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OZET

APAYDIN, Irem Zeynep, Yesil Ambalajli Uriinlerin Satin Alma Niyetini Etkileyen
Faktorler: Materyalizm ve Fiyat Hassasiyetinin Diizenleyici Rolii, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara, 2022.

Bu calismanin amaci, Planli Davranis Teorisi ve Deger-inang-Norm Kurami 1s1g1nda, 6zgecilik,
cevresel bilgi ve tutum degiskenlerinin yesil ambalajli iiriinlerin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerinin incelenmesidir. Buna ek olarak; c¢aligmada tutum ve davranigsal niyet arasindaki
bosluk, materyalizm ve fiyat hassasiyeti lizerinden agiklanmaya ¢alisilmis ve bu kavramlarin
diizenleyicilik rolii incelenmistir. Calismada tanimlayici arastirma yontemi kullanilmis olup
birincil verilerden faydalanilmistir. Calisgmada kullanilan veri, 18 yas ve tizeri 401 bireysel
tiiketiciden ¢evrimigi anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi
icin Yapisal Esitlik Modellemesi ve Process Bootstrap yontemleri kullanilmigtir. Yapilan
analizler sonucunda, 6zgecilik degerinin tiiketicilerin yesil ambalajli iirlinlere yonelik tutumu
izerinde olumlu ve anlamh bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, yesil ambalajl {iriinlere
yonelik tutumun, yesil ambalajli iiriinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlaml
bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Ancak gevresel bilginin tiiketicilerin yesil ambalajli tiriinlere
yonelik tutumlar tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Bunun
yani sira; fiyat hassasiyetinin yesil ambalajli {iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna karsin; materyalizmin ise
yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici
roliiniin bulunmadig1 ortaya ¢ikmistir. Tiim bu sonuclardan hareketle, ¢alismanin katkilar1 ve
yoneticiler i¢in birtakim oneriler sunulmus ve calismanin kisitlar ile gelecek calismalar igin

onerilerden bahsedilerek ¢alisma sonlandirilmustir.

Anahtar Sozciikler
Yesil ambalaj, Siirdiiriilebilirlik, Ozgecilik, Materyalizm, Cevresel bilgi, Fiyat hassasiyeti,

Tutum-Davranigsal niyet boslugu
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ABSTRACT

APAYDIN, irem Zeynep, Factors Affecting Purchase Intention of Green Packaged
Products: Moderating Role of Materialism and Price Sensitivity, Master’s Thesis,
Ankara, 2022.

The aim of this study is to examine the effects of altruism, environmental knowledge and
attitude variables on purchase intention of green packaged products in the light of Planned
Behavior Theory and Value-Belief-Norm Theory. Additionally, in this study, the attitude-
behavioral intention gap has been tried to be explained through materialism and price
sensitivity, and the regulatory role of these concepts has been examined. In the study,
descriptive research method was used and primary data was used. The survey application for the
study was carried out with the online survey method for individual consumers aged 18 and over,
and data were obtained from 401 participants in total. Structural Equation Modeling and Prcoess
Bootstrap methods were used to test the research hypotheses. As a result of the analysis, it was
seen that the value of altruism has a positive and significant effect on the attitude of consumers
towards green packaged products. In addition, it has been observed that the attitude towards
green packaged products has a positive and significant effect on the purchase intention for green
packaged products. However, it has been determined that environmental information does not
have a positive and significant effect on consumers' attitudes towards green packaged products.
And also; It has been determined that price sensitivity has a moderating effect on the
relationship between the attitude towards green packaged products and the purchase intention.
On the other hand, it has been revealed that materialism does not have a regulatory role in the
relationship between the attitude towards green packaged products and the purchase intention.
Based on all these results, the contributions of the study and some suggestions for the
administrators were presented and the study was concluded by mentioning the limitations of the

study and suggestions for future studies.

Keywords
Green packaging, Sustainability, Altruism, Materialism, Environmental knowledge, Price

sensitivity, Attitude-Behavioral intention gap
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GIRIiS

Diinya ¢apinda cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik farkindaligin artmasi, tiiketim
kaliplarina da yansiyarak tiiketicilerde hassasiyet olusturmaya ve tiliketicilerin g¢evre
dostu iiriinlere yonelmeye baslamalarina yol agmistir (Bailey, Mishra, ve Tiamiyu 2016;
Bayu vd. 2018; Kim ve Damhorst 1998; Mahmoud 2018). Bu kapsamda tiiketiciler,
tilketim aliskanliklarinda daha ihtiyathh davranmaya, isletmeler de tiiketicilere gevre
dostu tirtinler veya markalar sunarken bu ihtiyatlilig1 géz 6niinde bulundurarak, rekabet
avantaji elde edebilmeye baslamistir (Garza-Reyes vd. 2019). Biitiin bu durum da,
ekolojik yonden bilingli tiiketici profilini olumlu yonde etkilemistir. Dolayisiyla, hem
isletmelerde, hem de tiiketicilerde yesil iriinleri tercih etmeye yonelik hassasiyet

olugsmaya baslamistir (Ali vd. 2017; Ayyildiz ve Geng 2008).

Yasanan tiim bu gelismeler, “Yesil Pazarlama” ve “Yesil Uriin” kavramlarinin meydana
gelmesine neden olmustur (Majhi 2020). Cagin ve bilgiye dayali teknolojinin gelismesi
ile tiiketiciler toplumun ve ¢evrenin korunmasi konusunda duyarli olmaya giderek 6nem
verir hale gelmis (Ali vd. 2017), bunun sonucunda sosyal ve politik baskilarin artmasi
ile yesil pazarlama isletmeler i¢in de rekabet iistiinliigii agisindan 6nemli bir firsat haline

gelmeye basglamistir (Chai ve Chen 2010; Kumar, Negi ve Walia 2020; Majhi 2020).

Pazarlama alaninda yasanan bu degisim ve gelisimlerin etkisi ile de , “yesil ambalaj”
“cevre dostu ambalaj”, “ekolojik ambalaj” veya “siirdiiriilebilir ambalaj” gibi ambalaj
tirleri bir¢cok pazarda oldukga popiiler hale gelmistir (Bjorklund 2020; Singh, Rajendran
ve Wahab 2019). Giiniimiizde, yesil ambalaj ¢esitli ¢evresel problemler igin bir ¢6ziim
olarak ele alinmakta ve g¢evresel siirdiiriillebilirligin saglanmasinda kilit rol
oynamaktadir (Wagas vd. 2020). Genel anlamda arastirmacilar ve gevre aktivistleri
arasinda c¢evre dostu iiriin ve ambalajlar satin alarak ya da biyo-bozunur olmayan
atiklarin uygun bir sekilde elden cikarilarak tiiketicilerin ¢evrenin iyilestirilmesine
yonelik onemli katkida bulunabilecekleri yoniinde bir inang hakimdir (Abdul-muhmin

2007). Pek cok tiiketici ambalaj atiklarinin olusturdugu kirliligi azaltmak igin, yesil iiriin



tilketmekte ve iirlinlin ¢evre dostu ambalaja sahip olup olmadigini dikkate almaktadir

(Chaiyapruk, Faez, Moslehpour ve Wong 2021).

Dolayisiyla, stirdiriilebilirlik ve pazarlama alaninda tiiketicilerin ¢evre dostu
davraniglarini anlamaya dair yapilan ¢alismalar ilgi goren konulardan birisi olarak 6nem
kazanmis (Abdul-muhmin 2007); yesil ambalajli tirlinler de bu ilginin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Mevcut literatlirde ¢evre yanlis1 davranislar, yesil iiriin ve ambalaj satin
alma niyeti ve davranislar baglaminda baz kisisel faktorlerin ve degerlerin tiiketicilerin
bu iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyetlerini agiklamada kullanildig:
goriilmektedir. Bunlar icerisinde; bu ¢alismada ele alinan ¢evresel bilgi (van Birgelen,
Semeijn ve Keicher 2009; Jerzyk 2016), 6zgecil degerler (Abdul vd. 2019; Garza-Reyes
vd. 2019), materyalizm (Alzubaidi vd. 2021; Hung, Linh, Mai ve Minh 2017; Wong
2010) ve fiyat hassasiyeti degiskenlerinin (Hsu, Chang ve Yansritakul 2017; Zinoubi
2020) cok sayida ¢alismada ayr1 ayri ele alindigi goriilmiistiir. (Alzubaidi vd. 2021;
Hung, Linh, Mai ve Minh 2017; Wong 2010).

Belirli iilkelerde (Bech-Larsen 1996; Malkus ve Meinhold 2005); iilkeler arasi
karsilastirma yapilan ¢alismalarda (Kaiser vd. 1999; Mai ve Thi 2019) veya farkli
demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler {izerinde gerceklestirilen ¢alismalarda (Mostafa
2007b) gevresel bilgi, tutum ve davranis faktorleri bir arada ele alinarak tiiketicilerin
¢evre yanlist davraniglari, olusturulan arastirma modelleri ile agiklanmaya ¢alisilmustir.
Nitekim ¢evresel bilginin, ¢cevresel degerler baglaminda da ele alinan bir kavram olarak,
cevreyi lyilestirmeye yonelik eylem veya davranislar tizerinde giiglii bir etkisi olduguna
yonelik goriis mevcuttur (Fryxell ve Lo 2003). Kimi ¢alismalara gore de, tiiketicilerin
iirlin ve ambalajlarinin ¢evre dostu veya yesil olmasma yonelik tutumlarinin 6nemli
oldugu ve tiiketicilerin ¢evresel bilgisinin de bu baglamda etkili oldugu savunulmustur
(Borgman 2018; Portela vd. 2015). Bu nedenle, bu ¢alismada g¢evresel bilgi, tutum ve

davranis ile birlikte ele alinarak incelenmektedir.

Cevresel bilgiye ek olarak, literatiirde birlikte etkisinin incelenmesi uygun goriilen
birtakim kavramlar da bulunmaktadir. Ornegin bazi yazarlara gore, yesil ambalajli
tiriinlere yonelik satin alma niyetinin olusmasinda 6zgecilik (Jeong vd. 2020), fiyat

(Jochems ve Schol 2020) ve materyalizm (Dung vd. 2019; Taneja 2014) gibi faktorlerin



etkili oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla, ambalaj literatiiriinde 6nemi vurgulanan bu dort

degiskenin biitiinciil bir sekilde ele alindig1 ¢aligmalara rastlanmamustir.

Ik olarak bu ¢alismada ele alian ve kisisel normlar kapsaminda kabul edilen bir deger
olan ozgecilik, literatiirde konu ile ilgili olarak vurgulanan degiskenlerden biridir.
Ornegin, Fatoki (2020) 6zgecilik gibi kisilik degiskenlerinin, ¢evre yanlis1 davranislar:
tutumlar aracilifi ile agiklayabilecegini, bunun sebebi olarak ise bireylere ait bazi
kendine 0zgii psikolojik faktorlerin davraniglarda degisiklige yol acabilecegini One
stirmiistiir. Calismada Planli Davranis Teorisi modeli esas alinarak 6zgecilik
degiskeninin 6zellikle incelenmesinin iki sebebi vardir. Birincisi, Ajzen (1991)’a gore
PDT uyarlamalara agik bir model olup modelin agiklayict giiciinii artiracagi takdirde
farkli degiskenlerin eklenmesi ile genisletilmis hale getirilebilme uygunluguna sahiptir.
Ikincisi, PDT’nin kisisel normlar1 iceren faktorleri modelde ele almamasi yoniinde
elestirilmesidir (Fatoki 2020). Nitekim 6zgecilik, kisisel normlar ile iliskili bir faktor
olup baskalarindan herhangi bir karsilik beklemeden diger insanlar i¢in faydali seyler
yapmaya yonelik eylemleri temsil eden bir deger kavramidir (Schwartz 1977). Sosyal ve
giidiileyici faktorlerin giliciinden bagimsiz olarak, bagkalarina fayda saglamaya yonelik
igsel degerler olarak tanimlanan (Feick, Guskey ve Price 1995:257) 6zgecil degerlerin,
cevre yanlist tutum ve davranislari agiklamada en 6nemli psikografik degiskenlerden
biri oldugu yoniinde goriisler bulunmaktadir (Kaufmann, Panni ve Yianna 2012).
Dolayisiyla, ¢evre yanlisi davranis tiirleri kapsaminda tiiketicilerin tutumu tizerinde
etkisi olan oOzgeciligin, spesifik olarak yesil ambalajli {riinlere yonelik tutumlar

baglaminda da katki saglamasi beklenmektedir.

Calismaya dahil edilen bir diger kavram materyalizmdir. Materyalizm, bir seylere sahip
olmay1 bagar1 sembolil olarak goren, sahip olunan nesneleri yagamin merkezinde tutan
ve daha fazla nesneler edinmenin daha fazla mutluluga yol acacagina inanmay1 igeren
bir kavram (Chan ve Prendergast 2007:214) olarak tanimlanmaktadir. Hurst, Bond,
Dittmar ve Kasser (2013), materyalist degerlerin ¢evre dostu tutum ve davranislar ile
olumsuz bir iligkisi olduguna dair teorik ve ampirik bulgularin olmasmin yani sira,
kisilik degiskenlerinden etkilenen bireysel bir farklilik olarak goriilmesi nedeni ile
materyalizm degerinin ¢evresel tutum ve davraniglar ile olan iliskisinin incelenmesi

gerektiginin 6nemli oldugunu vurgulamistir.



Ote yandan dnceki arastirmalarin yesil tiiketim kararlar1 {izerinde fiyat hassasiyetini goz
ard1 ettigi ya da diizenleyicilik etkisinin incelendigi g¢alismalarin sinirli oldugunu
(Wang, Dang ve Pham 2020) halbuki, tiiketicilerin bir {riiniin fiyatindaki
degisikliklerden etkilenme derecesi (Chang vd. 2017; Wang vd. 2020) olarak
tanimlanan fiyat hassasiyetinin, yesil tiiketim ve davraniglari agiklamada 6nemli etki
yaratabilecek bir diizenleyici degisken olabilecegi yoniinde goriisler bulunmaktadir
(Sheng, Yue, She ve Xu 2020). Tiiketiciler her ne kadar ¢evre konusunda endiseli
olsalar da yesil Uriinler i¢in harcama yapma konusunda kararsizlik yasayabilmektedirler.
Dolayisiyla yesil iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda anlamli ve olumlu
iligki oldugu goriilse de fiyat faktoriiniin bu iligkiyi zayiflatabilecegi yoniinde goriigler
vardir (Anantachart ve Chaihanchanchai 2022). Nitekim, yesil veya ¢evre dostu
tiriinlerin geleneksel iiriinlere nazaran daha yiiksek fiyatlh olmas: tiiketicilerin bu
tirtinlere yonelik satin alma niyeti gostermesinde caydirici bir faktér olabilmektedir

(Erdil 2018; Hartono, Salendu ve Gatari 2020; Zinoubi 2020).

Siirdiiriilebilirlik konusu her ne kadar toplumlar tarafindan ilgi géren bir konu haline
gelse ve tiiketicilerin bu tiir tiriinlere yonelik tutumlari olumlu yonde olsa da tutum ve
davranigsal niyetleri arasinda uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir (Choi ve Jung 2020). Bu
bosluk, “cevresel bilgi ile giiglii cevresel degerler, tutumlar ve niyetlerin yesil satin alma
veya bagka ¢evre yanlisi davraniglarin nihai davranis bi¢cimlerine doniismemesi” olarak
tanimlanmaktadir (Nguyen, Nguyen ve Hoang 2018). Literatiirde, yesil iriin ve
ambalajlarina yonelik “tutum-davranigsal niyet” veya “tutum- davranis” boslugunu ele
alan c¢alismalar bulunmasina ragmen (Choi ve Jung 2020; Jochems ve Schol 2020; Khan
ve Uddin 2018), tutum- davranissal niyet arasindaki boslugun hem materyalizm hem de
fiyat hassasiyeti ile agiklayan ¢aliyma bulunmamaktadir. Bu anlamda bir goriise gore,
cevresel tahribatin artig géstermesi devam ederken, yesil satin almaya yonelik tutum-
davranis boslugu arasindaki farki kapatabilecek diizenleyici degiskenlerin
incelenmesinin tiiketicileri yesil tiiketim yapmalar1 veya yesil iirlin ve ambalaj satin
almalar1 evresine bir adim daha yaklasabilmeleri icin ne tlir bir satin alma karar
aldiklarin1 tahmin etme konusunda yardimci olacag diistiniilmiistiir (Anantachart ve
Chaihanchanchai 2022). Dolayisiyla, tutum-davranis veya niyet agigini en azindan

kismen kapatmayr amaglayan c¢alismalarin eksik oldugu yonilinde goriisler



bulunmaktadir (Niedermeier, Emberger-Klein ve Menrad 2021). Bu ¢alisma, literatiirde
belirtilen  tutum- davranissal niyet boslugunun meydana gelmesinde etkisi oldugu
diisiiniilen materyalizm ve fiyat hassasiyeti degiskenlerinin diizenleyici etkilerinin
incelenerek tutum-davranigsal niyet boslugunu agiklamaya yardimci olarak literatiire

katkida bulunmaktadir.

Ancak gevresel bilgi, 6zgecilik, fiyat hassasiyeti ve materyalizm degiskenlerinin yesil
ambalajli {irline yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki birlikte etkilerinin
calisildig1 bir arastirmaya rastlanamamistir. Diger bir ifade ile, onceki caligsmalar
tilkketicilerin yesil {iriin ve ambalajlara yonelik tutum ve satin alma niyetinin 6nemi
tizerinde dursalar da, tiiketicilerin yesil ambalajli irlinlere yonelik tutum ve satin alma
niyetini etkileyen psikolojik, biligsel faktorler ve kisisel degerler iizerinden biitiinciil bir
sekilde ele alan ¢aligmalar bulunmamaktadir. Diger yandan, yesil ambalaj 6zelinde de
literatiirde yapilan c¢aligmalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Halbuki, ambalaj
ozellikle yesil ve siirdiiriilebilir iiriinlerde {riiniin 6nemli bir fonksiyonu olarak 6ne
cikmakta, tiiketiciler satin alma tercihinde yesil ambalajlara 06zellikle dikkat
etmektedirler (Rokka ve Uusitalo 2008). Yukarida bahsedilen degiskenlerin yesil
ambalajli iirlin satin alma niyeti ve davraniglari veya ¢evre yanlisi davraniglart agiklama

konusunda birlikte ele alinarak biitiinciil bir anlayis olusturmasi beklenmektedir.

Tim bu bilgilerden hareketle bu g¢alismanin amaci; cevresel bilgi ile 6zgecilik
degiskenlerinin yesil ambalajli iiriine yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
dogrusal etkileri ile materyalizmin ve fiyat hassasiyetinin diizenleyici etkilerinin

incelenmesidir.

S6z konusu amag¢ c¢ercevesinde c¢alismanin birinci boliimiinde c¢alismanin temel
kavramlari igerisinde yer alan siirdiiriilebilirlik, yesil ambalaj, tutum ve satin alma niyeti
gibi kavramlar ayrintili bir sekilde ele alinarak s6z konusu calismanin modelinin
temelini olusturan davranigsal model ve teorilere yer verilerek arastirma modeli
icerisinde yer alan degiskenler tanimlanacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde, onceki
calismalara iliskin sonuglar ve c¢alisma kapsaminda olusturulan hipotezlerden
bahsedilerek arastirma modeli igerisinde yer alan degiskenlerin birbirleri ile olan

iliskileri agiklanacak ve son olarak materyalizm ve fiyat hassasiyetinin model



iizerindeki diizenleyici etkisinden bahsedilecektir. Ugiincii béliimde ise calismaya
iligkin olusturulan aragtirma modeli ve modelin test edilmesi i¢in gergeklestirilecek olan
uygulama ve analizlere yer verilecektir. Son boliimde ise, s6z konusu g¢alismanin

literatiire katkisi, kisitlar1 ve dnerilere yer verilerek calisma sonlandirilacaktir.



1. BOLUM

CALISMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Bu boliimde siirdiiriilebilirlik kavramindan bahsedilerek siirdiiriilebilirligin evrimi ve
pazarlama ile olan iligkisinden bahsedilecek olup siirdiiriilebilirligin alt boyutu olan

yesil pazarlama konsepti ve i¢erdigi kavramlar ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.1. SURDURULEBILIRLIK

Ekonomik, cevresel ve sosyal kaygilar siirdiiriilebilirlik konusunun dikkate alinmasina
neden olmus ve kimi isletmeler de bu konuya kayitsiz kalmayip pazarlama faaliyetlerine
stirdiirtilebilirlik stratejilerini de eklemeye baslamistir. Pek ¢ok alanda yaygin olarak
kullanilan siirdiiriilebilirlik kavrami temelde zamansallik ve uzun dmiirliiliikk kavramlari
ile alakali olmakla birlikte; ¢evresel anlamda, bir neslin hayatta kalmasi, soyunun
tilkenmemesi ve yeniden liretmek i¢in yasamasi anlamina gelirken; ekonomik anlamda
ise, bliyikk c¢okiintillerden ve aksakliklardan kagmarak, istikrarsiz ve devamlilik
gostermeyen durumlara karst 6nlem almak olarak tabir edilebilmektedir (Costanza ve
Patten 1995). Yine bir bagka tanim ile siirdiiriilebilirlik, siireklilik veya bir devamlilik
igerisinde siiregelen dogal ¢evrenin veya ekosistemin, kesintiye ugramadan, tahribata
ugramadan, bozulmadan, kaynaklarin asir1 diizeyde kullanilmadan ve tiiketilmeden

devamliliginin saglanabilmesi becerisidir (Kaypak 2019).

Stirdiiriilebilirlik kavrami ilk kez Diinya Koruma Birligi (IUCN) tarafindan 1982 yilinda
kabul edilen Diinya Doga Sart1 belgesinde yer almistir (Dung, Minh, Ngoc ve Ngoc
2019). Giinlimiizde strdiiriilebilirlik kavrami, 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu’nun hazirladigi Brundtland Raporu’nda “siirdiirtilebilir kalkinma” olarak
“bugiiniin ihtiyag¢larini, gelecek nesillerin ihtiyaglarimi karsilama yeteneginden taviz
vermeden karsilayan kalkinma” olarak tanimlanmistir (Our Common Future, 1987).
Peattie (1999:133)’ e gore siirdiiriilebilirlik iki temel unsurdan olusmaktadir. Birincisi,

diinya kaynaklarinin yenilenmesine veya siirdiiriilebilir olarak yerini doldurabilecek



kaynaklarin gelistirilmesine olanak saglayacak sekilde kullanilmasi iken; bir digeri ise,
meydana gelen atiklarin dogaya zarar vermeyecek ve gevre tarafindan yok edilebilecek

yeterlilikte olmasidir.

Stirdiiriilebilirlikte, {iretici ve tiiketicilerin sosyal bir amag giliderek davraniglarini buna
gore sekillendirmeleri 6nemli bir durumdur. Bu sekilde siirdiiriilebilir tiikketim, bir
yandan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilarken 6te yandan tiiketicilerin yasam
standardin1 artirmakta; bu sayede gelecek kusaklarin istek ve ihtiyaglarini koruma
konusunda duyarli olmalarin1 saglayarak onlara yasanabilir ve siirdiiriilebilir bir diinya
birakilmasina olanak saglamaktadir (Ayyildiz ve Geng 2008). Ozellikle niifus artisi
fazla olan iilkelerde kaynaklar daha hizli tiikenmektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilir bir
gelecek i¢in, tiiketicilerin davraniglarini ¢evre yanlis1 davraniglara doniistiirmesi gerekli

goriilmektedir (Sadarangani, Sreen ve Purbey 2020).

Siirdiiriilebilirligin isletmeler igerisinde gelisimine bakildiginda ise 3 evreden olustugu
goriilmektedir (Dyllick ve Muff 2016). Ilk baslarda siirdiiriilebilirlik, isletmelerin
operasyonel kaygi giittiikkleri, cevre ayak izleri ve atiklarin azaltilmasina yonelik
savunma amaclh yaptiklar1 c¢evresel girisimlerde bulundugu bir anlayis olarak
goriilmistir (Yvon, Jib, ve Rick 2011). Bir sonraki evrede siirdiiriilebilirlik 2.0 ortaya
cikarak sirketler paydaslarin degeri anlayisindan sosyal ve cevresel degerleri igeren
stirdiirtilebilirlik anlayisina evrilmistir (Dyllick ve Rost 2017). Bu evrede isletmeler
odak noktalarmi maliyetleri azaltmadan yenilik yapmaya kaydirmislar; bulunduklar:
girisimler ve karar verme siireclerinde deger zincirinin tamamini dikkate almaya
baslamiglardir. Son evre olan siirdiiriilebilirlik 3.0 da ise “gereksiz” kavrami ortadan
kaldirilarak yoneticilerin nasil kar edebilecekleri veya c¢evre lizerindeki etkileri nasil en
aza indirebileceklerine dair sorular alternatif degil, birlikte degerlendirilmesi gereken
sorular haline gelmistir (Yvon vd. 2011). Dolayisiyla, isletmeler olumsuz etkilerin
azaltilmasini odak konusu haline getirerek olumlu yonde katki saglama ¢abalarina gegis

yapmuiglardir (Dyllick ve Rost 2017).



