 
deeper socio-psychological and identity-based components. Going beyond the 
limitations of traditional demographic approaches such as age, gender, or in-
come level, this comprehensive study demonstrates that frugality is a volun-
tary philosophy of sustainability rather than an economic necessity and proves 
the transformative power of the desire to create an “eco-friendly image” in 
eco-friendly behaviors. Consumers perceived subjective knowledge levels re-
garding sustainability, coupled with their image concerns regarding their repu-
tation within their social circles, are among the most significant triggers driving 
them toward environmental consumption behaviours. Consequently, business-
es, brand managers, policymakers, and civil society organizations must move 
away from focusing solely on the physical and ecological characteristics of 
products when designing eco-friendly marketing and awareness strategies. In-
stead, adopting multi-dimensional, participatory, and integrated sustainability 
policies that directly address consumers’ frugality tendencies, personal identity 
formation, and social status image - and equip them with transparent, accurate, 
and understandable information about products’ environmental impacts - is of 
critical importance for leaving a livable world for future generations.