1.2. SURDURULEBILIRLIK VE PAZARLAMA

Siirdiiriilebilirlik, hem igletmelerde hem de tiiketicilerde biiyiik degisiklikler meydana
getirmistir.  Baslangigta isletmelere ¢evresel baskilarin  ¢ogu sivil  toplum
kuruluslarindan, yerel ¢evrecilerden ve devlet kurumlarindan gelmistir (Jain ve Kaur
2004). Medyada gevre olaylarina iliskin yayinlarin artmasi, ulusal ve uluslararasi alanda
getirilen yasal diizenlemeler ve endiistriyel zararlarin kamuoyu iizerindeki etkisi de
¢evre bilincinin olusmasinda etkili olmus (Aslan ve Cmar 2015); tiiketiciler ¢evre
sorunlarina ilgi duymaya baglamis ve isletmelerden ¢evre dostu iirlinler talep etmeye
baslamislardir (Jain ve Kaur 2004; Nath vd. 2013). isletmelere yonelik artan dis baskilar
ve isletme igerisinde yasanan birtakim zorlayict etmenler, siirdiiriilebilirlik konusunu
pazarlamacilarin hesaba katmasi gereken bir faktdr haline getirmis ve isletmeler
pazarlama stratejilerini, bu duruma gore uyarlamaya baslamislardir (Ozbakir ve
Velioglu Nurtanis 2010). Cevre tizerindeki bireysel ve endiistriyel etkilere dair artan
farkindalik, tretimde ve pazarda davranis ve uygulama anlaminda degisiklikleri
beraberinde getirmistir (Barber, Bishop, Kuo ve Goodman 2012). Ornegin, iiriin
tasarimlar1 yapilirken hammadde kaynaklarinin azalmasi, saglikli yasam tarzina
0zendirme, c¢evreye zarar veren fosil yakitlar, geri doniigiim, evsel atiklarin yonetimi,
temiz su kaynaklarinin kullanimina dikkat edilmesi, tirinlerde kullan-at aligkanliklarinin
oniine gecilmesi, atik ve ¢Oplerin biriktirilmesine yonelik goniillii katilimlar, adil ticaret
taraftar1 olma gibi konular isletmelerin ve hiikiimetlerin géz Oniine almasi gereken
zorunlu durumlar haline gelmistir (Diep Le 2021; Jones, Clarke-Hill ve Comfort 2008).
Ekoloji ve dogal c¢evrenin Onemsenmesi ile firmalar iiretim siireclerinde ve
tasarimlarinda hassasiyet saglarken; tiiketiciler de giderek c¢evresel konularda tiiketim
tercihleri ve satin alma davraniglarinda hassasiyetlerini gostermeye baslamislardir.
Tiiketicilerin isletmelere yonelik bu anlayisi, isletmelerin tiiketicilerin ¢evresel
ithtiyaclarin1  karsilamasina ve ekolojik {iriin ambalajlar1 gelistirmelerine olanak
saglamistir (Scott ve Vigar-Ellis 2014). Burada “ne pahasina olursa olsun tiiketim”
anlayis1 yikilarak tiiketiciler asirt tiikketim aligkanliklarini birakarak daha bilingli tiiketim
davraniglarina egilim gostermeye baslamislardir (Doganay ve Kircova 2016:36).
Tiketiciler cevresel faktorleri yasam tarzi tercihleri ile biitiinlestirerek davranislarini bu

yonde gerceklestirirken (Barber 2010) isletmelerin de etik davranmalarini bekleyerek,
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beklenen standartlarin altina diistiigiinii gérdiiklerinde ise bu igletmeleri cezalandirmaya
hazir bir tutum sergilemislerdir (Creyer ve William 1997). Dolayisiyla sosyal
sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren, cevreye duyarl sekilde daha az kaynak ve enerji
kullanan, {irtinlerini geri doniisiimlii ambalajlar ile tireten, topluma karsi hassasiyet
gosteren isletmeler siirdiriilebilirlik kavramini bir sirket anlayisi haline getirerek
toplumda iyi bir imaja sahip olmay1 basarmiglardir (Akman, Akman, Ceyhan ve Celik
2016).

Pazarlama ve siirdiriilebilirligin iliskisine bakildiginda karsit durumlar oldugu
goriilmektedir. Pazarlama, tiiketicileri tatmin etmenin yani sira isletmelere kar saglama
amaci da giitmektedir. Siirdiiriilebilirlik ise, kisa donemde isletme degerini maksimize
ederken, uzun vadede isletmenin degerini ve performansint optimize etmeyi
amaclamaktadir (Doganay ve Kircova 2016). Akman vd. (2016), artik isletmelerin kisa
donemden ziyade uzun donemli karlilik avantaji saglayabilmeleri i¢in siirdiiriilebilirlige
onem vermeleri gerektigini belirtmistir. Pazarlama bakis agisina gore ise, glinlimiiz
tilkketicilerinin ve yatirimcilarinin ihtiyaclarint karsilamaya yonelik bir odak soz
konusudur. Ayni zamanda giiniimiiz pazarlama ¢abalarinin biiylik bir ¢ogu ihtiyaglardan
ziyade istekleri karsilamaya yoneliktir. Nitekim, dogal kaynaklarin hizli bir sekilde
tiketilmesini tesvik etmesi ve buna yonelik herhangi bir kisitlamada bulunmamasi;
bunun yani sira, materyalist istekleri fazlasiyla yerine getirirken, materyalist olmayan
isteklere hizmet ederken yetersiz kalmasi1 pazarlamaya yoneltilen elestiriler arasinda

olmustur (Achrol ve Kotler 2012).

Stirdiiriilebilirlik ise, su anki kusagin ihtiyaglarini gelecek neslin ihtiyaclarindan {stiin
tutan pazarlamaya karsi miicadele gibi goriinmektedir. Strdiriilebilirlik, isteklerden
ziyade ihtiyaglara 6nem verilmesini savunmaktadir. Bu iiretim ve tiiketim dongiisiiniin
her sathasinda siirdiiriilebilirligin uygulanmasi, gelecek kusaga daha fazla alternatif
sunulmasini olas1 hale getirebilir. Bu kapsamda, siirdiiriilebilirligi misyon edinen Yesil
Pazarlama ve kendi igerisinde Ekolojik, Cevresel ve Siirdiiriilebilir Pazarlama olarak alt
dallara ayrilan pazarlama faaliyetlerinin iligkisine ve gelisimine bir sonraki boliimde

deginilecektir.
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1.2.1. Yesil Pazarlama’min Gelisimi

Gecmiste pazarlamacilar iiriin ve markaya yonelik stratejilerinde “sonsuz kaynaklar”,
“sifir ¢evresel etki” yaklasimlarina gore hareket ederken; bugiin kaynaklarin sinirh
olmasi, gevresel ve toplumsal maliyetlerin fazla olmasi, isletme stratejilerinde ve
bliyiime hedeflerinde siirdiiriilebilirlik yaklagimini benimsemeye yonlendirmistir

(Kotler 2011).

Yesil pazarlama ile ilgili literatiire bakildiginda “Ekolojik Pazarlama”, “Cevresel
Pazarlama” gibi kavramlar ile benzer sekillerde kullanildigi goriilmektedir (Aktas,
Giisan, ve Giivendik 2016; Ayyildiz ve Geng¢ 2008; Jamrozy 2007; Oclii ve Tayfun
Ozgiiven 2016; Onurlubas 2018; Polonsky 1994). Cevresel tehlikeler ve yaklasmakta
olan felaketler nedeni ile 1980’li yillarda kiiresel topluluklarin biling diizeyinin
artmasindan bu yana “Yesil Pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda cevreci
bireyler ve topluluklar isletmelere mal ve hizmet {liretirken ortaya ¢ikan g¢evresel
zararlart minimize etmeleri yoniinde baski kurmaya baslamislardir (Arseculeratne ve

Yazdanifard 2014; Martin ve Schouten 2013).

Mevcut ekonomik kosullar altinda faaliyet gosteren isletmeler icin yesil iiriin
tiikketicileri, tiikketim i¢in itici gii¢ olusturmalari nedeni ile 6nemli bir odak noktas1 haline
gelmislerdir. Kiiresel ekonomi ¢ergevesinden bakildiginda ise, yesil tiiketicilere yonelik
ortaya cikan trendler, yeni bir pazar alanimmin olusmasina firsat saglamistir. Yesil
pazarlama ve buna yonelik diislinceler 1990’larin basindan beri biiylime gostermistir.
Yesil pazarlama endiistriyel bilylime amacindan 6diin vermeden g¢evresel kalkinmay1 ve
stirdiiriilebilirligi desteklemek amaciyla 6nemli bir mekanizma olarak ortaya ¢ikmistir

(Kumar vd. 2020).

Nitekim yesil pazarlama faaliyetleri 2010°1u yillardan beri énemli oranda artmis; karli
ve slirdiiriilebilir olduguna yonelik tiliketicilerin tiiketicinin giivenini kazanmistir
(Shabbir vd. 2020). Tiiketiciler i¢in ise 1960’l1 yillar “uyanma zamani”, 1970’li
donemler “harekete gegme” zamani, 1980°ler “hesapli olma zaman1”, 1990’1 yillar ise
“pazardaki gili¢” donemi olarak tanimlanmistir (Makower,1993; aktaran East vd. 1999).

Ozellikle 90’11 yillar1 kapsayan donemde tiiketiciler diinyadaki kaynaklarin sinirl
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oldugunun ve durumun tahmin edilenden daha ciddi oldugunun farkina varmislardir
(Ay ve Ecevit 2005). Buna yonelik olarak, Majhi (2020) artik geng nesillerin ve temelde
tiim pazardaki tiiketicilerin- insanlarin tiiketim aliskanliklarina yonelik ¢evresel etkileri
konusunda endise igerisinde oldugunu, bu yiizden kendileri i¢in fayda saglayacagini

diistindiikleri yesil tirtinleri tiikketmeye dogru ilerlediklerini belirtmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore Yesil Pazarlama, “cevresel olarak
giivenilir oldugu kabul edilen {iriinlerin; bir baska deyisle, fiziksel ¢evre iizerindeki
olumsuz etkileri en aza indirmek veya kalitesini artirmak i¢in tasarlanan triinlerin
gelistirilmesi ve pazarlanmasidir.” 1. Yine baska bir tammla bu kavram; “iiriinlerin
cevresel kaygilara duyarli bir sekilde iiretilmesi, tanitilmasi, ambalajlanmas1 ve geri
kazanilmasi c¢abalar1” olarak da ifade edilmektedir. Yesil pazarlama, “bir isletmenin
tirtinleri ¢evre dostu bir sekilde iiretmek ve pazarlamak igin kullandigi; baska bir
deyisle, iriinlerin gevre lizerindeki olumsuz etkilerini azaltmaya yonelik kullandig
stratejidir” (Majhi 2020). Polonsky (1994)’e gore yesil pazarlama, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik her tiirlii faaliyetlerin {iretimi ve temin edilmesi
lizerine tasarlanan ve bu faaliyetleri gerceklestirirken ¢evre lizerinde minimum zararla
sonuclanan bir yaklasim olarak goriilmistiir. Yesil pazarlama {riin ve reklam
faaliyetlerindeki modifikasyonlar, iiretim siirecinde degisiklikler ve ambalaj tasariminda
yapilan degisiklikler gibi genis c¢apli bir pazarlama faaliyetini biinyesinde
barindirmaktadir (Ghoshal 2011; Mahmoud 2018; Majhi 2020; Pandey ve Singh 2012).
Yesil Pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yeniden
detaylandirilarak ti¢ boliim halinde tanimlanmistir: Perakendecilik tanimina gore, ¢evre
icin giivenilir olan iriinlerin pazarlanmasi; sosyal pazarlama tanimma gore, fiziksel
cevre lizerindeki zararli etkileri minimize edecek ve kalitesini iyilestirecek yonde
iriinlerin gelistirilmesi ve pazarlanmasi; c¢evresel tanimina gore ise, isletmelerin
cevresel endiselere anlayish ve hassasiyet gosterecek sekilde iirlinlerin {iretimi, tanitimi,
ambalajlanmas1 ve geri toplanmasina yonelik caba ve girisimleri olarak tanimlanmigtir

(Shil 2012). Nitekim literatiirde birbirleri yerine kullanilan Siirdirilebilir, Yesil ve

Ekolojik Pazarlama yaklagimlarinin ortak noktasi, kaynaklarin korunmasi amacinin

! Amerikan Pazarlama Dernegi https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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Otesine gegerek cevre agisindan giivenilir iirlinlerin {iretimi, geri doniistliriilmesi ve

yeniden kullanimina odaklanmaktir (Jamrozy 2007).

Yesil pazarlama araciligiyla siirdiiriilebilir mal ve hizmetlerin pazara sunumu
gergeklestirilebilmektedir. Clinkli yesil pazarlama, tliketicinin hosuna giden ve
stirdiiriilebilir segenekler sunarak, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirlik tizerindeki
olumsuz etkilerini sinirlayabilmektedir (Gordon, Carrigan ve Hastings 2011). Nitekim,
stirdiiriilebilirlik ilkesi yesil pazarlamanin temel tas1 olarak kabul edilmektedir (Kuduz
2011). “Cevresel” , “ekolojik” veya “yesil”, “sirdiiriilebilir’, “gevreye duyarli”,
“sosyal” pazarlama, literatiirde birbirlerinin yerine kullanilan terimlerdir ve satiglar
tesvik etmek i¢in bir mal veya hizmetin ¢evresel faydalarini kullanmanin bir yoludur

(Aktas, Giisan, ve Gilivendik 2016; Kapse, Sharma, ve Sonwalkar 2013).

Peattie (2001) Yesil Pazarlama’nin ii¢ evreden olustugunu belirterek birinci evrenin
1960- 1970’lerin sonuna kadar siiren “Ekolojik Pazarlama” ile basladigini, ikinci
evrenin 1980’lerin ikinci yarisinda ortaya cikan “Cevresel Pazarlama” oldugunu,
iclincli evrenin ise 1990’larin sonu 2000’lerin basinda ortaya cikan “Siirdiiriilebilir

Pazarlama” oldugunu belirtmistir.

Ekolojik pazarlama, g¢evre kirliligi, enerji ve diger kaynaklarin kullanimi sonucunda
fiziksel ¢evre lizerinde ortaya ¢ikan olumsuz etkileri en az seviyeye indirme cabasi
igerisinde gergeklestirilen bir pazarlama faaliyetidir (Bhat, Kansana, ve Majid 2016;
Erbaglar 2012). Yesil pazarlama kavrami 1980’lerin sonu 1990’larin baginda literatiirde
ele alinmig olmakla birlikte, ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan “ekolojik pazarlama” disiplini olarak ortaya ¢ikmistir (Polonsky 1994).

Cevresel pazarlama, kirlilik ve atik sorunlarina yonelik olarak yenilik¢i liriin tasarimini
iceren temiz teknolojiyi odak noktasi haline getiren bir yaklagimdir (Peattie 2001).
Uriinlerin ¢evre ve miisteri maliyeti hesaba katildiginda, iiretim noktalarmdan nihai
tiiketiciye olan zincirde g¢evresel zararlari minimum diizeye indirerek, stirdiiriilebilirlik
hakkinda toplumu bilgilendirme ve bilinglendirmeye yonelik yapilan tutundurma
faaliyetleri, siirecin uygulanmasinda bu anlamda biiyiik éneme sahiptir (Ozbakir ve
Velioglu Nurtanis 2010).
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Stirdiiriilebilir pazarlama, “hem dogal hem beseri sermayenin korunmasi ve
gelistirilmesi yoluyla misterilere deger yaratma, iletme ve sunma siirecidir” (Martin ve
Schouten 2013:18). Bu tanmimdan yola ¢ikarak siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimi,
miisteri odakli, ¢cevreyi koruma bilinci ile hareket eden, toplumsal deger yargilarini
benimseyen, uygun maliyetli, ¢dziim odakli ve miisterilere deger yaratan mal ve
hizmetlerini sunma yolu olarak agiklanabilir (Armagan, Kayik¢i, ve Dal 2019).
TOPLUM:
Felsefe: Toplumsal adalet
Toplumsal Yonelimli Pazarlama
Toplum icin iyi Granler

Amag : Toplumsal fayda, Esitlik
Degigim : Toplum nedeniyle kar amaci giitmeme

Strduralebilir Pazarlama

EKONOMi: _
Felsefe : insan merkezli ; CEVRE: 3
Tiiketici/ Yesil Yonelimli Pazarlama Felsefe : Biyo merkezcilik/ Eko merkezcilik
Hedef pazar icin kigisellestirilmis yesil trnler _ Cevresel Yonelmk Pazarlama
Amag: Isletme ve miisteri tatmini < > Daha saglikli bir gevre icin ekolyesil driinler

Amag: Saglikli ve kaliteli cevre

Degigim: Kar amacli triin i >
Degigim: Karar ortakiidi: Kaynaklarin kullanimi ve korunmasi

Sekil 1. Siirdiiriilebilir Pazarlama’nin Boyutlari

Kaynak: Jamrozy, U. (2007). ‘Marketing of tourism: a paradigm shift toward sustainability’,
International Journal of Culture, Tourism ve Hospitality Research, Say1 1(2), s.124.

Sekil 1 ’de goriildiigii gibi Stirdiiriilebilir Pazarlama toplum, ¢evre ve ekonomi olmak
lizere lic boyuttan olugmaktadir. Geleneksel tiiketici odakli pazarlama, ekonomik bir
yaklagim giiderek sadece ekonomik kar elde etmeye odaklandigi ig¢in dogasi geregi
sirdiiriilebilir degildir. Siirdiiriilebilir pazarlama ise daha makro bakis acisiyla
yaklasarak ekonomi, toplum ve cevresel amaclar1 biitiinsel bir sekilde ele alan bir
yaklagimdir (Jamrozy 2007). Toplumsal pazarlama anlayisi, toplumsal fayda ve esitlik
amacin giiderken, Cevresel yonelimli pazarlama, saglikli ve kaliteli bir gevre i¢in yesil
tirtinler sunmay1 hedeflemektedir. Tiiketici/Yesil Yonelimli Pazarlama ise, hedef pazara

uygun kisisellestirilmis yesil tirlinler sunmay1 hedeflemektedir (Prakash, 2002).

Bu sekilde tiiketicilerin duyarliligini goz oniinde bulunduran, etik ilkeleri benimseyen,
sosyal ve cevresel sorunlara kayitsiz kalmayan ve ¢evre dostu stratejileri deger
zincirinde tiim asamalara entegre eden isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamasinin da

kaginilmaz olacagi diistiniilmektedir (Armagan vd. 2019; Doganay ve Kircova 2016;
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Johri ve Sahasakmontri 1998). Nitekim isletmelerin siirdiiriilebilirlige dair ¢evre dostu
teknolojilere ve ekipmanlara yatirim yapmasi, bilinglenen toplum karsisinda toplumdaki
farkl1 tliketici boliimlerine yonelik c¢evreci girisimlerde bulunmasi, reklam
kampanyalarinda {riinlerinin ¢evre dostu olduguna yonelik mesajlara yer vererek
tilkketicilerde c¢evre bilincine sahip igletme imaji1 olusturmasina olanak saglamaktadir
(Johri ve Sahasakmontri 1998). isletmeler iiretim siireclerinde ¢evre dostu olmak
amaciyla girdilerini azaltarak maliyetlerini diistirmekte, daha iyi driinler ortaya
cikararak katma deger sagladiklari gibi rekabet istlinligi saglamalarma da olanak
tanimaktadir (Johri ve Sahasakmontri 1998). Bugiin isletmeler ¢evreye yonelik bilingli
ve sorumlu bir sekilde hareket ederek siirdiiriilebilirligi prensip edinirken bir yandan da
kar elde etmeye devam etmektedirler. Bir sonraki bdliimde ambalaj, iiriin boyutu
tizerinden ele alinacak olup yesil {iriin ve yesil ambalaj kavramlarini kapsayan sekilde

deginilecektir.

1.3. AMBALAJ KAVRAMI

Bu boliimde ambalaj kavraminin tanimi yapilacak olup ambalajin pazarlama agisindan

Onemi, sahip oldugu fonksiyonlar ve ambalaj tiirlerinden bahsedilecektir.

1.3.1. Ambalajin Tanim ve Pazarlama Acisindan Onemi

Ambalajin tanimina gegmeden Once pazarlama agisindan ambalajin 6nemini belirtmede
fayda vardir. Ambalajin sahip oldugu gorsel unsurlar ve kullanim sekli nedeni ile
pazarlama iletisim faaliyetlerinde O6nemli bir tutundurma elemani rolii iistlendigi
diistiniilmekte, bunun nedeni olarak ise tiiketicilerin bir magazada satin alma karari
verirken markalar hakkinda derinlemesine arastirma yapma imkan1 olmamasi sebebi ile,
iirtine ait ambalajin satin alma kararlarinda etkili olacagi1 yoniindedir (Silayoi ve Speece
2007). Nitekim, ambalajin sahip oldugu estetik ozellikler ve etiketinde barindirmis
oldugu firiine ait bilgiler ve gorseller, iirline 6zel bir deger kazandirmakta ve tiiketicinin
satin alma davranisinda yararli uyarici etkileri ile 6nemli bir {iriin farklilagtirma araci
olarak nitelendirilmektedir (Dhurup, Dumasi ve Mafini 2014). Bu yoénleri ile ambalaj,

pazarlama iletisimi agisindan tstlendigi tutundurma rolii ile, temsil ettikleri markanin
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imajim1 giiclendirmekte, iirlin ile olan yakin iliskisinden dolay: tiiketicilerin iiriine
yonelik algilarii etkilemektedir (Ampuero ve Vila 2006; Ford, Moodie ve Hastings
2012).

Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma niyeti, bir iirlinii kullandiktan sonraki beklentilerini
ne derece tatmin edecegine bagli oldugu igin, tiiketicinin magazaya girmeden hangi
tirtinii tercih edecegi konusunda bir fikri olmadigi durumlarda ambalaj kritik bir rol
iistlenerek satin alma noktasinda tiiketici ile bir iletisim kurarak nihai satin alma kararini

vermesine yardimci olacaktir (Silayoi ve Speece 2007).

Pazarlama literatiiriinde ambalaj, geleneksel olarak bir {iriiniin muhafaza edilmesi veya
korunmasi islevini goren liriine ait bir unsur iken, son zamanlarda pazarlama alaninda
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Pazarlarda yer alan iiriin cesitlerinin fazlalasmasi ve
artan rekabet nedeni ile ambalajin 6nemi giderek artmuis; tiiketicilerin dikkatini ¢cekme,
markalarin tiiketici zihinlerinde bir konum elde etme ve tirlinlerin satisini ger¢eklestirme
gibi bir¢ok iglevi yerine getirmeye baslamigtir (Dilber, Dilber, ve Karakaya 2012;
Ozdemir ve Gokdemir 2016).

Ambalaj konusunda tiiketicilerin yasamlarinda degisimler yasanirken ambalaj endiistrisi
tarafindan da biiylime yasanmistir. Bu biiylimenin altinda yatan sebepler ise; yasam
standartlarinda 1yilesmeler, sehir yasamindaki artis, kadinlarin i yasaminda
katilimlarinin artmasi, degisen tiiketim aligkanliklari, hane halki sayisinda azalma,
tilkketicilerin isletmelere olan beklentilerinin degismesi ve kolaylik arayan tiiketiciler,
siipermarket gibi aligveris merkezlerinin artmasi, gelisen teknoloji, liretimin artmasi,
ekonomik kalkinma ve artan kiiresel ticaret gibi faktorler olmustur (Durgun, Serin, ve
Sahin 2013; Ekici ve Alag6z 2009; Rundh 2005; Stana 1994).

Isletmeler tiiketicilerin markalarm tanryabilmeleri konusunda ambalajlamanin giiciiniin
farkma varmaya baslamistir (Ozdemir ve Gokdemir 2016). Ambalajin, pazarlama
karmasinda “{iriin” boyutunun Onemli bir pargasi olmasinin yani sira tutundurma
eleman1 olarak da islev gordiigii yoniinde goriisler vardir (Kumar Agariya vd. 2012).
Bunun yani sira ambalaj, bir isletmenin imajin1 ve marka kimligini iletmede énemli rol

oynamasi sebebiyle isletmeler agisindan markalagma siirecinin bir parcasi sayilmaktadir
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(Kumar Agariya vd. 2012). Bu durumda, yoneticilerin ambalajin islevlerini dogru bir
sekilde yerine getirebilmesi icin ambalajin yapisi, gorsel tasarimi, ambalajin ideal
boyutu, sirketin yapmis oldugu pazar arastirmalar1 ve konumlandirma stratejilerine tabi
olarak tasarlanmasi Onerilmektedir (Ampuero ve Vila 2006). Nitekim Underwood
(2003), isletmelerin ambalajin Gnemini kavramasi ve iriin tasarimlarinda ambalaj ile

farklilik yaratarak bir kimlik olugturmasi gerektigi dnerisinde bulunmustur.

Ambalaj Atiklar1 Kontrolii Yonetmeligi’ne gore ambalaj; “hammaddeden islenmis
iirtine kadar, iireticiden kullanict veya tiiketiciye kadar, iirliniin bir arada tutulmasi,
korunmasi, yiiklenip-bosaltilmasi, sevk edilmesi ve tanitilmasi igin kullanilan herhangi
bir yapidaki herhangi bir malzemeden yapilmisg biitlin {riinler” olarak tarif
edilmektedir?. Pazarlama bakis acis1 ile ambalaj; iiriinii koruma, tutma, depolama,
satisin1 ve elden ¢ikarilmasini saglayan, tiiketiciye bilgi aktarma amaciyla olusturulan,
metal, kagit, plastik, cam gibi ileride atilabilecek veya geri doniisiimii saglanabilecek
malzemelerden tasarlanan ve minimum maliyet ile tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama amaci
giiden, triinii fiziksel etkilerden koruyan ve {irliniin ticarilestirilmesini saglayan dis ortii
veya kaptir (Armstrong ve Kotler 2015; Eryigit, Kavak, ve Ozkan Tektas 2016; Simms
ve Trott 2010). Bir baska tanima gore ise ambalaj, “bir tirinlin son tiiketiciye kadar
ulagsan dagitim kanalinda iiriinlin hasar gérmeden ve giivenli bir sekilde tiiketiciye
ulastirilmast amaci ile yararlanilan koruyucu araglar” olarak ifade edilmektedir
(Ozdemir ve Gokdemir 2016). Yine ambalaj, iiriinii kaplayan, agiklayan, koruyan,
sergileyen, tanitan; ayrica, hijyenik olmasini saglayan ve pazarlanabilir hale getiren, bir
tiiketici Uirlinliniin etrafin1 saran malzeme olarak da tanimlanmaktadir (Kumar Agariya
vd. 2012). Ambalaj pek ¢ok pazarlamaci tarafindan, pazarlama karmasi elemanlari olan
iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma ile birlikte ele alinarak pazarlamanin besinci P’si olarak

tamimlanmustir (Dash 2021).

Ambalaj genellikle dikkat, bilgi ve estetik agidan bir ara¢ oldugu icin miisterilerin satin
alma davranigini tesvik eder (Bech-Larsen 1996). Yine Kumar Agariya vd. (2012) ‘a

gore ambalaj, tiiketicilerin nihai satin alma kararin1 vermeden once gordiikleri ilk sey

2 “Ambalaj Atiklarinin Kontrolii Yo6netmeligi”, Resmi Gazete, Son giincelleme: Aralik 27,2017,
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/12/20171227-12.htm
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olmasi nedeni ile 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamistir. Bu yiizden ambalaj,
tiiketicinin {irtine yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlariin olusmasinda etkilidir ve
tiiketicilerin tekrar satin alma kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir (Ampuero ve Vila
2006). Ambalaj degisimi i¢in yapilan en kiiciik yatirnm bile, reklam ve tanitim
faaliyetlerine kiyasla markaya ait tiirlinlerin satiginda isletmelere Onemli bir kar

saglamaktadir (Barber 2010).

Ulkemizde ambalajin tarihsel gelisimi incelendiginde; 1960’larda kagit, karton, cam,
ahsap, selofan gibi ambalaj malzemeleri ¢ogunlukla kullanilirken, Ambalaj Arastirma
Merkezi’nin 1977 yilinda kurulmasi ile ambalaj sektoriindeki ilk gelisme teneke
kutularin {iretimi ile baslamistir. Bu donemde kendi iiriinleri i¢in ambalaj {ireten
isletmeler disinda, sadece ambalaj lireten isletmeler de ortaya cikmaya baslamistir.
Teneke kutulardan sonra ise karton ambalaj ve plastik ambalaj popiilerlik kazanmaya

baslamistir®,

Ambalajlarin istenilen uygunlukta olmasi igin ; ¢evreye zarar vermeyecek sekilde, geri
donlisime uygun, digsal faktorleri engelleyen (hava, nem vs,) iriin ile tepkime
saglamayacak ve bozulmayacak sekilde iiretiminin gergeklestirilmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin {irlin satin alma asamasinda ambalajin 6nemli bir karar verme
mekanizmasi haline geldigi géz 6niine alindiginda (Jochems ve Schol 2020), ambalaj ile
tiikketiciye iletilmek istenen mesaj ambalajin tasarimi asamasinda belirlenmeli ve

ambalajin tiiketici i¢in yeterince ilgi ¢ekici olup olmadigi kontrol edilmelidir (Dilber,
Dilber ve Karakaya 2012).

Ambalajin satis rolii, tiiketicilerin zihninde ambalajin gorselini yerlestirmek amaciyla,
ambalajin belirgin oldugu reklamlarin sunumu ile artirilmakta; boylelikle, tiiketiciler
pazarda lirlin ile karsilastiklarinda iirlin gorselini hatirlamalarint kolaylastirmaktadir
(McNeal ve Ji 2003). Burada ambalajin tizerindeki gorsel 6geler tiiketicilerin satin alma
noktasinda tliketici zihninde acgiga c¢ikarilabilmesi acisindan Onemli bir unsur

olmaktadir. Bunun nedeni ise, gorsel 6gelerin kelimelere nazaran zihinde daha kalici

3 Frrat Kalkinma Ajansi Development Agency “Ambalaj Sektdrii& TRB1”, Erisim Tarihi: Mart 20, 2021.
https://fka.gov.tr/arastirma-raporlari-detayi-1463574266165
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uyaricilar olmast ve ayrica diisiik ilgilenimli {iriinler olmasi durumunda tiiketicilerin
zihninde daha kisa ve kolay sekilde canlanabilmesinden dolayidir (Silayoi ve Speece
2007). Bu ylizden ambalaj tasarimi tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde olmali,
tikketicinin duygularina hitap edebilmeli ve tiiketici etiketi okumadan veya {iriini
gormeden, satin alma istegi uyandirmalidir (Ekici ve Alagdz 2009). Dovaliene,
Kuvykaite ve Navickiene (2009) yaptiklari ¢alisma sonucunda, ambalajin pazarlama
iletisiminde onemli araglardan birisi oldugunu, ambalaj tasariminin satin alma davranisi
tizerinde Oonemli derecede etkili oldugunu belirtmis ve tliketicilerin kisitli zamanda
yaptiklar1 aligveriglerde, ambalaj {izerinde yer alan yazili bilgilere gorsel unsurlardan

daha fazla 6nem verdiklerini tespit etmislerdir.

Cifty1ldiz, Konuk ve Siitiitemiz (2009) tarafindan paketlenmis siit {irlinlerinin ambalaj
ozelliklerine yonelik yapilan calismada, paketlenmis siit icin 6nemli goriilen faktor
siralamasinda ambalajin on {i¢ faktor arasinda dordiincii sirada yer aldig1 ve markanin
Oniline gectigi goriilmiistiir. Ayrica ambalajin saglikli olmasi en 6nem verilen ambalaj
ozelligi olmustur. Katilimecilara en ¢ok tercih ettikleri ambalaj tiirii soruldugunda ise,
verilen cevaplarin c¢ogu karton ve cam sise olmustur. Bu kapsamda, tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen ambalaj ¢esidi olan cam sisenin market raflarinda yer
almamasinin isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gereken bir konu oldugu
belirtilmistir. Ayrica, ambalaj lizerindeki agiklayici bilgilerin tiiketicilerin tekrar satin

alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Bugiin ambalaj sadece {irlinii saran bir kap, katlanilmas1 gereken bir maliyet ya da
stirekli tasarruf edilmesi goriinen bir unsur olmaktan ¢ikmistir. Tam tersine bugiin
ambalaj, sadakat olusturan, segenek sunan, markalar1 pazarda konumlandiran,
tiiketicilerin markaya karsi begeni duygusunu etkileyen, imaj, kimlik ve kisiligin
olugmasini saglayan, asinalik olusturan ve “Neden ben?” iletisimine yardimci olarak
farklilasmay1 saglayan bir unsur olarak goriilmektedir (Ojha, Ojha, Sharma ve Sihag
2015:241).
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1.3.2. Ambalajin Fonksiyonlari

Pazarlama literatiiriinde ambalaj, koruma, tutundurma ve kullaniciya giivence saglamasi
ile pazarin pek ¢ok alaninda 6nemli bir rol oynayan pazarlama araci olarak
goriilmektedir (Rundh 2005). Giintiimiizde ise ambalaj, tirlinleri “kalabaligin yiizii yerine
kalabalik igerisindeki yiiz” haline getirmede Oonemli bir ara¢ haline gelmistir (Kumar
Agariya vd. 2012:12). Degisen yasam tarzi nedeniyle ambalaj a¢isindan bir talep
olusmakta; bu kapsamda ambalajlarda {riin farklilastirma veya Kkisisellestirme
fonksiyonu, zaman kazandirici, kolay ve verimli kullanim gibi fonksiyonlar olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Silayoi ve Speece 2004).

Perakende magazalarda artan rekabet ve lriin ¢esitliligi ambalajlarin bir¢ok iiriin
fonksiyonunu yerine getirmesini (6rnegin, misterilerin ilgisini ¢ekme, miisterilere
marka konumunu iletme ve satis gergeklestirme) zorunlu kilmigtir (Armstrong ve Kotler
2018). Ambalaj, i¢indeki tiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verebilmeli (Polyakova 2013),
iriiniin nasil kullanilacagini, miktarini, nasil muhafaza edilecegini belirtmeli, muhafaza

edilmeye elverisli sekilde tasarlanmali ve kolay agilip kapanabilme 6zelligine olmalidir

(Mucuk 2014).

Ambalajin sagladig1 pek ¢ok kolaylik bulunmaktadir. Ambalaj, miisterilerin dikkatini
cekerek ve iletisim kurarak {iriinlin satilmasini kolaylastirmakta; ayni1 zamanda, iiriinii
blinyesinde barindirmaya, dagitimina, birimlere ayrilmasina ve muhafaza edilmesine
olanak saglamaktadir (Silayoi ve Speece 2004). Ambalajin fonksiyonlari hem
tiiketicilere hem de saticilara bazi yararlar saglamaktadir. Ambalajin sahip oldugu
fonksiyonlar1 ele aldigimizda; “koruma, kolaylik, bilgi saglama, tutundurma, iiriin
farklilastirma ve giivenlik” oldugunu sdyleyebiliriz (Eryigit vd. 2016). Ayrica ihracat
yapan isletmeler acisindan ambalaj, ulasim kosullari, zaman ve nakliye seklinin bir
fonksiyonu olarak degisiklik gosterebilmektedir (Rundh 2005). Bu kapsamda ambalajin
lojistik fonksiyonu olarak tanimlanan bu kavram, dagitim kanalindan gegisi boyunca
tirtinii korumaktadir (Rundh 2013; Silayoi ve Speece 2007).

Tiiketicilerin {iriin ile ilgili soru sorma sans1 olmamasi nedeni ile ambalaj iiriin hakkinda

onemli bir bilgi saglama fonksiyonu ustlenmektedir. Bu 6zelligi ile ambalaj, tiiketicinin
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satin alma kararin1 etkilemede 6nemli bir rol oynama (Deliya ve Parmar 2012) ve
kullanim kolaylig1 saglamak ile birlikte; fiyat, liretim tarihi, son kullanma tarihi, {iretici
firma adi, kullanim sekli, TSE damgasina sahip olup olmadigina yonelik bilgileri
icermesi ile de hem tiiketiciye hem de iireticilere ve isletmelere oldukca kolaylik
saglamaktadir. Kullanim kolayligi ise ambalajin agilabilme ve kapanabilme 6zelligine
sahip olmasi, {irlinii koruma, kullanip atma ve depolama 6zelliginin yani sira icerdigi

tirlinli rafa sigdirabilme fonksiyonlarina sahip olmasidir (Degirmenci ve Yavuz 2019;
Dilber vd. 2012).

Silayoi ve Speece (2004) ambalaj ve satin alma davranisi arasindaki iliskiye dair
yaptiklari calismada, ambalajla ilgili bilgilerin uygun sekilde iletilmesinin iiriin ile ilgili
belirsizliklerin azalmasi ve lriin gilivenligi yaratmasi agisindan, tiiketici satin alma
kararinda gii¢lii bir etki olusturdugu sonucuna varmislardir. Ambalajsiz iriinler iirline
dair kalite ve fiyat gibi unsurlar agisindan tiiketicilerde bu iirlinlere dair gilivensizlik
hissi olusturmaktadir (Dilber vd. 2012). Artik bir {irin ya da marka 6nce ambalaji ile
kendisini tanitmakta ve {iriine ait olan tiim bilgiler ambalaj aracilig: ile tiiketicilere
aktarilmakta; bdylece ambalaj teknik ve estetik bir gorev iistlenmektedir (Ozen 2018).
Dolayisiyla ambalaj igerdigi iiriinii koruyan bir unsur olarak ele alinirken, bugiin {iriiniin
dikkat cekmesini saglayan ve satisim1 gergeklestiren dnemli bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Kumar Agariya vd. 2012). Ambalajin olmazsa olmaz fonksiyonu olan
koruyuculuk fonksiyonu; iriinii ¢arpma, bozulma, islanma, ¢lirime gibi fiziksel ve
kimyasal olarak tahribata ugramasini 6nlemesi (Polyakova 2013); iiriiniin bir yerden
baska bir yere giivenli bir sekilde taginmadan once saglanan, ayni zamanda cevreyi
koruma konusunda 6nemli seviyede katki saglayan temel fonksiyonlardan birisidir

(Robertson 1990).

Tutundurma agisindan sagladigi kolayliklara baktigimizda ise, tiiketicilerin satin alma
kararinda 6nemli bir iletisim araci olarak gorev iistlenen ambalajin sahip oldugu iletisim
araclar1 ve pazarlama stratejileri {rlinlin miisteriler tarafindan nasil algilandig
konusunda etkili olmaktadir. Armstrong ve Kotler (2018:264)’e gore tipik bir miisteri
satin alma ile ilgili kararinin dortte li¢linli magaza igerisinde vermektedir ve bir dakika
icerisinde 300 tip iriiniin oniinden gegmektedir. Benzer olarak Keller (2013:166) a

gore ise, dogru ambalajlama, tUriini magaza raflarinda diger triinler ile olan
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benzerliginden ayristirabilmekte ve giiclii bir c¢ekicilik yaratabilmektedir. Nitekim
yazara gore, ortalama bir siipermarket tiiketicisi genellikle otuz dakikadan az siiren ve
plansiz satin alma davranisini i¢eren magaza ziyaretinde yaklagik olarak yirmi bin veya

daha fazla {iriine maruz kalmakta ve bu durum ambalaj1 kritik bir hale gelmektedir.

Ambalajin icermis oldugu gorsel ve yazili unsurlar hedef kitleye gonderilen mesajlar
iletmesi sebebi ile bir tiir reklam faaliyeti sayilabilmektedir. Ambalajin ¢oklu duyulara
hitap eden yapisi, TV reklamciliginin gorsel ve isitsel uyaricilan ile karsilastirilabilir
niteliktedir ve boylelikle tiiketiciye bir imaj iletmesi agisindan daha fazla anlam tasir
(McNeal ve Ji 2003). Dolayisiyla, ambalaj bu noktada basli basina bir tutundurma
elemani islevi gérmektedir. Burke, Klein ve Underwood (2001), yaptiklari ¢alismada
iiriin imaj1 ile tasarlanmis ambalajlara sahip markalarin daha fazla dikkat cektigini,
Ozellikle daha az taninmis markalar i¢in deneysel faydalar sagladigini ortaya

¢ikarmiglardir.

Ambalaj tiiketicilerin satin alma siirecini etkiler; iirlinlin dikkat ¢ekmesini saglar;
markanin ve {iriiniin iceriginin pazarlanmasina yardimeci olur. “Plansiz alisverislerde
tikketiciler iirlinlerle bas basa olduklarindan bu tiir aligverislerde, tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde etkili olan en 6nemli unsur tiriiniin ambalajidir” (Koyuncu, 2007, s.52-53).
Ambalajin dikkat ¢ekme ve satin almaya yoneltme islevinin 6n plana ¢ikmasi da self-
servis sistemlerin gelismesi ve yayginlagmasi ile meydana gelmistir (Ampuero ve Vila
2006). Yine Sonsino (1990)* ya gore, self-servis hizmeti, satis elemani tarafindan
miisterileri bilgilendirme roliinii reklama ve ambalaja aktarmigtir (aktaran ; Ampuero
and Vila 2006). Dolayisiyla satin alma noktasinda ambalaj, gergekligin ilk aninda
“sessiz bir satis eleman1” islevini listlenerek (Dash 2021; Ekici ve Alagdz 2009; Sara
1990) iirGniin ozellikleri ile ilgili mesajlart miisteriye iletmede ¢ekici bir rol
oynamaktadir (Witell, Gustafsson, ve Lofgren 2008). Lewis (1991) bu goriisii daha ileri
boyuta tasiyarak “iyi ambalaj bir saticidan daha fazlasi olarak, bir taninma bayrag: ve
bir deger semboliidiir” demistir” (Armstrong, Farley ve Wells 2007). Nitekim
Armstrong vd. (2007)’e gore , markalarin ¢ok az bir kisminin ulusal reklamciligin
gereklerini yerine getirebilecek giicte olduklart gbz oniinde bulundurularak, geri kalan
kismi i¢in ambalajin; marka mesajin1 dogrudan hedef kitleye iletme konusunda 6nemli

temsilcilerden biri oldugu diisiiniilmiistiir (Armstrong vd. 2007). Ustlendigi bu rol ile
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ambalajin iletisim ve markalasma igin birincil arag haline gelerek rekabet¢i pazar

kosullarinda 6nemi her gecen giin artmistir (Silayoi ve Speece 2004).

Ambalajin sahip oldugu tiim 6zellikler {iriinlin ne kadar benzersiz ve orijinal oldugunu
vurgulamaktadir (Silayoi ve Speece 2004). Ayn1 zamanda, kalite yargilar1 biiyiik 6lgiide
ambalajin yansittig1 liriin 6zelliklerinden etkilenmekte ve tiiketicilerin marka tercihinde
onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, ambalaj iyi bir kaliteye sahip oldugu mesajini
veriyorsa tiiketici o triiniin yiiksek kaliteye sahip oldugunu algilayacaktir (Silayoi ve
Speece 2007). Ambalajlar tiriine aci, tatli, gosterisli, degersiz, ucuz, Kaliteli gibi
nitelikler yiikleyebilmektedir. Dolayisiyla, tasarim ve kullanilan malzeme sayesinde
tiriine dair olusturulan algilar, siriin imajini etkileme fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir
(Cakmakoglu Kuru ve Bahattin Ceylan 2019). Bununla birlikte, iriinii daha kullanisl
hale getiren ve hizmet siiresini kisaltan ambalajlar, iirline eglence ve islevsellik katarak

markaya deger saglamaktadir (Underwood 2003).

Yukarida bahsedildigi iizere, siki rekabetin yasandigi bir pazarda, ambalajin
miisterilerin ilgisini ¢ekme ve satin alma karar1 vermesinde etkili oldugu ve isletmelere
bu anlamda rekabet istiinligi avantaji sagladigini sdyleyebilmek miimkiindiir.
Ambalaj, iiriin hakkinda bilgi ve tanitim islevi gormesi nedeni ile tutundurma rolii de
istlenmekte, boylelikle isletmelerin veya markalarin bilinirligini artirmaya yardimci

olmaktadir.

1.3.3. Ambalaj Tiirleri

Ambealajlar 3 gruba ayrilmaktadir: Bunlar, birincil ambalaj, ikincil ambalaj ve tiglinciil
ambalajdir. Birincil ambalaj; iiriiniin ig¢ine koyulan, iiriin ile direkt temas halinde olan

ambalaj tiiriidiir (Ampuero ve Vila 2006).

Ikincil ambalaj, birincil ambalaji saran ve onu korumak igin tasarlanan ve birincil
ambalaja sahip olan iirlinii tasimak i¢in kullanilan ambalajlardir (Musyoka ve Wambugu
2018). Uciinciil ambalaj ise, iiriinlerin depolanmasi, tasinmasi ve dagitimi igin
kullanilan ambalaj tiirtidiir (Eryigit vd. 2016). Bu ambalaj tiirli nakliye ambalajli olarak
da isimlendirilmektedir (Ampuero ve Vila 2006).
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Sonug olarak; giiniimiiz pazar kosullarinda ambalaj iiretimi ve tasariminda tiiketicilerin
beklentilerine 6nem veren isletmeler, tiiketicilerde iiriinlerine yonelik satin alma niyeti
olusmasina olanak saglayabilmektedirler. Ambalaj1 tutundurma araci olarak pazarlama
faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarmalari ile, markalarinin rekabet¢i bir avantaj elde etmesini
saglayarak uzun donemde kendilerine kar saglamalar1 bu anlamda miimkiin

olabilmektedir.

1.3.4. Yesil Uriin ve Ambalaj

Ambalajin {iriine ait olan somut bir unsur olmasi ve pazarlama faaliyetlerinin biitiin
siirecinde 6nemli bir rol oynamasi nedeni ile “yesil ambalaj” kavrami {riin boyutu
kapsaminda ele alinacak olup dncelikle yesil iiriin kavramindan bahsedilerek devaminda

yesil ambalaj kavraminin iizerinde durulacaktir.

1.3.4.1. Yesil Uriin

Pandey ve Singh (2012)’e gore genel anlamda yesil iiriin veya ¢evre dostu iiriin, “enerji
ve/veya kaynaklar1 koruyarak, toksik madde, kirlilik ve atiklarin kullanimini en aza
indirerek veya ortadan kaldirarak dogal ¢cevrenin korunmasi ve iyilestirilmesine yonelik
tiretilen tirlinler” olarak tabir edilmistir. Yesil iiriinler sahip olduklar: etiket ve ambalaja
gore, “siirdiirtilebilir, ¢cevre dostu, ¢evre yanlisi, ekolojik, organik, biyo-bozunur, geri
donlisimlii” gibi pazarlamacilar tarafindan yesil pazarlamanin bir parcasit olarak
tiikketicilere tavsiyede bulunmak ve onlar1 cezbetmek i¢in birbirleri yerine kullanilan
terimler ile de ifade edilebilmektedir (Chi ve Zheng 2015; Mahmoud 2018). Bir iiriiniin
iiretim siireci ¢evre dostu ve dogaya daha az zarar verecek sekilde gerceklestirildiginde
o iurlin “yesil lriin” olarak tanimlanabilmektedir. Bu iirlinler genel olarak “yesil
uriinler”, “ekolojik iirlinler” veya “gevre dostu” friinler olarak birbirleri yerine
kullanilabilmektedirler (Hossain ve Siddique 2018). Yine baska bir tanima gore yesil
iirtin, “geri donilisiim veya geri doniistiiriilmiis icerikle, azaltilmis ambalajla veya dogal
cevre lizerindeki etkiyi azaltmak icin daha az miktarda toksik malzeme kullanmaya
elverisli tirtinler” olarak tanimlanabilir (Chai ve Chen 2010). Yesil iiriinler mevcut ve

potansiyel miisteri ve saticilar i¢in yeni bir pazar alani olusturmaktadir. Bu {irlinler
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geleneksel {iriinlere olan talebi etkilemekle kalmayip toplumda biiylik bir tiiketici
kitlesinin ¢evre dostu tutum ve niyetler sergilemesinde de etkili olmaktadirlar (Kumar
vd. 2020). Yesil triinler her ne kadar siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime igin kilit rol
iistlense de tiiketicilerin siirdiiriilebilir eylemleri benimsemesi i¢in onlar1 cezbedecek
yontemlerin uygulanmasi gerekmektedir. Ancak, tiiketicilerin zihin yapis1 karmasik ve
zaman zaman degisken oldugu i¢in tiiketici eylemlerini 6ngorebilmek zordur (Kumar
vd. 2020). Yine Verbeke ve Vermeir (2006) ‘e gore siirdiiriilebilir iiriinlerin sagladigi
faydalar tliketiciye yetersiz bir sekilde iletildiginden, tiiketiciler biit¢elerine ve/veya
inanglarina uygun olarak bilingli bir satin alma karar1 verememektedirler. Ayrica, bilgi
ne kadar karmasik, celigkili ve diisiik diizeyde mevcut olursa, tliketiciler hangi iiriinleri

sececekleri konusunda o kadar kararsiz olabilirler (Verbeke ve Vermeir 2006).

Cevresel olarak siirdiiriilebilir iriinleri kapsayan olgular, geri doniisiim stratejileri, geri
doniistim ile ilgili icerikler, lirlinlerin ambalajlanmasinda kullanilan materyallerin
azaltilmas1 ve cevre dostu olmasi gibi kavramlart icermektedir (Kumar 2012).
Tiiketiciler aligverislerinde, ¢evresel sorunlar1 dikkate almaya (6rnegin, {irliniin geri
dontistiiriilebilen bir malzeme ile paketlenip paketlenmedigini kontrol etme gibi) ve
sadece ekolojik olarak uygun {riinler (biyolojik olarak pargalanabilir boya,
kloroflorokarbon igermeyen sag spreyi, agartilmamis kahve filtresi vb. gibi) satin alarak
ortaya ¢ikan bu yeni tehdit durumuna adapte olmaya ¢alismislardir (Barbaro-Forleo vd.
2001). Jochems ve Schol (2020), hizli tiikketim mallar1 (FMCG) satin alan tiiketiciler
arasinda standart malzemeden yapilmis ambalajli iriinlere kiyasla yesil ambalajli
triinler satin alma istekliliginde 6nemli bir artis oldugunu belirtmistir. Yesil iiriin
kategorisi arasinda FMCG 06zel bir yere sahiptir; ¢iinkii, pek ¢ok tiiketici i¢in bu iirlinler
giinliik yasamlarinda ve genellikle aliskanlik haline gelmis sekilde sik ve diizenli olarak
satin alinmakta ve tiiketilmektedir (Niedermeier ve Menrad 2020). Yine ayni yazarlara
gore, yesil hizli tiikketim mallaria dair yapilan ¢aligsmalar, tiiketicilerin gida dist FMCG
alaninda "yesil" iirlin ¢esitlerine de ilgi duydugunu ve siklikla tercih ettigini
gostermistir. Burada isletmelerden beklenen iiretim siirecinde yasanacak cevresel
zararlarin minimum hale getirilmesidir. Ayrica lirliniin igerisindeki hammaddeler dogal
kaynaklar1 koruyacak sekilde elimine edilmelidir. Uriin tasarimi ekolojik 6zellikler

icermeli ve kullamilan ambalaj kirlilik ve zararlar1 minimize edecek sekilde
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tasarlanmalidir. Dolayisiyla, atik yonetimi bu baglamda Onemli bir alani

olusturmaktadir (Arseculeratne ve Yazdanifard 2014).

Yesil iirin ayn1 zamanda literatiirde 4S formiilii ile a¢iklanmakta olup bu kavramlar
tatmin  (satisfaction), siirdiiriilebilirlik  (sustainability), sosyal kabul (social
acceptibility), gilivenlik (safety) olarak tanimlanmistir (Erbaglar 2012). Tatmin
(satisfaction), tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin tatmin edilmesi, sirdiiriilebilirlik
(sustainability), c¢evre dostu friiniin enerji ve kaynaklarinin devamliligmnin ve
korunmasinin saglanmasi, sosyal kabul (social acceptibility), ¢evre dostu iiriiniin insan
ve diger canlilara zarar vermemesi konusunda toplum tarafindan kabul gérmesi ve
giivenlik (safety) ise, tiiketicilerin sagliginin giivence altina alinmasini, sagligini riske

atmayan {irlinlerin sunulmasini ifade etmektedir (Erbaslar 2012; Ondogan 2018).

Bireylerin ihtiyaclarin1 giderebilmesi i¢in kit kaynaklarin kullanilmasi ve bu
kaynaklarin sorumsuzca tiiketilmesi iiriinlerin iiretimi ve tasariminda uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir olmas1 diislincesini gerekli kilmistir. Kendilerini ¢evre bilincine sahip
olarak nitelendiren tiiketiciler duygusal ihtiyaclarini tatmin etmek ic¢in rutin satin
alimlarinda yesil triinleri tercih etmektedirler (Rahbar ve Wahid 2011). Yesil iiriin
pazarlama karmasinin temelini ve en onemli stratejisini olusturmakla birlikte burada
tirtiniin sadece nihai hali degil iriiniin iiretimi asamasindaki tim unsurlar yesil triinii
olusturmaktadir. Dolayisiyla, {irlinlin tiretim siireci, iretim siirecinde kullanilan
materyaller ve {iriiniin ambalaji gibi unsurlar iriinii meydana getirmektedir (Fan ve
Zeng 2011). Bunun yani sira kimi yazarlar ambalajin pazarlama karmasimin biitiin “P”
lerini biinyesinde barindirmas: nedeni ile 5.P’si olarak kabul edilmesi gerektigini
savunmuslardir. Yani ambalajin iiriin igerigini barindirmasi, fiyat ve promosyonlari
icermesi, lrlinlin Ozelliklerine dair mesaj1 tiiketicilere iletmesi ve {riiniin dagitiminda
rol oynamasi sebebi ile bagimsiz bir pazarlama karmasi elemani olarak

konumlandirilmistir (Ford, Moodie ve Hastings 2012; Hawkes 2010).

Nitekim ambalaj, iirlin karmasimin somut ve ayrilmaz bir parcast olarak onemli bir
isleve sahiptir (Martin ve Schouten 2013; Onaran 2014). Onceki béliimlerde de
belirtildigi gibi ambalaj, tirlinleri her tiirlii hasar konusunda koruma ve giivenligini

saglamakta, depolama ve tasima faaliyetlerini kolaylastirmakta, miisterinin {iriin ile
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ilgili deneyimlerini yansitmakta ayni zamanda isletmelerin marka kimligi ve
tutundurma faaliyetlerine dair mesajlarini iletmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Martin
ve Schouten 2013:161). Ambalajin elden ¢ikarildiktan sonra dogal ¢evre ve kaynaklar
tizerinde zararh atiklar olarak ortaya ¢ikmasi ve beraberinde getirmis oldugu kirlilik ve
tahribat ciddi bir yiik olusturmaktadir (Onaran 2014). Daha agik bir ifade ile ambalaj,
diinyanin bir ¢opliik ile dolmasina ve bu ¢oplerin yakilarak diinya {izerindeki nehir ve

okyanuslarin kirlenmesine yol agmaktadir (Martin ve Schouten 2013).

Dolayisiyla yesil veya siirdiiriilebilir ambalajlama ile daha az kaynak kullanimi,
tiretiminde geri donilisiimlii materyallerin kullanilmasi, hizli bir yok etme islemi ve ayni
zamanda bu islemlerin daha az maliyete katlanilarak yapilmasi yoniinde cabalar
gosterilmektedir (Onaran 2014). Bir sonraki boliimde yesil ambalaj kavrami ayrintili bir

sekilde ele alinacak olup siirdiiriilebilirlik agisindan 6nemine deginilecektir.

1.3.4.2. Yesil Ambalaj

Cevreyi koruma konusunda tiliketicilerin giderek hassasiyet gostermesi igletmelerin
ambalaj konusuna daha ¢ok Onem vermelerine yol agmistir. Pek ¢ok tiiketici
ambalajlarda gereginden fazla malzeme kullanilmasina olumsuz tepki gostermekte veya
dogaya karisan bu zararli malzemeler ile ilgili sikayette bulunmaktadir. Bu noktada,
isletmelerin ¢evre dostu yenilik¢i ambalajlar tasarlamasi iirlinlerin satisim1 artirmada

etkili bir rol oynayabilmektedir.

Bireysel anlamda tiiketicilerin ambalajdan beklentisi; {irliniin magaza rafinda taninabilir
olmasi, tasinabilir ve iyi muhafaza edilmis olmasi; ayn1 zamanda, kullanim kolaylig1 ve
irtin hakkinda bilgi vermesi yoniinde iken, toplumun beklentisi ise g¢evreye zarar
vermemesini ve israfi dnlemesi yoniindedir (Ekici ve Alagéz 2009). Kimi tiiketiciler ve
sivil toplum Orgiitleri de g¢evreye duyarli isletmelerin iiriinlerini 6zellikle satin alma
davranig1 gostermektedir. Ambalajdan kaynaklanan atiklar ve tiiketicilerdeki cevresel
kaygilar nedeniyle ambalaj endiistrisi artan kamuoyu ve yasal baskilarla kars1 karsiya
kalmistir (Stana 1994). Tiiketiciler israfa neden olan, yaniltict ve kullanimi zor olan
ambalajlara kars1 giderek olumsuz tepkiler gostermekte ve kullandiklari iiriinlerin

cevresel ve sosyal etkilerinin daha fazla bilincinde olmaktadirlar (Holdway, Walker, ve
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Hilton 2002). Yesil ambalaj satin alma konusunda arastirmacilar ve gevre aktivistleri,
cevre dostu iiriinler, yesil veya geri doniisiimlii olarak tabir edilen iiriinler satin alinarak
veya biyolojik olarak parcalanamayan ¢opler uygun sekilde yok edilerek, tiiketicilerin
cevreyl korumaya ve Kkalitesini iyilestirmeye onemli Olglide katki saglayabilecegi
yoniinde goriis bildirmislerdir (Aleenajitpong 2013). Bununla beraber gesitli kurulus ve
organizasyonlar tarafindan meydana getirilen yasal diizenlemeler ve uygulamalar da
isletmeleri ambalaj iiretimi ve tasariminda titiz davranmalar1 yoniinde zorlamaktadir.
Holdway vd. (2002)’¢ gbre bu durum egitimli ve ¢ok yonli tiiketici kitlesinin
olusmasinin dogal bir sonucu olmaktadir. Dolayisiyla yazarlara gore isletmeler, bu

konuda zeki ve anlayisl ise sahip olduklar1 pazarlar da bu yonde olacaktir.

Yukarida anlatilanlar kapsaminda pek ¢ok isletme ambalaj iiretiminde, geri
dontstiiriilebilir 6zellige sahip olan yesil ambalaji tercih etmeye baglamigtir. Ekonomik
ve cevresel kosullar gbz Oniline alinarak yapilan siirdiiriilebilir ambalaj gelistirme
cabalart; performans, gilivenilirlik ve fiyat hassasiyeti faktorlerinin tiiketici talepleri ile
dengeli bir hale getirilmesi yoniindedir (Nordin ve Selke 2013). Bu bakis agisi ile ele
alindiginda, ambalajlama isletmeler icin etkili bir rekabetci iistiinliik, sosyal itibar ve
toplumsal fayda kaynagi olabilmesinin yani sira, ek islevler sunarak yogun bir pazarda
irlinlin ayirt edilmesini ve driiniin ¢evre tizerindeki etkilerinin azaltilmasini

saglayabilmektedir (Holdway vd. 2002).

Yesil ambalajin pazar paymni tahmin etmek zordur ve belli bir tanim1 olmadig1 igin
“yesil” terimi alternatif olarak “gevre dostu” veya “sirdiriilebilir” olarak da
tanimlanabilmektedir (Ketelsen, Janssen, ve Hamm 2020; Prakash ve Pathak 2016).
Stirdiiriilebilir ambalaj, ¢evreye ve canli organizmalara olabildigince az zarar veren,
genellikle ¢evre dostu malzemelerden yapilan ambalajdir (Aleenajitpong 2013). “Yesil
ambalaj, ekolojik ambalaj veya ¢evre dostu ambalaj; tamamen dogal bitkiler tarafindan
yapilan, geri doniistiiriilebilen veya ikinci kez kullanilabilen, bozulmaya yatkin ve tiim
yasam dongiisii boyunca bile siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyen, ¢evrenin yani sira

insan ve hayvan saglig1 i¢in zararsiz olan ambalaj tiiriidiir” (Zhang ve Zhao 2012:902).

Yesil ambalaj, kullanim1 giivenli ve ¢evre lizerinde ¢ok az etkisi olan ambalaj olup fazla

kaynak kullaniminin oniine gegcmeye ve kaynaklarin devamliligin1 saglamaya yonelik
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bir ¢6zliim yolu olarak goriilmektedir (Kassaye 2001). Yesil ambalaj, herhangi bir iiriin
icin potansiyel bir “benzersizlik” sunar ve herhangi bir forma doniistiiriilmesi, alicilar
ekstra 6deme yapmaya yonlendirir (Singh ve Pandey 2018). Tasarim, Ar-Ge, iiretim,
kullanim, geri doniisiim dahil olmak iizere, tiim yasam dongiisii boyunca, yesil

ambalajin insan sagligina zarari ¢ok diisiiktiir veya tamamen zararsizdir (Hao vd. 2019).

Siirdiiriilebilir ambalaj kavrami, bazi isletme ve endiistri kuruluslari tarafindan
ambalajlamanin getirdigi ticari, sosyal ve ekonomik sorunlar nedeni ile ortaya ¢ikan
kisaca sosyal Dbaskilara yonelik uygulanan bir pazarlama stratejisi olarak
benimsenmektedir (Lewis vd. 2007). Holdway vd. (2002: 46) bir ambalajin ¢evre dostu
veya sirdiriilebilir olmasimnin  kaynak verimliligi (malzeme, enerji, iscilik),
fonksiyonellik ve etkililik, biiyiikk pazarlarda rekabet iistiinliigli acisindan iiriin
farklilastirma imkan1 saglamasi, kullanim ve elden ¢ikarma asamasinda daha az kirlilige
yol agmasi ve yeni iiriin modeli gelistirme konusunda firsatlar olusturmasi nedeni ile
isletmelere pek c¢ok yararmin olacagini vurgulamistir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir
ambalajlama, iirlinii koruma, israf onleme, verimli is yonetimi saglama ve tiiketicilere
giivenli iirlin  kullanim1 saglama islevleri ile c¢evresel, ekonomik ve sosyal

stirdiirtilebilirlige 6nemli derecede katki saglamaktadir (Nordin ve Selke 2013).

Siirdiiriilebilir ambalajlama, Stirdiirtilebilir Ambalajlama Koalisyonu’nun tanimina gore
8 kriterden olusmaktadir. Buna gore siirdiiriilebilir ambalajlama; “yasam donglisi
boyunca bireyler ve toplum i¢in yararl, glivenli ve sagliklidir; performans ve maliyetler
acisindan piyasa kriterlerini karsilar; yenilenebilir enerji kullanilarak tedarik edilir,
iretilir, taginir ve geri doniistiiriiliir; geri doniistiiriilmiis kaynak ve malzeme kullanimini
optimize eder; temiz iiretim teknolojileri ve en iyi uygulama yontemleri ile tretilir;
yasam dongiisli boyunca saglikli malzemelerden yapilir; fiziksel olarak malzemeleri ve
enerjiyi optimize etmek i¢in tasarlanmistir ve biyolojik/endiistriyel kapali dongiilerde

etkili bir sekilde geri kazanilir ve kullanilir.”*

4 Sustainable Packaging Coalition (2011), “Definition of sustainable packaging”, Erisim Mart 29, 2021,
https://sustainablepackaging.org/wp-content/uploads/2017/09/Definition-of-Sustainable-Packaging.pdf,
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Siirdiiriilebilir ambalajlama, Siirdiiriilebilir Ambalajlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore
ise “etkili, verimli, dongiisel ve giivenilir” olmak iizere 4 ilkeden olusmaktadir. Etkili
olmasi, ambalajda yeniligin islevselligini optimize etmeye, bilgili ve giivenilir tiikketimi
desteklerken {iriinlin tedarik zinciri boyunca etkili bir sekilde kontrol altina alinmasini
ve korunmasina odaklanmaktadir. Dolayisiyla sistem daha etkili olmayi, kaynak
tiiketimini, atitk ve emisyonu {riiniin yasam dongiisii boyunca en aza indirmeyi

amaglamaktadir (Nordin ve Selke 2013).

Stirdiiriilebilir Ambalajlama Birligi’nin tanimladigir dort ilke olan “etkili”, “verimli”,

“dongiisel” ve “giivenilir” kavramlar1 asagida Tablo 1°de 6zetlenmistir:

Tablo 1. Siirdiiriilebilir Ambalajlama Birligi (SPA) Siirdiiriilebilir Ambalaj Tanimi

Ikelerin
Ilkeler uygulandigi
seviyeler
Uriinler tedarik zinciri boyunca hareket ederken bilingli ve sorumlu
Etkili tilketimi destekleyerek, tirlinii etkili bir sekilde koruyarak ve kontrol Toplum
altina alarak topluma gergek deger katar.
Ambalajlama sistemleri, {iriin yasam dongiisii boyunca malzemeleri ve
enerjiyi olabildigince verimli kullanmak iizere tasarlanmigtir. Bu Ambalaj

Verimli
kapsamda, depolama, nakliye ve ambalajlama gibi ilgili destek sistemleri  sistemi

ile etkilesimlerde malzeme ve enerji verimliligini de icermelidir.

Ambalaj malzemeleri, dogal ya da (endiistriyel) teknik sistemler Ambalai
mbalaj
Dongiisel araciligiyla siirekli olarak devir yaparak malzemenin bozulmasini )
o o malzemesi
ve/veya daha yiiksek katki maddelerinin kullanimini en aza indirir.

Gitvenili Ambalaj bilesenleri insan veya hayvan saglhigi i¢in bir tehdit olusturmaz. ~ Ambalaj
tvenilir
Olasi bir siiphede ihtiyatlilik ilkesi gegerlidir. bilesenleri

Kaynak: Fitzpatrick vd., 2005, s.4

“Yesil ambalaj “4R1D” prensibini esas almaktadir. Bunlar; azaltma (reduce), yeniden
kullanma (reuse), geri kazanma (reclaim) , geri doniistiirme (recycle) Ve
bozunabilmedir (degradable)” (Prakash ve Pathak 2016; Singh ve Pandey 2018).
Azaltma (reduce), ambalajdan fazlaliklarin atilmasidir. Birincil ambalajli iiriinlerin
emniyetli bir sekilde muhafaza edilmesi, lojistik ve satig gibi faaliyetlerin kolay bir

sekilde yliriitiilebilmesi i¢in az malzeme kullanimi konusunda gayret gdsterilmesidir
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(Zhang ve Zhao 2012). Uygun oOlgekte ambalaj miktart hedeflenerek, isletmelerin
ambalaj tasariminda ambalaj malzemesinin agirligint  ve miktarin1 azaltmasi
beklenmektedir (Sutanto 2018). Yeniden kullanma (reuse), ambalajin yeniden kullanimi1
anlamina gelmektedir. Basit bir uygulamadan sonra igerigin tekrardan kullanima
elverisli hale gelmesidir. Iceriklerin yeniden kullanmak, atik miktarinda énemli dlgiide
azalmaya sebep olabilmektedir. Yeniden kullanilabilir kutu gibi materyallerin miimkiin
oldugunca kullanilmasi, ambalaj atifinin yeniden kullanimimnin geri doniisiim
seviyesinin artmasina yardimci olmaktadir (Zhang ve Zhao 2012). Geri kazanma
(reclaim), ayn1 zamanda geri doniistiiriilebilme ile yakin anlamda kullanilmaktadir.
Yeni enerji kaynaklar elde etmek i¢in ambalaj atiginin yanma islemi geri kazanma
kapsamina girmektedir. Ambalaj atiklarinin geri donilistimiiniin  saglanmasi ile,
yenilenebilir {irlinlerin {iretimi; termal atik yakimi, arazi kosullarimi iyilestirme ve
giibrelestirme gibi pek c¢ok iglem ile yeniden kullanimini saglamak miimkiin olmaktadir
(Chenglin vd. 2010). Geri doniistiirme (recycle), isletmelerin geri doniisiim igin biitiin
ambalaj c¢esitlerini toplamasidir (Johri ve Sahasakmontri 1998). Olabildigince diisiik
giicte, diisiik maliyetli, diisiik kirlilige sahip olan hammadde ve materyallerin ambalaj
malzemesi olarak kullanilmasi, 6zellikle geri doniistiiriilmiis malzemelerin se¢imi
yayginlastirilarak sadece c¢evre kirliliginin azalmasini degil, ayn1 zamanda hammadde
tasarrufu gibi pek ¢ok avantaj saglamakta- Ornegin, geri doniistiiriilebilir karton ve
plastiklerin tiretimi- ve kaynaklarin geri doniislimiinii de elverisli hale getirmektedir
(Zzhang ve Zhao 2012). Bozunabilme (degradable), pargalanabilen, yeniden
kullanilamayacak duruma gelen, kalic1 atik sekline donlismeyen ambalajin bozulmasidir
(Chenglin vd. 2010). Ornegin, biyolojik olarak pargalanabilen kagit ambalaj gibi

ambalaj malzemeleri oldukga tercih edilen tiirler haline gelmistir (Zhang ve Zhao 2012).

Politik ve sosyal baskilarin ortaya ¢iktig1 1960’11 yillarda, enerji kaynaklarini koruma ve
kirlilik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi ile isletmeler; geri doniisiim, iriinlerin yeniden
tasarlanmasi, alternatif iiriin ve farkli ambalaj tasarimlarina odaklanmiglardir. Bununla
birlikte 1990’11 yillardan beri ise gevresel sorunlar en dnemli problemlerden biri haline
gelmistir (Ahmad vd. 2013). Kiiresellesme ve kiiresellesmeye olan olumlu tutum ve
egilim nedeniyle, isletmeler rekabet¢i pazarda etkili bir sekilde rekabet edebilmek i¢in

toplum yararina odaklanan faaliyetlerini agikca tanmimlamalar1 gerektigini fark
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etmiglerdir (Hashim, Mohamad, Yahya ve Zuraidah 2012). Bu durum sonucunda bir¢ok
isletme yesil ambalajlar iireterek, ¢cevresel hareketlere ayak uydurmaya ve atik ve ¢evre

kirliligi konusunda sosyal ag¢idan duyarli davranmaya yonelmislerdir (Hashima vd.
2012).

Ambalaj i¢in siirdiiriilebilirlik, iirlin ve ambalaj sistemlerine iliskin ¢evresel endiseleri
ele alirken sosyal yonleri de ele alarak biitiinlesik siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri ve
uygulamalar1 gelistirmeye yonelik stratejileri ifade etmektedir (Camila ve Pabon 2020).
Cevresel tahribatin artmasi ve kiiresel 1sinma gibi sonuglarin meydana gelmesi,
stirdiirtilebilir kalkinmanin 6nemi konusunda farkindaliga yol agmig (Herbes, Beuthner
ve Ramme 2019), giderek pek c¢ok isletme siirdiiriilebilir ambalaj gelistirmeye
baslamigtir (Magnier ve Schoormans 2015). Ambalaj tasariminda degisiklige giderken,
tiikketici istek ve ihtiyaglarinin anlagilmasi ve tiiketici- marka iliskisinde marka-is ortagi
kalitesinin artirilmasi1 goz Oniinde bulundurulmaktadir (Underwood 2003). Ayrica,
siirdiriilebilir ambalajin, hem siirdiiriilebilir tasarimin islevsel yonlerini (6rnegin,
ambalajin cevresel etkisinin iyilestirilmesi) hem de bu tiir ambalaj tasarimlarinin kasten
veya farkli yollarla tiiketiciye ne gibi bir mesaj yolladigini g6z Oniine alarak
tasarlanmas1 gerektigi onerilmistir (Steenis 2019). Buna iliskin olarak Aleenajitpong
(2013) galismasinda, Avrupa iilkelerinde tiiketicilerin ambalaj se¢imi konusunda farkli
yonelimleri olduklarini, cam ve plastik tercih edenlerin yam sira kagit ve karton gibi
tirleri tercih edenlerin de oldugunu; Ornegin Almanya’nin ¢evrecilik ilkesini
benimseyerek “ilericiler” kimligini temsil ettigini; Hollanda ve Isve¢’in cevresel
degerlere 6nem verdigini, bu nedenle se¢imlerini kagit ve kartonlardan yana tutarak
“tutucular” olarak kendilerini nitelendirdiklerini ; Fransa ve Italya’nin gorsel estetik,
sunum gibi niteliklere 6nem vermeleri nedeni ile cam ve plastik tercih ederek
“duyusal” olarak kendilerini simgelediklerini, Ispanya ve Fransa’min yine goriintiiye
onem vermeleri ve hizmet ¢ekiciligi saglamak igin cam ve plastik tercihinde bulunarak
“islevselligi” temsil ettikleri ve Biiyliik Britanya’min ambalaj kullanimini minimum
diizeye diisirmek amaciyla karton tercih ederek “sadelikten yana” olarak kendilerini
nitelendirdiklerini belirtmistir (Aleenajitpong 2013:22). Tiirkiye’de de ambalaj sanayii
topluma kars1 sorumluluklarint ve gorevlerini yerine getirmekte, ambalaj atig1 sorunlari

icin ¢esitli teknik, tasarim ve beceriler gelistirerek sorunun ¢6ziimii konusunda tiiketici
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destegi ve isbirligi ile geri doniisimii ve bunun ile ilgili faaliyetleri yayginlastirma

konusunda gaba sarf etmektedir (Delibas 2010:93).

Tetra Pak tarafindan 2019 yilinda yayinlanan tiiketici trendleri ve cevreye yonelik
tutumlarinin ve yiyecek icecek endiistrisinde siirdiiriilebilirlik ve yiyecek- icecek
ambalajlarinda ¢evresel performansin incelendigi; yas araligi 18-65 olan ve toplamda 15
iilke pazarindan 7500 tiiketicinin katildigi online anket ¢alismasi kapsaminda
olusturulan “Tiiketici Cevresel Trendleri” raporu sonuglarina gore, tiiketicilere yiyecek-
icecek driinleri satin alirkken c¢evre dostu ambalajli  olmasinin  markay1
degerlendirmelerinde etkisinin ne oldugu soruldugunda, 2015’ten bu yana 6nemli bir
degisim oldugu gorilmiistiir. 2019°da tiiketicilerin %53 linilin iyi yeterlilige sahip olan
cevre dostu ambalajhi {iriin markalarin1 degerlendirme ihtimallerinin daha fazla oldugu,
2017 yilina gére bu durumun %10 seviyesinde yiikseldigi ve 2015 igin %39’luk bir
deger artisina yol actig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla bu durum {ireticiler i¢in ambalajin,
hem markanin ¢evresel ozelliklerini nasil tamamlayacagini; ayni zamanda satislar1 nasil
yiiriitebileceklerini gostermede yonlendirici olmaktadir. Tiiketicilere standart ambalajli
triinler ile karsilastirildiginda c¢evre dostu ambalajli iirlinlerin ne derece deger ifade
ettigi (daha fazla veya daha az) soruldugunda ise, tiiketicilerin %43’ilinlin ¢evre dostu
ambalajli triinlerin daha degerli oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Dolayisiyla
burada verilmek istenen mesaj, tek bir ambalaj tiiriiniin herhangi bir ek 6zellige veya
mesaja ihtiyag¢ duymadan dirlinlerin algilanan degerini ylikselterek “istiin” hissi
verebilecegi seklinde yorumlanmustir. Ayni zamanda tiiketiciler c¢evresel endiseye
yonelik tutumlarina dair verdikleri cevaplar sonucunda 4 gruba ayrilmiglardir. Arastirma
sonucunda, %38 oraninda en genis tiiketici kategorisinin ilgisiz (careless) olarak
adlandirilan tiiketiciler oldugu goriilmiistiir. ilgisiz olarak tammlanan tiiketiciler,
cevresel sorunlarin veya bu sorunlarin pesinde kosarak faydali eylemlerde bulunmasi
gerektiginin farkinda olmayan, genel olarak yiyecek atiklarini azaltma ve geri doniisiim
eyleminde bulunan gruptur. Ikinci grupta ise, gevresel sorunlara yiiksek seviyede dnem
veren tiiketicilerden olusan en biiyiik ikinci tiiketici grubunun endiseliler (concerned)
grubu tiiketicileri oldugu goriilmiistiir. Uriin satin alirken g¢evresel olaylara asiri
derecede onem veren bu tiiketiciler, diger tiiketici gruplar1 arasinda en fazla c¢evresel

davraniglarda aktif olan gruptur. Uciincii grubu olusturan bilin¢liler (conscious) ise,
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yiiksek cevresel farkindaliga sahip olan bir diger grup olarak tanimlanmistir. Bu grubu
olusturan tiiketiciler, ¢evre dostu tirlinlerin faydalarinin farkinda olup {iriin satin alirken
sorumluluk bilincine sahiptirler. Son grubu olusturan mesafeliler (detached) ise, bu
grubun %16’s1n1 olusturmakta olup ayirict 6zellikleri, diger gruplara gore iirlin satin
alirken cevresel etmenlere kars1 daha az ilgili olmalaridir. Bu gruptaki tiiketiciler geri
dontisiim, yiyecek icecek atik miktarimi azaltmak gibi basit davranislarda

bulunmamaktadirlar.®

Paketlenmis tliketim {irtinleri endiistrisinde global satis ve pazarlama tedarikg¢isi Acosta
tarafindan 2021 yilinda yayimlanan Satin Alma Davramiginda Siirdiriilebilir Etki
raporuna gore, tliketicilerin %56’sinin gelecek hakkinda endiseli oldugu ve bu
durumun satin alacaklar iiriine de etki ettigi belirtilmistir®. Y kusag: tiiketicilerinin
%76’s1 ise paketlenmis tiiketim {irlinleri satin alirken siirdiiriilebilirligin biraz veya ¢ok
onemli oldugu yoniinde yanitlamistir. On tiiketiciden dordii ise COVID-19 doneminden
Oncesine gore siirdiiriilebilirlik konusunda daha fazla endise duydugunu ifade etmistir.
Bunun yani sira tiiketiciler siirdiiriilebilir eko yasam tarzini benimseme konusunda ¢aba
gosterdiklerini ifade ederek tiiketicilerin %80’1 iirlin ve ambalajlarda geri doniislim,
yeniden kullanim ve azaltma uygulamalarini oncelik haline getirdigini agiklamistir.
Yine tiiketicilerin %60°1 iirlin ambalajlarina ve ¢evre iizerinde biraktigi etkilere daha
cok dikkat etmeye basladiklarini belirtmislerdir. Yesil liriin satin alan tiiketicilerin
%85°1 gelecekte tekrar bu iriinleri kesinlikle veya biiylik ihtimalle satin alacaklar

seklinde yanit vermislerdir.

Sonug olarak, ¢evresel tahribatlarin minimum diizeye indirilmesi, dogal kaynaklarin
korunmasi, cevresel ve kimyasal atiklarin azaltilarak bu kapsamda geri dontistimli
malzeme ve iriinlerin kullaniminin desteklenmesi, doga ve insan yagaminin dengeli bir

sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in ambalajin ¢evre dostu, siirdiiriilebilir veya yesil olmasi

STetra Pak, “Consumer Environmental Trends Report”, (2019). Erisim tarihi, Temmuz 2021.
https://www.tetrapak.com/content/dam/tetrapak/publicweb/my/en/sustainability/tetra-pak-consumer-
environmental-trends.pdf

® Acosta (CISION PR Newswire), “Acosta Research Shows 65% of Shoppers Want Retailers to Invest
More in Sustainability” , (2021), Erisim tarihi, Nisan 2022. https://www.prnewswire.com/news-
releases/acosta-research-shows-65-of-shoppers-want-retailers-to-invest-more-in-sustainability-
301430081.html
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cevreye yonelik zararin azaltilmasi ve yasanilabilir bir diinyanin saglanmasi agisindan
dikkate alinmas1 gereken bir konudur. Calismanin bir sonraki boliimiinde yesil ambalajli
tirtinlere yOnelik satin alma niyeti ve satin alma niyeti {izerinde rol oynayan etkenler

ayrintili sekilde ele alinacaktir.

1.4. YESIL AMBALAJ SATIN ALMA TERCIHINDE ROL OYNAYAN
ETKENLER

Bu boliimde ¢alismanin amacina yonelik olarak ¢alismanin modeline temel teskil eden
kavramlar agiklanacaktir. Bu kavramlar oncelikle Tutum ve Satin Alma Niyeti olup
arastirma modeline Planli Davranis Teorisi temel alinarak eklenmislerdir. Bir diger
kavram olan Ozgecilik ise Deger- inang- Norm Kurami’na ait olup arastirma modeline
eklenmistir. Calisma modeline ayrica Dawson ve Richins (1992) tarafindan bir deger
olarak ele alinan materyalizm kavrami; psikolojik faktdrler olan fiyat hassasiyeti ve
cevresel bilgi kavramlart da literatiirden adapte edilerek eklenmistir. Literatiir taramasi
sonucu eklenen bu kavramlar ile daha kapsamli bir PDT modelinin gelistirilmesi

amaglanarak biitiinciil bir anlay1s olusturulmaya ¢alisilmistir.

1.4.1. Tutum ve Satin Alma Niyeti

Tutum, bir bireyin belirli bir kisi, olay, nesne veya davranisa yonelik olumlu ve
olumsuz duygularmin ifadesi iken, niyet ise, kisinin belirli bir davranisi
gerceklestirmeye yonelik 6znel kabiliyetidir (Ajzen 1985, 1991; Ajzen ve Fishbein
1977).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli bir mal ya da hizmete yonelik niyetini
veya satin almaya istekli olma olasiligini temsil etmektedir (Wu, Yeh ve Hsiao 2011).
Dolayisiyla satin alma niyeti, bireylerin markay1 satin alma girisiminde bulunduklarina

dair farkindaliklari olarak tanimlanabilmektedir (Dehkordi vd. 2012).

Satin alma niyeti, tiiketicinin herhangi bir {iriinii satin almadan 6nce edindigi duygu,

diisince, deneyim ve dis faktorlerden meydana gelebilmektedir (Bhakar vd. 2015).
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Satin alma niyetini etkileyen baska unsurlar da olabilir. Bunlar “ iirin hakkinda miisteri
bilgisi, tiiketici algilari, iirlin tasarimi ya da ambalaj1 veya iinlii kullanimi gibi faktorler
olabilmektedir” (Rasheed, Younus, ve Zia 2015). Tiketiciler triinleri kendi ihtiyaglar
ve gereklilikleri dogrultusunda satin alma karar1 vermektedirler. Tiiketiciler liriin bilgisi
ve sahip olduklar1 deneyimler sonucu satin alma tercihi gosterebilmektedirler. Kararlar,
tiiketicilerin ambalaj ve {iriin aracilig1 ile iletisim kurabilecekleri cesitli faktorlerden ve
niteliklerden olusmaktadir. Ambalaj tasarimi, tiiketicilerin iirinii olumlu ydnde
algilamalarina ve tutumlarinin olusmasina yardimci olmaktadir (Polyakova 2013).
Nitekim tiiketici satin alma niyetini etkileyen faktorlerini inceledigi bir ¢alismada, iiriin
ambalajimin bilingli tiiketiciler iizerinde etkili oldugunu, ciinkii tiiketicilerin {iriiniin

ambalajin dogruluguna giivendikleri sonucuna varilmistir (Rasheed vd. 2015).

Yesil satin alma veya siirdiiriilebilirlie yonelik belirli davraniglar1 incelemek,
aciklamak i¢in pek c¢ok teorik yaklasimin kullanilarak yapildigi c¢aligmalar
bulunmaktadir. Ozellikle bunlar arasinda yaygin olarak kullamlanlar Gerekgeli Eylem
Teorisi, onun bir uzantis1 olan Planli Davranis Teorisi (Boz, Koelsch Sand, ve
Korhonen 2020; Dermody vd. 2014; Eles ve Sihombing 2017; Esen Kiigiikkancabas ve
Uysal Biner 2017; Hung, Linh, ve Mai 2017; Jochems ve Schol 2020; Joshi ve Rahman
2017; Pathak ve Yadav 2016) , Norm Aktivasyon Teorisi (Bautista vd. 2020; Birgelen
vd. 2010; Schwartz 1977, 1992, 1994; Thegersen 1999), Genel Pazarlama Etigi Teorisi,
ya da Ilgilenim Teorisi ya da Deger-inang-Norm (Abel vd. 1999; Lind, Rundmo,
Nordfjern ve Jeorgensen 2015; Chen ve Chen 2015; Stern 2000) gibi kuramlar
olabilmektedir.

Bu c¢alismada tutum ve satin alma niyeti kavramlar1 Planli Davranis Teorisi (PDT) nden
alinmis olup ¢alisma modelinin temelini olusturmaktadir. Planli Davranis Teorisi’nde
tutum-niyet ve davranig sirali bir sekilde meydana gelmektedir. Teoriyi gelistiren Ajzen
ve Fishbein (1975)’a gore tutumlar araciligi ile niyetler meydana gelmekte ve niyetler
de davranislarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadirlar. Planli Davranig Teorisi, Gerekgeli

Eylem Teorisi’nin uzantisi olarak ortaya ¢ikan bir teori olmustur.

Genel olarak tiiketicilerin belirli bir davranisa yonelik niyeti, Gerekgeli Eylem Teorisi

gibi 1yi bilinen teoriler kapsaminda incelenebilmektedir. Bu teori davranis veya
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davranigsal niyetlerin tahmini i¢in yaygin kullanilan bir model olmustur (Ajzen, Ellen
ve Madden 1992 p.3). Gerekgeli Eylem Teorisi (GET), inanglardan, tutumlardan,
niyetlerden gecerek gergcek davranisa kadar olan nedensel baglantilarin izini siiren bir

teori olarak tanimlanmaktadir (Ajzen 1985:12).

Gerekgeli Eylem Teorisi, bireyin davranisint belirli bir davranisi benimseme niyetine
gore, bir baska deyisle kasti gerceklesen davranmiglari agiklama amaci giitmektedir
(Dogan, Sen, ve Yilmaz 2015; Octav-lonut 2015). Bireylerin iradesel davranislarina
odaklanmasi ile tutarli olarak teori, bireylerin davranis1 gerceklestirmeye yonelik sahip
olduklar1 niyetin davranigi gerceklestirmenin esas belirleyicisi oldugunu savunmaktadir.
Belirli bir davranisin gergeklestirilmesine yonelik niyetin giiclii olmasi durumunda,
davranigin gergeklestirilme ihtimali de o kadar yiiksek olacaktir (Haque vd. 2015). Bu
teori, davranisin olugsmasinda etkisi olan kontrol durumuna y6nelik herhangi bir sorunun
yasanmadig1 varsayimi ile tasarlanmistir. Ancak pek ¢ok davranis, yetenekler, davranisi
gerceklestirmek igin yeterli kaynaklara sahip olamama gibi durumlarin da etkisi goz
Oniline alindiginda, bireylerin ilizerinde tam kontrol saglayamayacagi sekilde de ortaya
cikabilmektedir (Dursun ve Kocagéz 2010). Dolaysiyla, Gerekgeli Eylem Teorisi
(GET)‘nin bilesenleri, davranislar tizerinde iradi kontroliin azaldig1 durumlar1 agiklama
konusunda yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla (Ajzen 1991), niyetleri ve davranislari
etkileyebilecek iradi kontrol disindaki faktorleri géz oniine alarak ek bir belirleyici olan
algilanan davranissal kontrolii dahil ederek bu teorinin uzantisi olan Planli Davranig

Teorisi’ni meydana getirmistir (Ajzen vd. 1992; Dursun ve Kocagoz 2010).

Planli Davranig Teorisi, niyetin olusmasinda kiginin her zaman tam iradi kontrole sahip
olamayabilecegi diisiincesinden hareketle, davranisin olugsmasinda algilanan davranissal
kontrol bileseni eklenerek Gerekgeli Eylem Teorisi’nin bir uzantisi olarak tasarlanmistir
(Ajzen vd. 1992; Kasprzyk ve Montano 2002). PDT'nin 6ngoriilebilirligini artirmak
icin, pek ¢ok arastirmaci alana veya spesifik iirtine iliskin faktdrlerin modele eklenerek
kullanilmas1 gerektigini savunmustur (Kumar, Kumar ve Prakash 2021). Dolayisiyla,
Planli Davranis Teorisi esasinda Gerekgeli Eylem teorisinden hareketle odak noktasi
yine, bireyin bir davranist gerceklestirmeye yonelik niyeti olmustur. Bu kapsamda
arastirmacilara gore niyet; insanlarin bir davranisi gergeklestirmek icin ne kadar ¢aba

harcamaya istekli olduklarini veya caba sarf etmeyi planladiklarinin gostergesi olarak
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davranig1 etkileyen bir motivasyon 6gesi oldugu kabul edilmektedir (Ajzen 1985).
Genel bir kural olarak, bir kisinin davranisi gergeklestirmeye yonelik niyeti ne kadar
gliclilyse, performansin da o kadar yiiksek olmasi gerektigi anlayisi vardir. Ayrica,
niyetin mutlaka gercek performansi tahmin etmesi gerekmedigi, yalnizca bir davranisi
gergeklestirme yoniinde bulunan girisimi 6ngdrmesinin beklenebilecegi ifade edilmistir
(Ajzen 1985:29). Nitekim, PDT igerisinde merkezi bir role sahip olan niyetlerin,
bireylerin davraniglarini  6ngérmede en 1iyi Dbelirleyici oldugu diistiniilmiistiir

(Bernatoniené, Grinceviciené ve Liobikiene 2016).

Teorinin genel kabul ettigi kural, bir davranisi gerceklestirmeye yonelik tutum, 6znel
norm ve algilanan davranissal kontrol ne kadar yiiksek diizeyde olursa, bireyin davranisi
gerceklestirmeye yonelik niyeti de o kadar giliglii olmaktadir. Davranis iizerinde
yeterince kontrol sahibi oldugu goriildiigiinde, bireylerin imkan ya da firsatlar ortaya
ciktiginda niyetlerinin gergeklesmesi beklenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 2000; Ajzen,
1991).

1.4.2. Ozgecilik

Cevre dostu davranislarin sosyal agidan toplumsal refaha katki sagladigi, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilir bir ¢cevrenin yasatilmasi agisindan onemli oldugu yoniinde farkindaliklar
nedeni ile tiiketicilerin ¢evre dostu davranislar sergilemesinin altinda yatan faktdrlerin
neler oldugu yoniinde bazi arastirmacilar tarafindan birtakim sosyo-psikolojik teoriler
gelistirilmistir (Ay 2017). Yukarida bahsedilen teoriler arasinda g¢evrecilik ve gevre
yanlist davraniglarin altinda yatan motivasyonel faktorleri ve degerleri agiklamak tizere
gelistirilen teorilerden birisi de Deger-inang-Norm Kurami (Abel vd. 1999; Dietz, Kalof
ve Stern 1993)° dir. Bu ¢alismada Deger-Inang-Norm Kurami’nda yer alan degerlerden
birisi olan 6zgeciligin ¢calisma modeline eklenmesi nedeni ile bu boliimde kavramsal
olarak tanim ve ilgili oldugu teoriden bahsedilecektir. Ozgecil degerlerin ¢evre yanlist
davraniglar1 agiklama konusunda olumlu bir etkisi olmasi nedeni ile (de Groot ve Steg
2008) literatiirde yesil tiikketim veya yesil satin alma davraniglarina yonelik ¢alismalarda
ele alindig1 goriilmistiir (Bae 2012; Kaufmann vd. 2012; Mostafa 2009; Ryan 2014).

Dolayistyla bu ¢aligmada 6zgecil degerler, yesil ambalajli {irlinleri satin almaya yonelik
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tutumu agiklamada etkili olup olmadigmin tespitine yonelik calisma modeline

eklenmistir.

Deger-Inang- Norm Kurami, Norm Aktivasyon Teorisi’nin (Schwartz 1977) ¢evresel
davraniglar1 acgiklamak amaciyla genisletilmesi tizere gelistirilmesine dayanmaktadir.
Dolayisiyla Deger-inang-Norm Teorisi’nde ¢evre yanlist davramislarm  ortaya
cikmasinda kisisel normlarin etkisi olmaktadir. Cevre yanlist davranislart belirleyen
unsurlar ise kendi icerisinde deger, inan¢ ve norm olarak kategorilere ayrilmaktadir.
Deger- Inang- Norm Teorisi; Deger Teorisi (Abel vd. 1999; Schwartz 1994), Yeni
Cevresel Paradigma (Dunlap ve Van Liere 1978) teorilerinin Norm Aktivasyon Teorisi
ile (Schwartz 1977) birlestirilmesi sonucu gelistirilmistir. Deger- Inang- Norm Kuramu,
cevre yanlisi niyet ve davraniglarin; Yeni Cevresel Paradigma ve Norm Aktivasyon
Kurami kapsaminda ele alinan ii¢ deger olan egoist, 6zgecilik ve geleneksel degerler ile
bireylerin yaptiklart eylemlerinin sonuglarmin farkinda olmasi ve davraniglarinin
sorumluluklarin1 {istlenebilmesi olgularin yine bireylerin kisisel normlart ile
belirlendigini varsayarak Norm Aktivasyon Teorisi’nin uzantist olan bir model olarak
meydana getirilmistir (Abel vd. 1999; Stern 2000). Dolayisiyla Deger-Inang-Norm
Teorisi, ¢evre yanlist niyet ve davraniglarin meydana gelmesinde degerler, Yeni
Cevresel Paradigma, Sonuclarin farkinda olma, Sorumluluk iistlenme ve boylece ortaya

¢ikan kisisel normlarin etkili oldugunu varsaymistir (Abel vd. 1999; Stern 2000).

Teoride degerler kismi Schwartz (1992) tarafindan belirlenen evrensel motivasyon
degerlerinden gelmektedir. Bu degerler yenilige aciklik, kendini asma, kendini
gelistirme ve koruyucu yaklagim olarak ayrilmaktadir. Yenilige a¢iklik hedonizm,
kendini yonetme ve uyart olarak gruplandirilmis, kendini agsma evrensellik ve iyilik
olarak gruplandirilmis, kendini gelistirme basari ve giic olarak gruplandirilmig ve
korumacilik degeri geleneksellik, giivenlik ve uyumluluk olarak gruplandirilmistir

(Schwartz 1994).

Deger- inang- Norm Kurami’nda yazarlar, Schwartz (1992; 1994) tarafindan olusturulan
insani deger tiplerinden yararlanarak cevrecilik ile iligkili li¢ deger yonelimi veya tiirii
olan diger bireylere kars1 fedakarlik (6zgecilik), diger canli tiirlerine ve biyosfere karsi

fedakarlik (biyosferik) ve bencillik (egoizm) degerlerini olusturmuslardir (Dietz vd.
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1993). Buna gore; biyosferik ve 6zgecil degerler kendini agsma kapsaminda ele alinirken
egoist degerler kendini gelistirme grubunda yer almaktadir (Abel vd. 1999). Egoist
degerler, sosyal gii¢, zenginlik ve kisisel basar1 gibi benlik ve 6z yonelimli hedeflere
odaklanirken; sosyal- dzgecil degerler ise aile bireyleri, arkadaslar ve hiimanizm gibi
diger insanlara odaklanmakta ve biyosferik degerler ise hayvanlar, bitkiler gibi yasayan
tiim canlilarin refahina odaklanan bir deger tiirii olarak varsayilmistir (Bogner ve Torkar

2019).

Ozgecil degerlerin, c¢evre yanlisi tutum ve davranislari agiklamada en 6nemli
psikografik degiskenlerden biri oldugu yoniinde goriisler bulunmaktadir (Kaufmann vd.
2012). Ozgecil degerlere sahip olan bireyler, toplum yanlisi rol edinerek bunu
i¢sellestirmekte ve baskalarinin kendilerine atfettikleri bu rolii tutarli bir sekilde devam
ettirmesi yoniinde beklentide oldugunu gii¢lii bir sekilde hissetmektedirler (Chao,

Magnuson ve Reimers 2017).

Teori, Ozgecil degerlere sahip bireylerin, baskalarinin refahi i¢in sorumluluk almay1
kendilerince icsellestirmeye egilimli oldugunu ve bu durumun cevre yanlis1 davranig
gostermeye yonelik tutumlarini etkiledigini ileri siirmektedir (Fatoki 2020). Nitekim,
tikketicilerin daha yiiksek diizeyde 0Ozgecil degerlere sahip olmasi durumunda,
gosterdikleri davraniglarin kendilerine yonelik sonuclarindan ziyade cevreye yararlari
acisindan daha temkinli olmaktadirlar (Groot ve Steg 2014). Kimi arastirmacilar,
tiiketicilerin 6zgecil degerlere yonelimi ne kadar fazla olursa ¢evreye yonelik sorunlara
kars1 o kadar endise duymakta ve gevre yanlis1 davraniglarda bulunma konusunda daha
¢ok motive olacagi yoniinde goriis bildirmislerdir (Rahman and Reynolds 2017;
Vicente-Molina, Fernandez-Sainz ve lzagirre-Olaizola 2013). Fatoki (2020) ise
ozgecilik ve ¢evre yanlis1 davraniglar gibi kisilik degiskenlerinin tutumlar aracilig ile
aciklanabilecegini, bunun sebebi olarak ise bireylere ait bazi kendine 6zgii psikolojik

faktorlerin davraniglarda degisiklige yol agabilecegini 6ne siirmiistiir.

1.4.3. Materyalizm

Materyalizm, “bir tiiketicinin maddi nesneleri edinme ve bu nesneleri bulundurmaya

verdigi deger olarak” tanimlanmistir (Burroughs ve Rindfleisch 2002:349). Materyalizm
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kavrami Dawson ve Richins (1992) ve Belk (1985) tarafindan iki ayr1 perspektifte ele
alimmistir. Materyalizm, Dawson ve Richins (1992: 308)’e gore “bir kisinin hayatinda
sahip oldugu nesnelerin O6nemini odak noktasinda tuttugu inanglar dizisi” olarak
tamimlanmustir. Belk (1985:265) ise materyalizmi, “tiiketicilerin maddi esyalara verdigi
onem” olarak tanimlamistir. Bu kapsamda materyalizm Dawson ve Richins (1992)
tarafindan kisisel deger olarak ele alinirken Belk (1985) ise materyalizmi kisilik olarak
ele almistir (Ahuvia ve Wong 2002). Dawson ve Richins (1992) materyalizm degerini
yapi haline getirerek merkeziyetgilik, mutluluk ve basar1 olmak tizere ii¢ alt boyutta ele
almigtir. Merkeziyetcilik veya miilkiyet odakli materyalizm, elde edilen veya sahip
olunan nesnelerin bireylerin hayatlarinin merkezine yerlestirmesidir. Bu tarz nesneler
materyalist bireyler icin hayata anlam katmakta ve giinlik ugraslarinda bir amag
saglamaktadir (Dawson ve Richins 1992). Materyalizmin mutluluk boyutunda ise,
materyalist bireyler sahip olduklar1 veya elde ettikleri nesneleri hayatlarinin merkezine
koyarak sahip olduklart maddi varliklar1 yasamlarinda kisisel refah ve tatminleri
acisindan hayati 6nem tasiyan bir unsur olarak gormektedirler. Materyalizmin basari
boyutunda ise, materyalist bireyler sahip olduklar1 varliklarin sayist ve niteligini,
baskalarmin sahip oldugu varliklar ile karsilastirarak kendilerinin veya baskalarinin

basarisina yonelik yargida bulunurlar (Dawson ve Richins 1992: 304).

Ote yandan Belk (1985) ise materyalizmi sahip olma, cimrilik ve 6zenme olmak iizere
li¢ alt boyutta ele almistir. Sahip olma boyutu, kisinin sahip oldugu varliklar1 {izerinde
kontroliinii veya sahipligini elinde tutma egilimi olarak tanimlanmistir. Cimrilik ise,
kisinin sahip oldugu varliklar1 baskasi ile paylasma konusunda isteksiz olmasi
durumudur. Son olarak 6zenme ise, kiskanclik kavrami yerine kullanilsa da, 6zenme
kiskangliktan farkli bir kavram olarak ele alinmistir. Ozenme, bir baskasinin sahip

oldugu wvarliklara odaklanirken kiskanglik ise, kisinin kendi sahip olduklarina

odaklanmaktadir (Belk 1985:268)

Mai ve Thi (2019) materyalist bireylerin ¢evreye yonelik endiselerinin diisiik diizeyde
oldugunu ve kendilerine yonelik maddi varliklar edinmeye yonelik yonelimlerinin daha
yiiksek oldugunu belirtmistir. Yine ayni yazarlara gore, yesil tiiketim kapsaminda
materyalizm degeri, satin alma davranisini belirleyen ve gelecek vaat eden bir faktor

olarak benimsenmigtir. Materyalizmin c¢evresel inanclar ve cevresel endise gibi
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durumlar ile olumsuz bir iligkisinin oldugu diistiniilmektedir (Kilbourne ve Pickett
2008). Nesneleri veya mallart edinme ve bulundurma, materyalistlerin sahip olduklari
seyden memnun ve mutlu olmalarim1 saglayan temel davramislaridir. Bu siirecte
materyalistler mallarin fayda degerinden daha fazlasini tiiketir veya sahip olurlar ve
boylece yeryliziinliin simirli kaynaklar1 iizerinde baski uygularlar ve ¢evre sorunlari
yaratirlar (Wong 2010). Materyalist kisiler ¢evreyi korumak adma insanlarin
davraniglarin1 degistirip eylemde bulunmalar1 fikrine genellikle inanmamakta ve
bununla birlikte ¢evreye zarar veren davranislarda ¢okca bulunmaya kalkismaktadirlar
(Bond, Dittmar, Hurst ve Kasser 2013). Materyalizm literatiirde karanlik bir taraf olarak
betimlenen ve insanliga zit bir olgu olarak diisiiniilerek, genel olarak yasam refahi ve
spesifik olarak da g¢evresel unsurlar ile olumsuz iliskisi oldugu diisiiniilen bir kavram

olarak diistintilmustiir (Manchanda 2014).

Materyalist tiiketiciler, statii saglamak icin liiks triinler tiiketmeyi seven tiiketiciler
olmasi nedeni ile yesil iiriinleri daha az ilgi ¢ekici bulmakta ve bu tiir {irlinlere yonelik
daha diisiik diizeyde satin alma niyeti gosterebilmektedirler (Talukdar ve Yu 2019).
Nitekim, materyalist degerlere sahip tiiketiciler, gosterdikleri tiiketim davraniglarinin
cevresel sonuglart ile ilgilenmeyen ve ¢evresel sorunlara karsi endise diizeyi diisiik olan
tilketicilerdir (Kilbourne ve Pickett 2008; Kilbourne vd. 2014). Maddi nesneleri edinim
ile mutluluk ve tatmin elde eden materyalist tiiketiciler, ben merkezcilige daha fazla
egilim gosterirler ve bu tiiketicilerin yesil alternatiflere 6nem verme ve c¢evresel
faaliyetlerden tatmin olma ihtimalleri azalmaktadir (Chandni ve Sharma 2017; Purbey
vd. 2020). Purbey vd. (2020), cevresel faydalar1 vurgulamaya yonelik pazarlama
stratejilerinin tliketicileri yesil iirlin satin alma konusunda ikna edemedigini ve bu
yontemin satiglart artirma konusunda bagarisizliginin nedeninin materyalist degerlerdeki
artis olabilecegini one stirmektedir. Ciinkii, materyalist egilim gosteren tiiketiciler i¢in
yesil iirliniin sunacagi sosyal ve ¢evresel fayda materyalist bir tiiketiciye kisisel anlamda

fayda saglamayacaktir (Purbey vd. 2020).



43

1.4.4. Fiyat Hassasiyeti

Bir iirlin igin 6denen bedele fiyat denilmektedir (Ali vd. 2017; Mahmoud 2018). Fiyat,
pazarlama karmasinda en 6nemli ve kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Mahmoud
2018; Sharma 2011). Uriin maliyetinde yapilan her tiirlii tasarruf iiriiniin fiyatina
dogrudan yansimaktadir (Onurlubas 2018). Yesil iirlinlere bicilen fiyat kimi zaman
geleneksel iiriinlere gore daha yiiksek olabilmektedir (Mahmoud 2018) ki bu da ekstra
fiyat bedeli 6demeyi beraberinde getirmektedir (Fan ve Zeng 2011). Ciinkii; yesil
tirlinlerin tiretiminde yeni teknolojilerin kurulmasi, makine ve techizat, c¢alisanlarin
egitimi, isletme dig1 maliyetler, atiklarin geri doniistiiriilmiis iiriinlere doniistiirtilmesi
birer maliyet unsurunu olusturmakta ve bunlarin hepsi iirlinlin fiyatina yansimaktadir
(Arseculeratne ve Yazdanifard 2014). Bhaskaran, Cary, Fernandez ve Polonsky (2006),
kontrol ve izleme yonetiminin uygulanmasinda ortaya c¢ikan talep ve maliyetler
nedeniyle ¢evresel olarak siirdiiriilebilir iirlinlerin fiyatinin, c¢evresel iddialarda
bulunmayan standart iriinlere gore daha yiiksek olma egiliminde oldugunu
belirtmislerdir. Bu kapsamda, tiiketicilerin nihai satin alma kararlarinda iirtinleri
degerlendirmede etkili bir unsur olan fiyat hassasiyeti; tiiketicilerin bir {riiniin
fiyatindaki degisikliklerden etkilenme derecesini ifade etmektedir (Hsu vd. 2017; Wang
vd. 2020). Dolayisiyla tiikketici satin alma davranisinda {irlinlerin fiyatina iliskin
karsilagtirma yaptiginda gosterecegi tepkinin derecesi fiyata karsi duydugu hassasiyeti

yansitacaktir (Kumar ve Mohan 2021).

Yesil iirtinlerin tiiketimi ile tiiketicilerin bu iirlinlere yonelik fiyat ve fayda algisinin
iligkili oldugu diisiiniilmekte ve bunun nedeni olarak genellikle geleneksel triinlerin
yesil iriinlere kiyasla daha pahali oldugu oOne stiriilmistir (Auliandri vd. 2018).
Dolayisiyla bu faktor ayrica yesil ambalaj igeren yesil iirlinlere yonelik satin alma
niyetini de etkileyecektir (Singh vd. 2019). Tiketicilerin siirdiirtilebilir {irtinlerin
fiyatina yonelik tepkilerinin hassas oldugu diistiniilmektedir. Glinlimiiz pazar sartlarinda
fiyat, tiketicilerin bir iirlinii satin alirken c¢evre dostu olma durumunu dikkate
almayacagi kadar giiglii bir etkiye sahip olan bir unsurdur (Chivu vd. 2018). Tiiketicinin
yesil ambalaj ve normal ambalaji karsilagtirirken ortaya ¢ikacak maliyet farki,
tilketicinin satin alma istekliligini ve bununla birlikte satin alma niyetini etkileyecektir

(Guerra 2019). Bu yiizden fiyatlandirma stratejisi belirlenirken isletmelerin tiiketicilerin
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sahip oldugu cevresel biling ve fiyat hassasiyetini bir araya getirerek ve dengede tutarak
(Hao vd. 2019) pazarlama gabalarinin bu harcamay1 hakli gosterecek ve tiiketicileri
ekstra fiyat bedelini ikna edecek sekilde uygun bir politika izlemesi gerekmektedir
(Arseculeratne ve Yazdanifard 2014). Nitekim ayni yazarlara gore, fiyat hassasiyeti
nedeni ile tiiketiciler geleneksel iiriinlerle yesil iirtinleri karsilagtirdiginda fiyat burada
belirleyici bir faktér olmaktadir. Benzer bir goriis olarak Bautista vd. (2020)’ e gore
fiyat yesil Uriin satin alacak tiiketiciler i¢in hala onemli bir unsurdur. Bu yiizden,
pazarlamacilarin 6zellikle egitim gormekte olan geng 0grenci tiiketicilere yonelik fiyat
engellerinin iistesinden gelmek i¢in, indirimler ve uzun donemli 6deme kosullar ile

yesil iirlinleri satin alinabilir hale getirmenin yollarini bulmalar1 6nerilmistir.

Buna karsin Kalama (2007) iiriiniin kendilerine saglayacagi ekstra bir deger olmasi
kosulunda ekstra 6deme yapmayi kabul edebileceklerini belirtmistir. Bu degerler
yiiksek performans, fonksiyon, tasarim, {riiniin gorselligi veya tat gibi faktorler
olabilmektedir (Sharma 2011). Yine Kalama (2007)’ ya gore, iiriiniin ¢evresel faydalari
hem miisteriler hem isletmeler i¢in ekstra bir deger saglasa da iirlinlerin ayni deger ve
kalitelere sahip olmasi durumunda fiyat belirleyici bir faktor olacaktir. Kimi miisteriler
icin ise geleneksel iirlinler ile karsilagtirdiklarinda yesil iirlinlerin daha yiiksek fiyath
olmasi1 gergekten lirliniin “yesil” vaadinde bulundugunu dogrulayan bir gosterge olarak
kabul edilmektedir (Mahmoud 2018). Isletmeler acisindan ise “yesil” profiline gegis
kisa donemde maliyetli goriinse de, uzun dénemde ekonomik agidan 6nemli ve avantajl
oldugu belirtilmistir (Fan ve Zeng 2011; Mahmoud 2018). Nitekim Onurlubas
(2018:755) miisterilere iyi yasamanin beraberinde bir maliyet getirdigini ve ¢evre dostu
uriinler satin alarak gelecekte onlar1 geri donilisii olmayan hayati sonuglardan
kurtaracagi mesajini vermeyi basarabilmeleri durumunda ¢evresel yatirim maliyetlerinin
fiyata dahil edilebilecegi 6nerisinde bulunmustur. Ancak, Su, Wang ve Ho (2012), gevre
dostu veya yesil {riin olarak tabir edilen iirlinlerin diger iirlinlere gore daha pahali
olmasina ragmen, tiiketicilerin bu lriinleri satin alma konusunda giderek daha istekli

oldugunu belirtmistir.
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1.4.5. Cevresel Bilgi

Cevresel bilgi insanlarin ¢evre ve gevresel etkiler hakkinda ne bildiklerine dair
stirdiiriilebilir kalkinma konusunda 6nemli etkisi olan bir kavramdir (Diep Le 2021;
Mostafa 2007a). Arcury ve Johnson (1987: 32)’a gore ¢evresel bilgi, “bireylerin ¢evre,
gezegenin ekolojisi ve g¢evre tlizerinde toplum hareketlerinin etkisi hakkinda sahip
oldugu gergek bilgilerdir”. Bir bagka tanima gore ¢evresel bilgi; bireylerin, ekosistemin
ve ¢evrenin korunmasi ile ilgili kavramlar, durumlar ve iligkiler hakkindaki genel

bilgisidir (Kaufmann vd. 2012; Vicente-Molina vd. 2013).

Bu kapsamda cevresel bilginin literatiirde ¢evre yanlis1 davranislar1 agiklamada yaygin
olarak kullanilan psikolojik bir faktdr oldugu 6ne siiriilmiistiir (Casal6 vd. 2019). Kimi
yazarlara gore ise gevresel bilgi biligsel bir faktor olarak ele alinarak “Hava, su kirliligi,
enerji tiiketimi, geri doniisim ve atik ¢ikarma gibi ana konulari igeren c¢evre ve
stirdiiriilebilirlige dair kavramlari, sembolleri ve davranislar1 anlama, degerlendirme ve
tanimlamada bireylerin bilissel yetenekleri” olarak tanimlanmigtir (Jaiswal ve Kant

2018; Shimul vd. 2022).

Tiiketicilerin bilgi diizeyi ve yesil {irlinlere yonelik tutumu, tiiketicilerin satin alma
niyeti ile olumlu iligski gosterdigi goriilmiistiir (Fabiola ve Mayangsari 2020; Pathak ve
Yadav 2016). Nitekim kimi yazarlara gore, tiiketiciler yesil tirtinler hakkinda ne kadar
bilgi sahibi olurlarsa yesil {riinlerin 6zelliklerini ve c¢evreyi koruma islevlerini de o
kadar iyi anlayacaklar1 dne siiriilmiistiir (Ma, Wang, ve Bai 2019). Ote yandan bilgi ne
kadar karmasik, celiskili ve diisiik diizeyde olursa, tiiketiciler hangi {iriinleri sececekleri
konusunda o kadar kararsiz olabilmektedirler (Verbeke ve Vermeir 2006). Dolayisiyla,
tikketiciler yesil trlinler hakkinda ne kadar bilgi sahibi olurlarsa yesil triinlerin
ozelliklerini ve gevreyi koruma iglevlerini de o kadar iyi anlayacaklardir (Ma vd. 2019).
Yani, bir birey ¢evresel sorunlar veya meydana gelecek olumlu potansiyel davranislar
hakkinda higbir bir bilgiye sahip olmamas: durumunda, bireyin ¢evre hakkinda endise
duymasi ve bilingli olarak ¢evre yanlis1 davraniglarda bulunmast miimkiin olmamaktadir
(Gifford ve Nilsson 2014). Benzer bir goriis olarak Polonsky vd. (2012)’ ye gore
tiiketicilerin ¢evre bilgisine yonelik yanlis inanglara sahip olmalar1 durumunda,

tiiketiciler gevresel sorunlara yonelik uygun davranislar sergilemeyeceklerdir. Nitekim
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Ghoshal (2011), tiiketicilerin bilgi eksikligine sahip olmalari nedeni ile, g¢evresel
problemler konusunda biiyiik ¢ogunlugunun yesil iirinlerin geleneksel {irtinler kadar iyi
islevlere sahip olmadigini hissetmesi nedeniyle isletmelerin bu iirlinleri pazara sunarken
problem yasadigin1 ve ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli ¢evresel sorunlara yonelik
farkindalig1 olmasina ragmen yesil tirlinler i¢in ekstra 6deme yapma konusunda isteksiz

olduklarini belirtmistir.

Literatiirde c¢evresel bilginin objektif bilgi ve siibjektif bilgi olarak iki boyutta ele
alindig1 gortlmektedir (Casalo vd. 2019; Ellen 1994). Siibjektif bilgi, kisinin kendi
kendine algiladig1 bilgi iken, objektif bilgi ise, bir {liriin hakkindaki ger¢ek ve dogru
bilgileri ifade etmektedir (Zarei ve Maleki 2018). Ancak, baz1 yazarlara gore ¢evresel
bilgi ile yesil satin alma niyeti ve ¢evre dostu davranislarin incelendigi ¢aligmalarin
celiskili sonuglara sahip olmasinda cevresel bilginin objektif ve siibjektif olarak farkli
yapilarda ele alinmasi gerekge gosterilmistir (Vicente-Molina vd. 2013; Zarei ve Maleki
2018). Nitekim Aertsens vd. (2011) organik gidalar iizerine yaptiklar1 ¢alismada
objektif ve siibjektif bilginin arasindaki iliskinin zayif ¢ikmasi sonucunda bu iki
kavramin net bir sekilde birbirinden farkli oldugunu ve davranis iizerinde de farkh
etkileri oldugunu belirterek iki kavram arasinda ayrim yapilmasinin énemli oldugunu
vurgulamiglardir. Dolayisiyla literatiirde verilen bilgiler 1s181nda, bu ¢alismada ¢evresel

bilgi kavramu siibjektif bilgi olarak olgiilecektir.

Calismanin bir sonraki boliimiinde literatiirde yapilan benzer c¢alismalarin sonuglarina
yer verilerek arastirma modelini olusturan kavramlarin arasindaki iligkiler ve

hipotezlerden bahsedilecektir.
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2. BOLUM

ONCEKI CALISMALAR VE CALISMANIN HIPOTEZLERI

Bu boliimde, ¢alisma modelini olusturan kavramlarin birbirleri arasindaki iliskiler ve
bunun sonucunda olusturulan hipotezlere yer verilecek ayni1 zamanda literatiirde benzer

konularda yapilan ¢alismalarin sonuglarina yer verilecektir.

Prakash ve Pathak (2016) ‘a gore tiiketiciler ¢evreye duyarli ambalajlar tercih etmekte
ve geri donistliriilemeyen plastik ambalajlar {irtiniin kullanimina karsi olumsuz bir
tercihe sahip olmaktadir. Bu acidan yazarlara gére ambalajlamanin tiiketicilere yonelik
cevre dostu bir algi olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin yesil
tiriinlere olumlu tutum beslemelerine ragmen, bunu yeterince siirdiiriilebilir bir eyleme
doniistiiremedikleri de siklikla goriilmektedir. Misterilerin soyledikleri ve yaptiklari
arasinda ¢ikan bu uyusmazlik da pazarlamacilar, isletmeler, kanun yapicilar ve kar

amac1 giitmeyen isletmeler agisindan zorlayici olabilmektedir.

Rokka ve Uusitalo (2008) yaptiklari ¢alismada, yesil ambalajlamanin iiriin se¢imi
tizerinde etkisi olup olmadigimi arastirmiglardir. Calismanin sonucuna gore, iiriin
ambalajinin tiiketici tercihinde 6nemli bir iiriin 6zelligi oldugu ve bu 6zelliklerin iiriiniin
sagladigr genel faydaya %34 katkida bulundugunu gostermislerdir. Caligmada
katilimcilar agik¢a ¢evre dostu ambalaj alternatiflerini tercih edecegini belirtirken, geri
doniistiiriilemeyen plastik ambalajlara yonelik olumsuz etkilerinin olduguna yonelik
tahminlerde bulunmustur. Baruk ve Iwanicka (2015) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, siit
irtinii ambalajlarinin ¢evresel 6zelliklerinin, tiiketiciler i¢in biiyiik 6nem tasidigini ve bu
konudaki beklentilerinin karsilanmasinin satin alma kararlarim1  olumlu ydnde

etkileyecegi sonucuna varmiglardir.

Genel olarak son yillarda siirdiiriilebilir tiikketim ve davranmislar1 etkileyen unsurlari
inceleyen caligmalarin arttig1  goriilmektedir. Dolayisiyla bu bdéliimde, ¢alisma
kapsaminda ele aliman cevresel bilgi, Ozgecilik, materyalizm ve fiyat hassasiyeti

degiskenlerinin yesil ambalajli iirtinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
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etkisini saptamak amaciyla literatiirde siirdiiriilebilirlik ve yesil pazarlama kapsaminda
siirdiiriilebilir ambalajli {rtinler, yesil ambalajli {irlinler, ¢evre dostu iiriinler, Yyesil
triinler ve organik irlnler gibi ilgili kavramlar iizerinden yukarida bahsedilen

degiskenlerin ele alindig1 ¢alismalarin sonuglarindan bahsedilecektir.

2.1. CEVRESEL BILGI VE YESIL AMBALAJLI URUNLERE YONELIK
TUTUM VE SATIN ALMA NIYETI ILISKiSI

Cevresel bilgi, yesil satin alma niyeti ve davranisi literatiiriinde etkisi en ¢ok incelenen
ve yapilan caligmalarda ¢eliskili sonuglar elde edilen degiskenlerden bir tanesidir
(Alagas, Pong Weng Wong ve Wang 2020; Jochems ve Schol 2020; Zarei ve Maleki
2018). Nitekim, Fabiola ve Mayangsari (2020) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda,
tilkketicilerin yesil iiriin hakkinda ne kadar ¢ok bilgi sahibi olurlarsa fiili satin alma
thtimallerinin de bir o kadar artacagini ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, tiiketiciler
cevreye karst endise duyduklarinda, ¢evre dostu davranis gostermeye daha meyilli

olmakta ve boylece yesil liriin satin alma olasiliklar1 da artmaktadir.

Ma vd. (2019), Cin’de tiiketicilerin yesil {irinlere yonelik bilgisinin ve bazi diger
faktorlerin yesil satin alma niyeti lizerindeki etkisini ABC kurami iizerinden ele aldig:
calismada, daha bilgili olan tiiketicilerin yesil liriinlerin ¢evresel 6zellikleri ve etkilerine
daha ¢ok itibar ettigi, ayrica; yesil iiriinlere karsi, yesil olmayan triinlere kiyasla daha
olumlu tutum gosterdikleri goriilmistiir. Ayn1 zamanda 6zgecil degerlere sahip olan
tilketicilerin sadece c¢evresel sorunlara dikkat etmekle kalmayip aym1 zamanda
gosterdikleri g¢evreci davraniglar ile bu sorunlarin ¢ozlimiinii saglayabileceklerine

inandiklart goériilmiistir.

Jerzyk (2016) tarafindan geng tiiketicilerin yesil ambalaj ve siirdiiriilebilir tikketime dair
bilgi diizeylerinin, bulunduklar: iilkenin ekonomik kalkinma diizeyi ve pazarin denge
durumunda olmasi ile ne 6lgiide iliskili oldugunu tespit etmek amaciyla Polonya ve
Fransa’da yasayan Ogrenciler ile karsilagtirmali olarak yiiriittiigii calisma sonucunda,
Polonyali ve Fransiz katilimcilar arasinda onemli derecede farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Polonyali geng tiiketicilerin %30’u, Fransiz katilimcilarin ise %71,41

cevreye iligkin bilgi sahibi olduklarin1 belirtmislerdir. Bunun yani sira ¢alismada elde
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edilen bir diger sonug ise; iki iilkedeki katilimeilarin ¢ogunlugu, iiriintin yesil ambalaja
sahip oldugundan emin olmalar1 durumunda iiriin se¢imlerinde degisiklik yapacaklarini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin bir ambalaj lizerinde gérmek istedikleri ve kendilerine bu
anlamda giiven verecegini disiindiikleri bilgilerin ne oldugu soruldugunda ise;
ambalajin geri donilisgiimii, ambalajin liretimindeki kaynak malzemelerin ekonomik

kullanimi ve tiiketicinin saglig1 ve giivenligi seklinde siralanmistir (Jerzyk 2016).

Ote yandan, Basgoze ve Ozkan Tektas (2012) yaptiklar1 nitel ¢alisma sonucunda, Tiirk
tiikketicilerin yesil sorunlara karsi biling diizeylerinin diisiik; ayn1 zamanda, 6zel bilgi
kaynaklarinin, yesil etiketlerin, resmi ve resmi olmayan egitimlerin eksiklikleri
oldugunu, bu eksikliklerin de yesil iiriin satin alma niyet ve davranislarini olumsuz
yonde etkiledigi belirtilmistir. Ayrica yazarlara gore, tiiketicilerin ¢evre dostu davranis
ve bilgi eksikliginin bir bagka nedeni olarak ¢evre dostu pazar payinin nispeten daha az

olmasindan kaynaklanabilecegi yoniinde olmustur.

Chaiyapruk vd. (2021) Tayland’da Y kusagmin yesil kisisel bakim iiriinlerine yonelik
satin alma niyetini ¢evresel bilgi, yesil ambalaja yonelik tutum, yesil fiyat hassasiyeti,
yesil pazarlama farkindalii ve satin alma niyeti faktorleri lizerinden inceledikleri
calisma sonucunda ¢evresel bilginin yesil ambalaj satin alma niyetini olumlu ve anlaml
etkilemesine ragmen, yesil ambalaja yonelik tutum araciligi ile bu etkinin daha giiclii
oldugu gortilmiistiir. Dolayisiyla ayn1 yazarlar, ¢cevresel bilginin eyleme yani satin alma
niyetine donilismesini tetikleyen faktoriin yesil ambalajli irlinlere yonelik tutum oldugu

sonucuna varmiglardir.

Tetra Pak tarafindan 2019 yilinda Tiirkiye’de yayimlanan “Tiiketici Cevresel Trendleri”
raporu sonuglarina gore katilimcilarin g¢evre dostu iiriin ve ambalaj bulabilme
konusunda beklentide olduklar1 ve cevresel bilgi edinme yoniinde isteklerinin arttig1
ortaya ¢ikmistir. Raporda ayni zamanda, tiiketicilerin gevresel bilgi edinmeye yonelik
bilgi arayislarimin arttigi, satin alma asamasinda cevresel logo ve sembollere dikkat
ettigi ve devlet yoneticilerinden ve endiistrilerden c¢evreye yonelik harekete gecmeleri
gerektigi yoniinde beklentilerinin arttig1 ortaya ¢ikmistir. Benzer yonde ¢ikan olumlu bir

durum ise,
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Yine bu duruma benzer olarak van Birgelen, Keicher, ve Semejin (2009) Gerekgeli
Eylem Teorisi’nin varsayimlarindan hareketle ¢evre dostu igecek satin alma ve elden
cikarma kararlarinin tiiketicinin ¢evre bilgisi ve ¢evre bilinci ile iligkili oldugunu
belirtmislerdir. Calismanin sonucunda, tiiketicilerin tat ve fiyat degismedigi siirece,
cevre dostu icecek ambalajlarma o6deme Yyapma konusunda istekli olduklari
goriilmistir. Kumar (2012)’mn Planli Davranig Teorisi lizerinden gergeklestirdigi
calisma sonucunda ¢evresel bilgi ile ¢evresel siirdiiriilebilir iirlinlere olan tutum arasinda

olumlu ve anlaml bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Fabiola ve Mayangsari (2020) Malezya’da Z kusaginin yeni bilgileri 6grenmeye daha
acik oldugu ve cevre dostu {lriinleri satin alabilecek potansiyel bir tiiketici kitlesi
olduklarma yonelik diisiinceden hareketle yaptiklart calisma sonucunda, c¢evresel
bilginin yesil satin alma niyetini olumlu etkiledigi gériilmistiir. Pathak ve Yadav (2016)
geng tiiketicilere yonelik yaptigi caligmanin sonucunda, c¢evresel bilgi ve c¢evresel
endisenin yesil tirtinlere yonelik satin alma niyetini olumlu ve anlamli etkiledigi ortaya

cikmustir.

Hadiwidjojo, Indriani ve Rahayu (2019) tarafindan Endonezya’da iiniversite
Ogrencilerine yonelik yapilan aragtirmada The Body Shop markasindan g¢evre dostu
kozmetik tiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyetleri lizerinde ¢evresel bilginin etki
diizeyi incelenmistir. Yapilan calisma sonucunda, cevresel bilginin yesil iirlinlere
yonelik tutum {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu goériilmistiir. Yine Singh, Rajendran
ve Wahab (2019) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda, gevresel bilgi ile tiiketicilerin
yesil ambalaj tercihleri arasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buna
karsilik (Esmaeilpour vd. 2013) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda ¢evresel bilginin
tilkketicilerin yesil {iriinlere yonelik tutumu iizerinde olumlu etkisinin olmadigi

goriilmiistiir.

Maniatis (2016) calismasinda tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik satin alma kararinda,
yesil sorunlara yonelik biling diizeyleri, bagliliklar1 ve bilgi seviyelerinin etkisini ve bu
unsurlarin yesil iirlin tercihleri ile arasindaki iliskiyi incelemistir. Calisma sonucunda,

cevresel bilingle iligkili olarak yesil {iriinlere ait ¢evresel ve ekonomik faydalarin
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tiiketicilerin bu iriinleri tercih etmesi tizerinde etkisinin oldugu goriilmiistiir (Maniatis

2016). Bahsedilen ¢alismalardan yola ¢ikilarak olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H1: Cevresel bilginin, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlart

tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardrr.

2.2. OZGECILIK VE YESIL AMBALAJLI URUNLERE YONELIiK
TUTUM ILISKiSi

Ozgeciligin, yesil iiriinlere yonelik tutum ve yesil {iriinleri satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi agiklayabilecegi ileri siiriilmiistiir. (Bautista vd. 2020). Ozgecilik, gevreye
yonelik endige uyandirirken, tiiketici bilgisi kisinin yaptig1 davranisla ilgili sorumluluk
olusturur, Oyle ki; daha bilgili olan tiiketiciler davraniglarinda fedakar olma
egilimindedirler (Joseph 2020). Bautista vd. (2020) tarafindan tiniversite 6grencilerinin
yesil iiriin satin alma niyetini Planl1 Davranis Teorisi ve Deger-Inang-Norm kuramlarini
temel alarak inceledigi ¢alismada, 6zgeciligin yesil tirtinlere yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi aciklayacagina dair dneride bulunmus ve ¢alisma sonucunda
Ozgeciligin yesil iriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda araci etki
gosterdigi goriilmistiir. Baska bir calismada, 6zgeciligin tiiketicilerin yesil ambalaj i¢in

odeme istekliligini etkiledigi goriilmistiir (Singh ve Pandey 2018).

Abdul vd. (2019) tarafindan Hindistan’da geng tiiketiciler tlizerinde gergeklestirilen
calisma sonucunda 6zgecilik degerinin tiiketicilerin yesil ambalajli {irtinlere yonelik
tutumunu olumlu etkiledigi; yine buna ek olarak tiiketicilerin yesil ambalajh iirlinlere
yonelik satin alma niyetini de olumlu etkiledigi goriilmistiir. Jakhar vd. (2019) sosyal
ve ¢evresel slirdiirtilebilirlik bilincini igeren yapisal bir model kurma amaciyla
gerceklestirdikleri calisma sonucunda, 6zgecilik degerinin tiiketicilerin yesil satin alma
niyetini olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Yine Cao vd. (2020) yesil iiriinleri
satin alma niyetini etkileyen faktorleri arastirdiklar ¢aligma sonucunda 6zgeciligin yesil
irlin satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Gandhi
(2020) gelismekte olan iilkeler kapsaminda yesil tiiketici davranislarini inceledigi
caligma sonucunda, 6zgecilik degerinin yesil tiiketici davranislartyla iligkisi oldugunu

ortaya g¢ikarmig Ve bu tiiketicilerin ¢evreye yonelik ben merkezci diisiinmedigi ve
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cevreye zarar vermeye yoniinde eylemler olusturmadigi, ¢evresel kosullara yonelik
zararlar diizeltmek i¢in ¢ogunlukla sorumluluk alan tiiketiciler olarak nitelendirmistir.
Jakhar vd. (2019) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda siirdiiriilebilirlik bilincinin 6zgecilik
degerini olumlu yonde etkiledigini, bu durumun da satin alma niyetine doniistiiglinii

ortaya ¢ikarmislardir.

ABD’de 18 yas ve lizeri tiiketiciler {izerinde tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olan faktorleri belirlemeye yonelik gergeklestirilen ¢alismada, 6zgeciligin yesil satin
alma niyeti tizerinde etkisinin anlamli oldugu goriilmistiir (Ryan 2014). Ancak tersine
Rahman ve Reynolds (2017) tarafindan ABD’de 21 yas ve lizeri organik saraplara agina
olan ve tiikketen tiiketiciler iizerine yapilan calisma sonucunda, 6zgecilik degerinin
organik sarap satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.
Moser (2015) galismasinda 6zgecilik degerini kisisel normlar kapsaminda ele almis ve
calisma sonucunda yesil sorunlara iliskin kisisel normlarin yesil satin alma davranigini
olumlu yonde etkiledigi gorilmistiir. Yine Chao, Magnuson, ve Reimers (2017)
tarafindan yapilan calismanin sonucunda, 6zgecilik degerinin yesil kiyafet iiriinlerine
yonelik tutum ftizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Yine
Schuuring (2018) tarafindan Hollanda’da yesil tiiketici davraniglarinda tutum-davranig
iligkisinin 1incelendigi calisma sonucunda, o6zgecilik degerinin yesil tutumun yesil
davranig tizerindeki etkisinde olumlu diizenleyici etki gostermedigi gorilmiistiir.
Mostafa (2006) tarafindan Misir’da gergeklestirdigi yesil satin alma niyetinin
onciillerini arastirdigi ¢alismanin sonucunda, 6zgecilik degerinin yesil iriin satin alma

niyetini etkiledigi goriilmistiir.

Tiirkiye’de ise Ali vd. (2020) yesil elektronik iiriinlerine yonelik yaptiklari ¢aligma
sonucunda, yesil 6zgecilik degeri arttik¢a tiiketicilerin yesil {lirlin satin alma niyetinin
arttig1 goriilmiistiir. Ercis, Biiyiikk Dage1, ve Unal (2020) tarafindan yapilan calisma
sonucunda Ozgecilik degerinin siirdiirtilebilir giysiye yonelik tutumu olumlu yonde
etkiledigi goriilmistiir. Dolayisiyla ilgili calismalar kapsaminda olusturulan hipotez

asagidaki gibidir:

H2: Ozgeciligin, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriine yonelik tutumlari iizerinde

anlamli ve olumlu etkisi vardir.
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2.3. YESIL AMBALAJLI URUNLERE YONELIK TUTUM VE SATIN
ALMA NIYETI ILISKiSi

Literatiirde siirdiirtilebilirlik ve yesil pazarlama alaninda yapilan ¢alismalara
bakildiginda ambalaj ve liriine yonelik tutum ve satin alma niyeti iligkisini inceleyen
calismalar oldugu goriilmektedir. Prakash ve Pathak (2016)’ in geng tiiketicilere yonelik
yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin tutumlarinin yesil ambalajli {irlinlere yonelik satin
alma niyeti lizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiiketiciler ekolojik
olarak ambalajlanmis tiriinleri tercih ederken, geri doniistiiriilebilir olmayan ambalajlar
bu triinlerin kullanimina yo6nelik tutumlarint olumsuz etkilemektedir (Abdul vd. 2019).
Cornwell ve Schwepker (1991), tiiketicilerin yesil ambalajli {riinleri satin alma
niyetinin belirleyen faktorleri tespit etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin
yesil ambalaja sahip ¢evre dostu iiriinleri satin almaya istekli olduklarini ve bu iiriinlerle
ilgili dislik veya yiiksek seviyede satin alma niyetine sahip tiiketicileri ayirt etmek igin
bazi sosyo-psikolojik faktorlerin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Buna gore, igsel
kontrol odagina sahip, atiklar konusunda endiseli, kirlilik sorunu olduguna inanan ve
cevre bilingli yagama kars1t olumlu tutum gosteren tiiketicilerin yesil ambalajli tirtinleri
satin almaya daha egilimli oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla yazarlarin goriisiine gore,
tilketiciler atik ve kirlilik sorunun farkina vardikca, tutumlar1 ve satin alma niyetlerinin

de degisebilecegi yoniindedir.

Geng tiiketicilere yonelik Abdul vd. (2019) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda
tiiketicilerin yesil ambalaja iligkin tutumlarinin bu tarz iriinlere yonelik satin alma
niyeti lizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmistir. Jaiswal ve Kant (2018) yesil
iriinlere yonelik tutumun, bu tiir iirlinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir. Kumar (2012)” i , yesil iiriin satin
alma davranisini anlamaya yonelik Planli Davramis Teorisi lizerinden ele aldig
calismada ¢evre dostu yesil {iriinlere yonelik tutumun, bu iirlinlere yonelik satin alma
niyeti ile olumlu iliskisi oldugu desteklenmistir. Hung, Linh, ve Mai (2017) tiiketicilerin
yesil satin almaya yonelik olumlu tutumlari ile yesil satin alma niyetleri arasinda olumlu
bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Yesil satin alma niyeti, “miisterilerin ¢evre
dostu iirlinler satin aldiklar1 ve diger geleneksel iirlinler yerine bu iriinleri satin almay1

tercih etmeleri” olarak tanimlanabilmektedir (Eles ve Sihombing 2017). Yine, Bautista
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vd. (2020) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda tiiketicilerin yesil triinlere yonelik tutumunun
yesil iirlin satin alma niyetleri iizerinde olumlu etki gosterdigi sonucuna varmislardir.
Jin vd. (2020)° nin Planli Davramis Teorisi tizerinden gergeklestirdikleri ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin tutumlari ile yesil triin tiiketmeye yonelik niyetlerinin olumlu
bir iliskisi oldugu goriilmiistiir. Yine geng tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen bir
baska ¢alismada, tiiketicilerin yesil {irlinlere karsi tutumlarinin yesil {iriin satin alma
niyetini anlamli olarak etkiledigi sonucuna varilmistir (Pathak ve Yadav 2016). Aria
Auliandri vd. (2018)’nin gelismekte olan pazarlarda geng tiiketicilerin tiikketim
kaliplarini kesfetmeye dair yaptiklart ¢alisma sonucunda geng tiiketicilerin tutumlarinin
yesil ambalaja yonelik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmistiir. Eles ve
Sihombing (2017) yaptiklar ¢alismada Y kusag: tiiketicilerinin yesil satin alma niyetini
arastirarak caligsmalari sonucunda tutumun yesil satin alma niyeti ile olumlu iligkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Kumar vd. (2021) tarafindan kiyafet iiriinlerinin ele alinarak
gercgeklestirildigi ¢aligmada tutumun tiiketicilerin ¢evre dostu giysi tirlinleri satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmistiir. Goriparthi ve Tallapally (2017)
tilketicilerin yesil satin almaya yonelik tutumlarini inceledikleri ¢alisma sonucunda,
tilkketicilerin yesil trlinlere ve yesil satin almaya olan tutumlarinin yesil satin alma
davraniglarin1 olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Bir bagka ¢aligma olarak, Aleenajitpong
(2013) yesil ambalaja yonelik tutum ve satin alma niyetine olan etkisini tniversite
ogrencileri tlizerinden inceledigi c¢alisma sonucunda, yesil ambalaja yonelik tutum ile
yesil ambalajli iirlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu ortaya
cikarmigtir. Shukla (2019) Hindistan’da Y kusagi tiiketicilerinin yesil iiriin satin alma
niyetini genisletilmis Planli Davranig Teorisi modeli ilizerinden ele aldig1 calisma
sonucunda, tiiketicilerin yesil {irlinlere yonelik tutumunun yesil iiriin satin alma niyetini

anlaml bir sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmaigtir.

Esmaeilpour vd. (2013) tarafindan yesil satin alma davranisina yonelik yapilan
calismada, yesil iirlinlere yonelik olumlu tutumun tiiketicilerin yesil satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistir. Yine, Butt (2017) tarafindan yapilan caligma
sonucunda, yesil satin almaya yonelik tutumun yesil satin alma niyeti lizerinde olumlu
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ancak, Guerra (2019) yesil ambalajin tiiketicilerin satin

alma niyetine etkisini tespit etmeye yonelik yaptig1 arastirmada, yesil ambalajin yesil
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olmayan ambalaja nazaran tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde daha yiiksek seviyede

etkisi oldugu yoniindeki hipotezinin desteklenmedigi goriilmustiir.

Tiirkiye’de ise Ovii¢ (2015) tarafindan yapilan calisma sonucunda siirdiiriilebilir
ambalaja yoOnelik tutumun, siirdiiriilebilir ambalajli iirlin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi goriilmistiir. Yine Caylak (2017) tarafindan kadin tiiketicilerin
stirdiiriilebilir ambalajli camasir deterjani {irtiniine yonelik satin alma niyetini inceledigi
calisma sonucunda, ¢amasir deterjani ambalaj1 lizerinde siirdiiriilebilirlige dair ilgi
cekici unsurlarin olmasinin (¢evre dostu ve tiiketici dostu oOzellikler) tiiketicide satin
alma niyeti olusturdugu ortaya c¢ikmistir. Bahsedilen caligsmalardan yola ¢ikarak

olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H3: Tiiketicilerin yegsil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarimin, yesil ambalajl

iiriinlere yonelik satin alma niyetleri iizerinde anlaml ve olumlu etkisi vardir.

2.4. MATERYALIZM, YESIL AMBALAJLI URUNLERE YONELIK
TUTUM VE SATIN ALMA NIiYETI ILiSKiSi

Materyalizm ve ¢evresel davranislar {izerine yapilan pek ¢ok ¢alismada, materyalizm ile
cevre yanlist davraniglar arasinda negatif bir iligkinin bulundugu yoniinde tartigmalar
bulunmaktadir (Delistavrou ve Tilikidou 2004; Hurst vd. 2013; Kilbourne vd. 2014).
Nitekim, materyalist bireylerin g¢evresel sorunlara iliskin endise gostermedigi
diistinilmiistir (Dawson ve Richins 1992). Materyalistler, potansiyellerini ve gercek
kazanimlarint degerlendiren kisilerin yargilar1 tarafindan motive edilirler. Bu,
bagkalarinin  gercek degerlendirmelerini ve kendilerini nasil yargilayacaklar
konusundaki hislerini igermektedir (Dermody, Hanmer-Lloyd, Koenig-Lewis ve Zhao
2015). Ote yandan, materyalist davranislar genellikle ¢evresel degerler ile ¢atisirken,
bazi c¢evresel davraniglarin materyalist yasam tarzi ile bir arada bulunabilmesi

mumkindiir.

Hinsch ve Tang (2018) materyalist bireylerin kendi yasam tarzlarina tehdit algilamalar
durumunda, bu tehdidi ortadan kaldirmak igin ¢evre yanlisi davranislar

gosterebileceklerini ve kimi tliketicilerin dogrudan eylemde bulunurken kimi
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tiiketicilerin yasam tarzlarinda ¢ok fazla degisiklige sebep olmayacak sekilde dolayli
cevresel davraniglar gosterebilecegini calismalarinda vurgulamislardir. Dogrudan
cevresel davranislar daha az tiiketme, sorumlu tiiketim konusunda tercihler yapma,
enerji tasarruflu yontemler kullanma gibi eylemleri igeren ve az tilketmeyi tesvik eden
davraniglar olmalar1 sebebi ile materyalist degerler ile bir catisma yaratabilmektedir
(Hinsch ve Tang 2018). Buna karsilik dolayli ¢evresel davranislar ise, daha fazla vergi
verme konusunda istekli olma, kendini asma, gevresel sorunlara katki saglamak
amaciyla bagista bulunma gibi tipik olarak yasam tarzi degisikligi gerektirmeyen
eylemler olmalar1 sebebi ile materyalist degerlere sahip kisilerin, ¢evresel sorunlar
kavrama durumunda dolayl g¢evresel davraniglarda bulunmalariin daha olasi olacagi
belirtilmistir (Hinsch ve Tang 2018:849). Costa Pinto, Borges, Herter ve Rossi (2014)
ise, stirdiiriilebilir tiiketimin getirdigi maliyetler ve fedakarliklarin, 6rnegin; daha az
kullanmak, maddi konfordan vazge¢mek veya daha basit bir sekilde yasamanin bireysel
oldugunu ve tiiketicilerin motivasyonunu azaltarak siirdiiriilebilir davraniglarda

bulunmalarin1 zorlastirdigini belirtmislerdir.

Literatiirde materyalizm ve yesil davraniglar arasindaki iliskiyi anlatan ¢aligmalarin
sonuglar1 ¢ok yonlii veya tutarsiz olmakla birlikte net bir sonug verememektedir (Dung
vd. 2019; Nguyen vd. 2019). Ornegin; Ejaz ve Usmani (2020) yaptiklar1 calismada,
yesil tiikketimin materyalizm ile anlamli ve olumsuz bir iligkisinin oldugu sonucuna
varmiglardir. Ancak literatiirde materyalizm ve cevresel siirdiiriilebilirlik arasinda
olumsuz bir iliski goriiliirken, sosyal siirdiiriilebilirlik kismma c¢ok fazla
odaklanilmadigt; aslinda siirdiiriilebilir {iriinlerin tiiketicilere statii sergileme firsati
sundugu ortaya atilan bir diger goriistiir (Eastman, lyer, Kilsheimer ve Tascioglu 2017).
Buna iligkin, Mai ve Thi (2019) Vietnam ve Tayvan tiiketicileri {izerinden yesil satin
alma davranist ve materyalizm iliskisini arastirdiklar1 ¢aligmanin  sonucunda,
materyalizmin mutluluk boyutunun her iki tiiketici grubu icin yesil satin almaya yonelik
tutum tiizerinde anlamli ve olumsuz bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, yiliksek
seviyede materyalizmin mutluluk boyutuna sahip olan tiiketicilerin yesil satin alma
konusundaki tutumlarinin olumsuz oldugu belirtilmistir. Yazarlara gore bu tiiketiciler,
mutluluk ve memnuniyet elde etmek i¢in yasamlarinda liikks arayisinda olmalar1 nedeni

ile, yesil iirtinler bu tarz tiiketiciler i¢in daha az veya istenmeyen diizeyde tercih
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edilmektedir. Ancak basar1 boyutunda ise ¢alisma sonucunda, basar1 degerinin tutum
tizerinde olumlu etkisinin desteklenmedigi goriilmiistiir. Yani yiiksek basar1 degerine
sahip tiiketicilerin maddi nesneler pesinde kosmasi ve onlari elde etme ¢abasinin kazang
ve basari belirtisi olarak diisliniilmesinden dolay1, baz1 yesil {iriinlerin de bu listeye dahil

olabilecegi yazarlar tarafindan yorumlanmistir.

Dangelico vd. (2021) yesil satin alma davranigini Planli Davranis Teorisi iizerinden
inceledikleri g¢alisma sonucunda, tiiketicilerde materyalizm seviyesi arttikga yesil
irlinleri satin almadaki tatminlerinin diistiigii ve yine materyalizm seviyesi arttikca yesil
irtin satin alma sikliginin azaldigi ortaya ¢ikmistir. Yine Alzubaidi, Slade ve Dwivedi
(2021) tarafindan cevre yanlisi davraniglarin onciillerinin Planli Davranis Teorisi
kapsaminda incelendigi ¢alisma sonucunda materyalizmin satin alma niyeti iizerinde
olumsuz etkisinin oldugu goriilmiistiir. Hung vd. (2017) ise ¢alismalarinda, eko-tarimsal
tirtinler ve organik kozmetikler gibi yesil {irlinlerin satin alinmasinin tiiketicilere rahat,
giivenli ve keyifli bir his getirebilecegini ve bu durumun iiriin tilketiminden aldiklar
keyfin artmasini saglayabilecegini diisiinmiislerdir. Ortaya ¢ikan bu durumun,
materyalizmin mutluluk yoniiyle iliskilendirilen degerlerle uyumlu oldugunu
belirtmislerdir. Ote yandan materyalizmin diger boyutlari olan basar1 ve merkezde olma
durumunun yesil tiiketimle iligkisinin olumsuz olabilecegini diisiinmiislerdir.
Calismanin sonucunda, Planli Davranis Teorisi araciligiyla incelenen materyalizm
kavraminin boyutlar1 olan basari, mutluluk ve merkezde olma degiskenlerinin yesil satin
alma niyeti ile iligkisi incelenmistir. Calisma sonucunda mutluluk ile yesil satin alma
arasinda olumlu yonde iliski oldugu goriiliirken, basar1 faktorii ile olumsuz iliskisi

oldugu goriilmiistiir.

Delistavrou ve Tilikidou (2004) ¢alismalarinda yaptiklart analiz sonucunda materyalizm
faktorilinlin ¢evre yanlisi davranislar1 tahmin edebilecegini belirterek, diisiik seviyede
materyalist ve cevresel endiseye sahip tiiketicilerin ¢evre yanlist davraniglarinin artis
gostermesinin daha muhtemel oldugunu belirtmislerdir. Dung vd. (2019) ise yesil satin
alma niyetinin Onciillerini inceledikleri ¢alisma sonucunda, materyalizmin {i¢
boyutundan sadece merkeziyetcilik boyutunun yesil satin alma niyeti tizerinde olumlu
etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Nguyen vd. (2019), Vietnam’da geng tiiketiciler

arasinda yesil kiyafet satin alma niyetine dair yaptiklar1 c¢alisma sonucunda,
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materyalizmin basar1 faktoriiniin yesil giysi satin almaya kars1 tutum tizerinde olumlu
etkisinin oldugunu ortaya c¢ikarirken, merkeziyetgilik faktoriiniin ise tam tersine
olumsuz bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir. Ancak mutluluk boyutunun tutum
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 gortilmiistiir. Bir baska ¢alismada Kilbourne ve
Pickett (2008) materyalizmin gevreye yonelik inanglari olumsuz etkiledigini, dolayisiyla
materyalizm arttik¢a ¢evresel problemlere yonelik alginin azaldigini, bdylelikle ¢evresel
inanglar ve materyalizm arasinda olumsuz bir iliski oldugunu kanitlamistir. Dolayisiyla
yazarlara gore bireyler ¢evre ile ilgili bir tehdit algiladiklarinda, ¢evresel endiseleri
artacak, bu durum da c¢evre dostu tiiketim davraniglarinda bulunma ihtimallerini
artiracaktir. Almaguer ve Felix (2019) tarafindan yapilan calisma sonucunda
materyalizmin mutluluk boyutunun yesil iiriinleri satin alma niyeti ile olumlu iligkisi
oldugu goriiliirken, basar1 ve merkeziyetgilik boyutu ile olumsuz iliskisinin oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, materyalizm ve yesil iirlin satin alma niyeti arasinda olumlu

iligski olduguna dair hipotez desteklenmemistir.

Buna karsilik, Abrahamse, Gatersleben ve White (2009) materyalizm ve gevresel endise
iligkisini ele aldiklar1 g¢alismada, katilimcilarin yiliksek materyalist degere sahip
oldugunda cevresel endise diizeylerinin azaldigina yonelik olarak ¢evresel endise ve
materyalizmin birbiri ile negatif iliskisinin oldugu ancak bu iliskinin zayif oldugu
goriilmiistiir. Calisma sonucunda yazarlar, yiiksek seviyede cevresel endiseye sahip
tilketicilerin illa ki diisilk seviyede materyalist degerlere sahip olacagi sonucuna
ulasamadigini, bu degerlerin birbiri ile c¢atisarak, tiiketicilerde hem 06zgecil hem
materyalist bu iki ¢atisan degerin ayni anda meydana gelebilecegini yorumlamiglardir.
Calisma sonucunda katilimcilarin bir ¢ogunun, giiclii materyalist ve egoist degerlere
sahip tiiketicilerin yiiksek teknoloji triinlerine daha c¢ok ©nem verdikleri, diisiik
teknoloji irlinlerine daha az 6nem verdikleri ve buna iliskin olarak cevre dostu
davraniglar benimsemeye yonelik niyetlerinin diisiik olasilikta oldugu belirtilmistir.
Dolayisiyla yazarlar, tiiketicilerin ¢evresel sorunlara daha c¢ok ©Onem vermeleri
durumunda, diisiik teknoloji iiriinlerine daha ¢cok 6nem vereceklerini ve bdylelikle ¢evre

yanlist davranis tiirlerini benimseme niyetlerinin daha olas1 olacagini belirtmislerdir.

Cardigo (2008) tarafindan Portekiz’de ¢evre bilingli tiikketici davraniglarinin materyalist

ve goniillii sade yasam siiren tiiketiciler arasindaki farkliligin1 saptamak amaciyla
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gerceklestirilen calismada ekolojik bilingli davranislarin g¢evresel endise, Ozgecilik,
algilanan tiiketici etkinligi degiskenleri ile olan iliskisi de arastirilmistir. Calisma
sonucunda goniillii sadeligi benimseyen tliketicilerin materyalist tiiketicilere goére daha
yuksek cevresel endiseye sahip oldugu goriilmiistiir. Yine materyalist tiiketicilerin
goniillii sadecilere gore daha diisiikk seviyede fedakarlik degerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, ¢evre bilingli tiiketici davraniginin benimsenmesinde ¢evresel
endise ve fedakarlik gibi degerlerin yakindan iliskili oldugu c¢alisma sonucunda

gorilmistiir.

Manchanda (2014) materyalist satin alma davranigi ile tiiketicilerin ¢evresel
endiselerinin iligkili oldugunu belirterek, materyalizm 6l¢eginde katilimcilarin ortalama
puanin altinda kaldigini, yesil satin alma davranis1 6l¢eginde ise ortalamanin {istiinde bir
sonug elde ettiklerini belirterek tiliketicilerin materyalist degerlerinin diisiik, yesil {iriin
satin almaya olan egilimlerinin daha yiiksek oldugu sonucuna varmislardir. Caligmanin
sonucuna gore, materyalizm ve yesil satin alma davranisi arasinda olumlu bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Materyalist degerler ve yesil kiyafet iiriinleri satin alma niyetine
dair Vietnam’da Z kusag1 tiizerinde gergeklestirilen bir calisma sonucunda ise,
materyalizmin basar1 boyutunun yesil giysi satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi
oldugu goriiliirken, merkeziyetcilik ve basar1 boyutlarinin yesil satin alma niyeti
tizerinde olumsuz etkisi oldugu goriilmistiir. Tiirkiye’de ise Ercis, Biiyiikk Dagci, ve
Unal (2020) tarafindan siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutum ve satin alma niyetinin
incelendigi ¢alisma sonucunda materyalizm faktoriiniin tutum ve satin alma niyeti

arasinda diizenleyici etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ancak Chandni ve Sharma (2017) Hindistan’da tiiketicilerin ¢evresel endise ve yesil
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi materyalizmin diizenleyici rolii {izerinden
inceledikleri calismada, ¢evre yanlis1 davranislara yonelik yiiksek seviyede cevresel
endiseye sahip olan tiiketicilerin daha diisiik materyalist degerlere sahip olacagini ve
boylece yesil satin alma davranislarin1 gésterme ihtimallerinin de daha yiiksek olacagini
One slirmiiglerdir. Ancak ¢aligmanin sonucunda, materyalizmin ¢evresel endise ve yesil
satin alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisinin anlamli ¢ikmadigi

gorilmiistiir.
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Eastman vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada kiiltiirel (kolektivist) ve materyalist
degerlerin statii motivasyonu ve siirdiiriilebilirlik iizerinde diizenleyici etkileri oldugu
kanitlanmigtir. Calismada materyalizmin, statii motivasyonu ve siirdiiriilebilirligin
sosyal boyutu arasinda diizenleyici etkisinin oldugu goériilmiistiir. Dermody vd. (2015)
tarafindan Cin ve Ingiltere’deki tiiketiciler ile karsilikl1 yiiriitiilen calisma sonucunda,
her iki tiiketici grubunun da sahip oldugu sosyal tiikketim motivasyonu ve materyalist
degerler seviyesinin farkli oldugu goriilmiistiir. Calismada Cinli tiiketicilerin Ingiliz
tiikketicilere gore daha yiiksek seviyede materyalist degerlere ve ayn1 zamanda ciddi bir
sekilde cevresel kaygi, cevre yanlisi 6z kimlik ve siirdiiriilebilir tiiketim davranisi
gosterdikleri ortaya ¢ikmasi nedeni ile aragtirmacilar bu durumu gelismekte olan
ilkelerdeki tiiketicilerin gelismis iilkelerdeki tiiketicilere gére daha materyalist olduklari
konusunda bir sonug¢ ortaya koymuslardir. Yazarlar g¢evresel kaygilarinin yiiksek
olmasinin nedenini giinliik hayatlarinda yogun bir sekilde karsilastiklar ¢evresel kirlilik
gibi problemlerden kaynaklanabilecegini yorumlamistir. Dolayisiyla Cin ve Ingiltere
arasinda yasanan farkliligin nedeni iki iilkenin de siirdiiriilebilirlik ve c¢evresel
problemlere yonelik algilarindan kaynaklanmakta olup Bati iilkelerinde genel olarak
bireysel yasam tarzinin hakim olmasi, ¢evreye yonelik verilmek istenen mesajlarin da
bireysel davraniglarla iliskili olmasina yol agmakta; tam tersine Cin agisindan
kolektivist bir yapiya sahip olmalari nedeni ile iletilmek istenen mesajlar iilkenin

ekonomik gelisimi araciligiyla endiistrilesme ve diger faaliyetler ile iliskilidir.

Hurst vd. (2013) galismalarinda materyalizmin gevresel tutum ve davranis hedefleri ile
olan iliskisini saptamay1 amaglayarak, materyalizmin ¢evresel tutum ile olan iligkisinin
davranis ile olan iliskisinden daha giiglii olacagin1 dngorerek caligmada materyalizmin
diizenleyici etkisi test edilmistir. Calismanin sonucunda, materyalizmin hem gevresel
tutum hem de ¢evresel davranis ile olumsuz bir iligskisi oldugu goriilmiistiir. Yani,
tiikketicinin yiiksek seviyede materyalist olmasit durumunda c¢evreye yonelik tutumu da
daha olumsuz olmakta; ayn1 zamanda daha az diizeyde veya daha olumsuz yo6nde

cevresel davranislarda bulundugu goriilmistiir.

Jin (2020) tarafindan Giiney Kore’de finiversite Ogrencilerinin ¢evre dostu moda
tirlinlerine yonelik tutumlarini inceledigi nicel ¢alismada, ¢evre dostu giyim iiriinlerine

yonelik tutum materyalizm ve goniillii sade yasam Tlizerinden karsilastirmali olarak
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incelenmistir. Caligma sonucunda, goniillii sade yasam arayisinda olan kisilerin daha az
iriin satin alma ve sahip olma isteginde oldugu goriiliirken, bu kisilerin materyalist
kisilere gore ¢evre dostu moda firiinlerine yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin

yuksek oldugu goriilmiistiir.

Yapilan tartisma sonucunda, tiiketicilerin sahip oldugu materyalizm diizeyinin yesil
ambalajli {irlinlere yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri {izerindeki etkisinde
diizenleyici rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki, materyalist tiiketiciler asiri
tilkketimden keyif alan ve tliketim aligkanliklarinin ¢evre lizerindeki etkilerini goz ardi
eden ve istedikleri seyleri elde etme arzusuyla genellikle etik davranislari géz ardi eden
bireylerdir (Chandni ve Sharma 2017). Ayrica materyalist tiiketiciler sahip olduklari
nesnelerin islevsel degerinden daha fazlasini aradiklari i¢in kendilerine imaj saglayacak
ve yiiksek algilanan degere sahip olan {iriinleri daha cezbedici bulabilmektedirler

(Kilbourne ve Pickett 2008).

Materyalist degerlere sahip tiliketiciler gevre ve toplumun ¢ikarlarindan ziyade kisisel
cikarlarin1 6n planda tutan, ben merkezci bireylerdir. Cevreci degerler ile materyalizm
zit diisen kavramlar olmasi sebebi ile materyalist tiiketiciler, statii saglamak i¢in liikks
trtinler tiikketmeyi sevmelerinden ve yesil triinleri daha az ilgi ¢ekici bulmalarindan
dolay1r bu tir {riinlere yonelik daha diisik diizeyde satin alma niyeti
gosterebilmektedirler (Talukdar ve Yu 2019). Yukarida bahsedilen bilgilerden
hareketle, tiiketicilerin materyalist degerlere sahip olmasinin, tiiketicilerin yesil
ambalajl1 Griinlere yonelik olumlu tutumlarinin yesil ambalajli iiriinleri satin alma niyeti
konusunda engel olusturarak bu etkiyi azaltic1 bir rol oynayacag: diisiiniilmektedir. Bu
nedenle, bu caligmada beklenen tiiketicilerin yesil ambalajli {triinlere yonelik
tutumlarmin satin alma niyetleri lizerindeki olumlu etkisinin arttik¢a, materyalizmin
yesil ambalajl tiriinleri satin alma niyeti tizerinde olumsuz diizenleyici etki gostermesi
yoniindedir. Dolayisiyla bahsedilen c¢alismalara gore olusturulan hipotez asagidaki
gibidir:

H4: Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarimin satin alma niyeti

iizerindeki olumlu etkisinde materyalizm diizenleyici rol oynamaktadur.
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2.5. FIYAT HASSASIYETI, YESIL AMBALAJLI URUNLERE YONELIK
TUTUM VE SATIN ALMA NIYETI ILISKiSI

Fiyat tliketicilerin satin alma kararinda biiyiik rol oynayan 6nemli bir belirleyicidir
(Kumar vd. 2021). Tiiketiciler, fiyat tekliflerini kapsayan tiim bilgilere duyarlidirlar
(Bautista vd. 2020). Fiyat, tiiketicilerin satin alimlarinda siklikla engel olusturan bir
faktor olabilmektedir (Niedermeier ve Menrad 2020). Uriin fiyati, tiiketicilerin satin
alma kararin1 etkileyen onemli bir faktordiir. Yesil iriinlerin fiyat1 ise, genel olarak
geleneksel tiriinlere gore daha yiiksek olmaktadir (Erdil 2018). Tiiketicilerin tiikketim
konsepti agisindan, yesil tiriinlerin yiiksek fiyati, {iriinlerin yiiksek kalitede oldugunu ve
giivenilir ¢evresel fonksiyonlara ve etkilere sahip oldugunu temsil etmektedir. Bunun
yani sira, yesil lirlinleri satin almak icin ekstra fiyat 6demeye razi tiiketicilerin varlig1 da
giderek artmaktadir (Ma vd. 2019). Buna yonelik olarak, Neill ve Williams (2016),
tiiketicilerin alternatif siit ambalaji1 tercihine dair yaptiklar1 calisma sonucunda, genel
olarak tiiketicilerin depozitolu cam sisede ambalajli siit tirlinleri i¢in daha fazla 6deme
istekliliginde oldugunu gormiistiir. Yazarlar elde edilen bu sonucun kayda deger
oldugunu vurgulayarak; bunun nedeninin sisenin {izerinde tiiketiciye g¢evre dostu
oldugunu belirten herhangi bir ibarenin veya etiketin bulunmamasi oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla, cam sisenin ¢evre dostu bir algi olusturdugu tiiketicilerde

O0deme istekliliginin de yiiksek oldugu sonuglanmaistir.

Literatiirde fiyat hassasiyeti lizerine yapilan diger ¢alismalar incelendiginde, Zinoubi
(2020) tarafindan Tunuslu tiiketicilerin yesil riinlere yonelik satin alma niyetinin
belirleyicilerinin  incelendigi ¢alismada, fiyat hassasiyetinin diizenleyici rolii
incelenmigstir. Calisma sonucunda, yesil iirlin satin alma niyeti ve davranisi1 arasinda
fiyat hassasiyetinin diizenleyici etki gosterdigi ve yesil lirlinlere ekstra 6deme yapma
konusunda fiyat duyarlilig1 diisiik seviyede olan tiiketicilerin satin alma ihtimalinin daha

yuksek olacagi sonucuna varmiglardir.

Barber (2010) in yesil ambalaja sahip sarap liriinlerine dair yaptigi calismada satin alma
davraniglarinda ¢evresel sorunlar1 dikkate alan tiiketicilerin, almayan tiiketicilere gore
yesil ambalajli sarap iriinlerini satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu

goriilmiistiir. Genel olarak yesil iiriinlere ve 6zellikle yesil sarap ambalajlarina daha
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fazla 6deme niyetinde olan tiiketiciler, gevresel sorunlarin ciddi boyuta ulastigin1 ve
buna yonelik olarak cevreye karst uygun davraniglarda bulunulmasi gerektigini
belirtmislerdir. Ote yandan yesil sarap ambalajina daha fazla deme yapmak istemeyen
tiikketiciler ise, satin alma davraniglarinda cevresel olaylar1 hesaba katmadiklarini

belirtmislerdir.

Bernatoniené, Grinceviciené ve Liobikiene (2016) tarafindan Litvanya ve Avusturya
tizerinden karsilikl1 olarak gergeklestirilen ¢calismada elde edilen veriler ile tiiketicilerin
yesil satin alma davranislarinin ¢evre dostu davraniglarla nasil bir iligkisi oldugunu
saptamak amaclanmistir. Calismada yesil satin alma ve ¢evre dostu davraniglar
arasindaki iligkiyi saptayabilmek adina iki iilkede iirlin fiyati ve gevre bilingli sosyal
normlarin davranislar ile nasil iliskili oldugu da arastirilmustir. Iki iilke iizerinde yapilan
analiz sonucunda, Avusturya’da cevre bilinci seviyesinin Litvanya’ya gore daha kalici
olacag1 yoniinde bir ¢ikarim elde edilmistir. iki iilkede yesil satin alma davranisinda
meydana gelen bu farkliligin ise fiyat faktoriinden kaynaklandigi yazarlar tarafindan
belirtilmistir. Bu anlamda fiyat degiskeninin ¢aligmada yesil satin alma davranisi ile
anlamli ve negatif yonde bir iligskisinin oldugu goriilmiistiir. Daha spesifik olarak
Litvanyali tiiketicilerin Avusturyal: tiiketicilere gore iiriinde fiyat faktdriine daha 6nem
verdikleri ve bunun nedeninin de iki iilke arasinda tiiketicilerin sahip oldugu gelir
farkliligindan dolayr oldugu diistiniilmistiir. Dolayisiyla yazarlarin burada vardigi
sonug, fiyat faktoriine 6nem veren tiiketicilerin yesil {iriin satin alma davranisini daha

nadir gerceklestirecegi seklinde olmustur.

Sharma, Sonwalkar ve Kapse (2013)’e gore pek cok tiiketici daha pahali olsa bile daha
az ¢evre dostu triinler yerine ¢evreye zarar vermeyen iriinler tercih etmektedir. Bir
basgka goriis ise, Chai ve Chen (2010) tiiketicilerin ¢evre yanlisi olmalart durumunda,
yesil Urlin satin alimlarimin  Oniine ge¢gmede fiyatin ana faktér olmayacagini
belirtmislerdir. Ketelsen vd. (2020) yesil ambalajli gida iriinlerine dair yaptiklari
literatlir calismasinin sonucunda, tiiketicilerin yesil ambalajli gida iirlinlerine yonelik
tutumlarinin olumlu yénde oldugunu ve ayni zamanda kiiciikk miktarda ekstra 6deme
yapma konusunda istekli olduklart sonucuna varmigslardir. Ancak yazarlarin vardig: bir

diger nokta, satin alma karar1 s6z konusu oldugunda; diger {iriin 6zellikleri (fiyat, kalite
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vs.) tiiketiciler i¢in yesil ambalaj 6zelliginden once gelebilmektedir ve pek ¢ok tiiketici

oncelikli gelen bu iiriin 6zelliklerinden 6diin verme konusunda isteksiz olacaktir.

Chivu vd. (2018) Romanya’da siirdiiriilebilir davranislarin gergeklestirilmesinde eko-
ambalajlarin roliiniin ne olduguna yonelik algilar1 saptamak ayn1 zamanda, eko- ambalaj
tiirleri i¢in tiliketici tercihlerinin ne sekilde oldugunu, tiiketicilerin yesil ambalaj satin
alma gerekgelerini tespit etmeyi ve eko-ambalaj bilgisinin siirdiiriilebilirligi tesvik
etmede roliiniin olup olmadigini arastirdiklar1 ¢alisma sonucunda; tiiketicilerin biiytik
bir kisminin ambalajin ¢evre tizerindeki etkisinin farkinda oldugu, bu nedenle iiriin satin
alimlarindaki asil belirleyicilerin; ¢evreyi koruma, geri doniisiim ve sorumluluk hissi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak caligmada tiiketicilerin yesil ambalajlar i¢in daha fazla
O6deme yapmaya istekli olmadiklar;; bunun nedeninin ise, iiriiniin fiyati dahilinde
tilkketicilerin gelir diizeylerinin diisiik olmas1 ve bu {iriinlere yonelik bilgi eksikligi, ayni
zamanda tiiketicilerin yesil ambalajlarin herhangi bir faydasi olmadigina yonelik
algilarinin  stirdiirtilebilir davraniglar1 benimsemelerinde engel olusturan bir faktor
oldugu belirtilmistir. Istisna olarak gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin herhangi bir
fayda saglamasa bile organik ambalaj tercih ettikleri goriilse de bu iliskinin ¢ok zayif
oldugu ortaya cikmistir. Buna yonelik olarak, yesil ambalajli iirlinlerin fiyatlari,
geleneksel ambalaja sahip triinlerin fiyatindan fazla oldugunda, fiyatin niyet- davranis
iliskisi {izerinde olumsuz yonde diizenleyici etkisi olabilmektedir (Jochems ve Schol
2020). Cornwell ve Schwepker (1991)° e gore, tiiketiciler ¢evre dostu tiriinler satin alma
konusunda isteklilik gdsterse de, belli kosullar altinda bunu gergeklestirebilmektedirler.
Ornegin, tiiketicinin gevre dostu {iriin satn alma istekliliginden vazgecirebilecek fiyat
farkliliklar1 olabilmektedir. Bunun disinda cevre dostu iiriinlere duyulan gilivensizlik
veya elverigsiz oldugunun diisiiniilmesi tiiketicileri isteklerinden caydiran baska bir
durum olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Yine de yazarlara gore, tiiketiciler cevreye yonelik
endise duyduklar i¢in bu kaygilarina karsilik olarak satin alma davranisi géstermeye
hazir olduklar1 bir diger durum olmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilarin bu
davraniglarin 6niinii agmay1 kolaylastirici bir rol oynayabilecekleri dnerilmektedir. Yue,
Sheng, She ve Xu (2020) yesil tiiketimde yasanan gelismeler nedeniyle tiiketicilerin
yesil tliiketim iizerinde gevresel sorunlarin etkisini incelemek ve g¢evresel endisenin bu

etki lizerindeki araci roliinii ve fiyat hassasiyetinin diizenleyici etkisini gormek amaciyla
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calismalarin1 gergeklestirmislerdir. Calisma sonucunda, fiyat hassasiyeti faktoriiniin;
cevresel sorumluluk, cevresel kaygi ve yesil tiiketim niyeti ilizerinde olumsuz
diizenleyici etkisi oldugu gorilmiistiir. Dolayisiyla, tliketicilerin fiyat hassasiyeti
azaldikca ¢evresel endiseler tarafindan giidiilenme olasiliklar1 artmakta ve bu durumda
yesil tiiketimlerinde bir artig olacagi ortaya ¢ikmistir. Chivu vd. (2018)’nin Romanya’da
yaptiklar1 ¢aligma sonucunda, ¢evresel ambalajin biiyiik Ol¢lide ¢evreyi korumasina
ragmen ve katilimcilarin bu gergegin farkinda olmasma ragmen, fiyatinin genellikle
geleneksel ambalajdan daha yiliksek oldugu ve boylece fiyatin siirdiiriilebilir tiiketici

davraniginin benimsenmesinde dnemli bir engel haline geldigi sonucuna varmislardir.

Bunun tam aksine Tetra Pak tarafindan 2019 yilinda yapilan arastirmada fiyat faktoriine
yonelik verilen cevaplar incelendiginde; cevresel Ozellikler agisindan fiyatin eskisine
gore daha az engel olusturan bir faktdr oldugu ve su an tiiketicilerin %43’{liniin bu tiir
tiriinler i¢in ekstra 6deme yapmaya istekli oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilere ¢evre
dostu iiriinleri satin almalarinda engel olusturan faktorlerin ne oldugu soruldugunda ise,
¢evre dostu driinlerin standart riinler ile karsilastirildiginda daha pahali oldugunu
sOyleyen tiiketicilerin oraninin 2017 yilinda %46 iken, 2019 verileri sonucunda %42’ ye
geriledigi goriilmiistiir. Dolayistyla buradan ¢ikan sonuca gore tiiketicilerin neredeyse
yarist i¢in giinimiizde c¢evre dostu irlinlerin maliyet sorunu olusturmadigina

varilmistir’.

Portela, Martinho, Pires ve Fonseca (2015), Portekizli tiiketicilerin yesil ambalajla
iligkili olarak ¢evre yanlis1 davraniglar1 ve 6zellikle {iriin satin alma ve ambalaj atiZini
elden ¢ikarma kararlar1 ile cevresel faktorlerin nasil iliskilendirildigini anlamaya
yonelik Planli Davranis Teorisi’ni ele alarak yaptig1 ¢aligmada katilimcilari iki zit gruba
ayirarak incelenmistir. Cevre dostu ambalajlara 6nem veren grubun o6zellikleri;
cogunlukla kadin ve 50 yas civarindaki tiiketiciler olmak {iizere; yiiksek diizeyde cevre
bilincine sahip, arkadaslari ve akrabalarinin satin alimlari konusundaki goriislerini
Onemseyen, yesil satin alma konusunda olumlu tutuma sahip ve yiiksek diizeyde

algilanan davranigsal kontrole sahip tiiketiciler olarak tanimlanmistir. Buna karsin,

"Tetra Pak, “Consumer Environmental Trends Report”, (2019). Erisim tarihi, Temmuz 2021.
https://www.tetrapak.com/content/dam/tetrapak/publicweb/my/en/sustainability/tetra-pak-consumer-
environmental-trends.pdf
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cevre dostu ambalaja dnem veren bu grup igin diger iiriin 6zelliklerinin (fiyat vs.)
varligmin yesil satin alimlarin1 engelleyebilecegi ifade edilmistir. Calismanin
sonucunda, cinsiyet, ¢evre bilinci, toplumsal goriislere iliskin kaygi, yesil satin almaya
yonelik olumlu tutum ve algilanan tiiketici eylemlerinin iki tiiketici grubu farklilastiran
faktorler oldugu goriilmiistiir. Ayrica fiyat faktori, her iki grup igin de bir tiiketicinin
yesil ambalajli bir lirlinii satin alma kararinda 6nemli bir belirleyici olarak tespit
edilmistir. Ambalaj tasariminin ise, katilimcilar i¢in 6nemli bir 6zellik olmadig1 bunun
yerine disiik fiyat, yiiksek kalite ve yiiksek seviyede islevsellik Ozelliklerinin daha
Oonemli gorildigi tespit edilmistir. Bununla birlikte calisma sonucunda yazarlar,
tiiketicilerin iiriin tercihinde bulunurken yesil ambalajin tiiketicide bir etki saglamasi

i¢in fiyat faktoriine ihtiya¢ duyuldugunu 6nermislerdir.

Jochems ve Schol (2020) Hollanda’da Y kusagi tiiketicileri tizerinde gergeklestirdikleri
caligmada, tiiketicilerin siirdiirtilebilir iiriin satin alarak “yesil biiyiime” tizerinde dnemli
etkileri olabilecegi tahmininden hareketle, tiiketicilerin ¢evre yanlisi tutumu ile ¢evre
dostu ambalaj gibi farkli iiriin 6zellikleri arasindaki iliskiyt MAO teorisini kullanarak
incelemeyi amaglamislardir. Calismada, Y kusaginin siirdiiriilebilirlik yanlis1 tutumu ile
yesil satin alma davranisi arasindaki bosluga neden olan faktorler tespit edilmeye
calisilmistir. Calisma sonucunda, yesil ambalaj satin alma niyetinin satin alma lizerinde
giiclii ve olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik fiyat faktoriiniin ise,

satin alma niyeti lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Ma vd. (2019) tarafindan Cin’de tiiketiciler ile yapilan ¢alismada, yesil iiriin bilgisinin
yesil satin alma niyetini nasil etkiledigi arastirllmistir. Calismanin sonucunda,
tiikketiciler yesil iirlin satin alirken, bu tarz iiriinler hakkinda ne kadar bilgi sahibiyse,
yesil triinler kullanarak c¢evrede olumlu sonuglar meydana gelecegine yonelik
inanglarinin da o kadar fazla olacag tespit edilmistir. Fiyat faktoriiniin ise, yesil satin
almay1 etkileyen ana faktor olmadigi da ortaya ¢ikmistir. Ancak, yiiksek fiyatin ayni
zamanda yiiksek maliyet anlamina gelmesi nedeni ile, fiyatin tiikketicilerin beklentilerini
asmas1 durumunda, yesil iirlin satin alma tercihinde bulunmayacaklar1 da belirtilmistir.
Yine de bazi aragtirmalar, tiiketicilerin yesil ambalajlar ve standart ambalajli iiriinlere

kiyasla daha az ambalajli iirlinler satin alma ve 6deme konusunda c¢ok daha fazla
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isteklilik gosterdigi ve bunun da genel olarak olumlu bir tutuma yol actigini tespit

etmistir (Ketelsen vd. 2020).

Hao vd. (2019) tarafindan Cin’de gergeklestirilen tiiketicilerin yesil ambalaj i¢in 6deme
yapma isteklerini etkileyen faktorleri analiz ettikleri ¢alisma sonucunda, dort temel
faktoriin tliketicilerin yesil ambalaj 6deme istegini etkiledigi goriilmiistiir: gevre, yesil
ambalaj kalitesi, mal ve ambalajin fiyatidir. Caligmanin sonucuna gore, tiiketicilerin
cogunun yesil ambalaj konusunda pek fazla bilgiye sahip olmasa da, 6deme yapma
konusunda giiglii istekliliklerinin oldugu goriilmiistiir. Diep Le (2021) yaptigi ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin yesil Uriinlere yonelik tutumu iizerinde
anlamli etkisinin olmadig1 goriliirken, yesil {iriin satin alma niyetleri iizerinde anlamli

etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Kumar ve Mohan (2021) tarafindan Hindistan’da 18 yas ve tizeri tiiketiciler iizerinden
stirdiiriilebilir kiyafet satin alma niyetlerinin incelendigi calisma sonucunda, fiyat
hassasiyetinin satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkisinin oldugu goriilmiistiir. Fiyat
hassasiyetinin diizenleyici etkisi incelendiginde ise, fiyat hassasiyeti diisiik ve ¢evresel
endisenin yiliksek oldugu tiiketicilerin fiyat hassasiyeti yiiksek olan tiiketiciler ile
karsilastirildiginda siirdiiriilebilir kiyafet satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu

gorilmiistiir.

Wang vd. (2020) tarafindan Cin’de tiiketicilerin organik {irlin satin alma niyetinin
cevresel biling ile olan iligkisinin arastirildig1 ¢alisma sonucunda, satin alma kararinda
fiyatt 6nemsemeyen ve bu iiriinlerin daha pahali olmasindan etkilenmeyen tiiketicilerin
cevreye daha fazla ilgi duyan, organik iirlinlerin kaliteli oldugunu diisiinen ve organik
iriin satin alma ihtimallerinin satin alma kararinda fiyat1 esas unsur olarak goéren ve

fiyattan etkilenen tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ploeger vd. (2020) tarafindan COVID-19 doneminde gergeklestirilen calismada,
katilimcilara COVID-19 doéneminde yesil gida satin alma niyetlerinin etkisi
soruldugunda, katilimcilarin ¢ogu saglik endiselerinin artmasi nedeni ile pandeminin
yesil gida satin alma niyetlerini etkiledigini ve artirdigin1 belirtmistir. Ancak

katihmcilarin  %25°1 pandeminin getirmis oldugu ekonomik sorunlar dolayisiyla
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tilketicilerin gelir durumu sikintist yasamalart nedeni ile yiiksek fiyatli yesil gida
tirtinleri satin alma oranlarmin diistiigiinii ve satin alma niyetlerinin de ayni sekilde
azaldigim1 belirtmislerdir. Nitekim, COVID-19 doéneminde pandeminin etkisi ile
tiikketicilerin  %64.29°u ¢esitli nedenlerle satin alma davranisinin kisitlandigini ve bu
siireci olumsuz yonde etkiledigini belirtmistir. Buna karsin tiiketiciler yesil gida
tiriinlerine yonelik yiiksek diizeyde satin alma niyetlerinin oldugunu da belirtmistir.
Buna karsin, tiiketiciler pandeminin getirmis oldugu fiyat artislar1 neden ile ge¢cmise
gore fiyata karsi hassasiyetlerinin daha yiikseldigini, bu nedenle yesil gida iiriinlerine
yiiksek fiyat 6demek yerine daha diigiik fiyatl iriinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Yine ayni ¢aligmanin sonucunda, ¢ogu katilimcinin ne satin almayr planladigi ve ne
satin aldig1 arasinda bir boslukla karsilastig1 ve karsilastiklar1 engellerin (fiyat, {iriiniin
mevcut olmamasi vb.) ortadan kalkmasi durumunda yesil gida iirlinlerini satin alma

davraniglarinin da artacagi sonucuna vartlmistir (Ploeger vd. 2020).

Basgoze ve Ozkan Tektas (2012) tiiketicilerin yesil iiriin satin alma davranis1 ve etik
algilarina iligkin Tiirk ve Amerikan tiiketiciler ilizerine yaptiklari nitel calismada
tilketicilerin yesil liriinlere 6deyebilecekleri ekstra fiyat konusunda konfor alanina sahip
olduklarin1 belirtmislerdir. Nitekim yazarlara gore, tiiketicilerin bu {irlinlere yonelik
daha fazla 6deme yapma istekleri iirlin grubuna gore farklilik gostermektedir. Caligsma
sonucunda her iki tilke tiiketicileri i¢in, yiiksek ilgilenim durumunda, iirlinlerin
stirdiiriilebilirlik performansina, 6rnegin; gida gibi sik satin alinan iiriinlere gore kiyasla
daha az siklikla satin alman cihazlara veya dayanikli mallara daha fazla deger

atfettikleri ve 6deme yapmaya daha istekli olduklar1 goriilmiistiir.

Yapilan tartigmalar 15181nda, fiyat hassasiyetinin tiiketicilerin yesil ambalajli {irlinlere
yonelik tutumlar1 ile satin alma niyetleri arasindaki iligkide diizenleyici rol
oynayabilecegi diislinlilmektedir. Soyle ki, fiyat, tiiketicilerin yesil T{riin satin
alimlarinda siklikla engel olusturan bir faktor olabilmektedir (Niedermeier ve Menrad
2020). Yesil trinlerin tiiketimi ile tiiketicilerin bu iriinlere yonelik fiyat ve fayda
algisinin iliskili oldugu diisiiniilmekte ve bunun nedeni olarak genellikle geleneksel
tirtinlerin yesil tirtinlere kiyasla daha pahali oldugu 6ne siiriilmiistiir (Aria Auliandri vd.
2018) Geleneksel iirtinlerin kalite ve performans a¢isindan kimi zaman yesil iirlinlere

gore daha yiiksek bir algi sunmasi, bir diger ifadeyle tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik
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algilanan degerinin daha yiliksek olmasit yesil {irlin satin alma konusunda
cezbetmeyebilmektedir (Wang vd. 2020). Yani, yesil ambalajli iiriin satin alma
niyetindeki tiiketiciler kendilerine ekstra maliyet saglayacak olan fiyat faktoriinii bir
engel olarak degerlendirebilmektedirler. Nitekim Erdil (2018)’e gore tiiketiciler ¢evre
konusunda ne kadar endiseli olursa olsun, yesil trilinler icin ekstra fiyat 6deme
konusunda isteksiz olabilmektedirler. Dolayisiyla bu anlamda ortaya c¢ikan fiyat
hassasiyeti kavrami, tiiketicilerin yesil {irin tercihinde bulunacagi durumlarda bir

degerlendirme kriteri olmaktadir (Zinoubi 2020).

Yukaridaki calisma sonuglarindan hareketle, fiyat hassasiyetinin tiiketicilerin yesil
ambalajli lirlinlere yonelik tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumsuz diizenleyici
etki gostermesi beklenmektedir. Bu yiizden c¢alismanin amacit dogrultusunda,
tilkketicilerin fiyat hassasiyetinin diizenleyici etkisinin yiliksek olmasi durumunda satin
alma niyetlerinin azalmasi 6ngoriilmektedir. Dolayisiyla ilgili caligmalar kapsaminda

olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H5: Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarinin satin alma niyeti

iizerindeki olumlu etkisinde fiyat hassasiyeti diizenleyici rol oynamaktadur.
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3. BOLUM

UYGULAMA: YONTEM VE ANALIZ

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI VE MODELI

Bu ¢alismanin amact; yesil ambalajhi liriinlerin satin alma niyeti iizerinde ¢evresel bilgi
ve Ozgecilik faktorlerinin etkisini inceleyerek aymi zamanda ortaya ¢ikan tutum-
davranigsal niyet boslugunda materyalizm ve fiyat hassasiyeti faktorlerinin etkisinin
arastirilmasidir. Caligma tutum ve satin alma niyeti arasindaki iliskide farklilik yaratma
durumunu incelemesi nedeni ile tanimlayict kantitatif (nicel) bir arastirma olarak

tasarlanmistir.

Calisma kapsaminda Planli Davranig Teorisi’ndeki Tutum ve Niyet iliskisi ve Deger-
Inang-Norm Kurami’nda yer alan Ozgecilik degeri temel alinarak, farkli onciillerin ve
diizenleyici degiskenlerin modele dahil edilmesi ile yesil ambalajli iirlinlerin satin alma
niyetine yonelik biitiinciil bir anlayis olusturulmustur. Bu onciiller literatiirde yapilan
calismalara dayanarak, ¢evresel bilgi, 6zgecilik, materyalizm ve fiyat hassasiyeti olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla farkli degiskenlerin orijinal Planli Davramis Teorisi’ne
eklenmesi ile, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere satin alma niyetini etkileyen
faktorler konusunda derin bir anlayis getirmesinin yani sira, Planli Davranig Teorisi’nin
aciklayic1 giiciinlin gelistirilmesine yardimei olacagi beklenilmektedir. Buna gore
modelin temel bagimsiz degiskenlerini ¢evresel bilgi ve 6zgecilik olusturmaktadir. Bu
kavramlarin yesil ambalajli {riinlere yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi oldugu
diisiiniilerek H1 ve H2 hipotezleri olusturulmustur. Temelde bagimsiz degiskenler
tarafindan olumlu yonde etkisi olacagi tahmin edilen yesil ambalajl iiriinlere yonelik
tutum degiskeninin ise, bagimli degisken olan yesil ambalajli iiriinlere yonelik satin
alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin olacagi diisiiniilerek H3 hipotezi olusturulmustur.
Model igerisinde yer alan fiyat hassasiyeti ve materyalizm degiskenlerinin bu iki
kavram arasindaki iliskide diizenleyicilik rolii oynayip oynamadiginin tespitinin

yapilmasi i¢in H4 ve HS hipotezleri ile incelenecektir.
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Materyalizm Fiyat Hassasiyeti

Cewesel Bilgi H1 H4 l l HS
\ H3
Yesil ambalajli driine yonelik Yesil ambalajli drin satin
/

v

Tutum alma niyeb

H

Ozgecilik (Altruism)

Sekil 2. Arastirma Modeli
Bu ¢er¢evede ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H1: Cevresel bilginin, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlar

tizerinde anlaml ve olumlu etkisi vardir.

H2: Ozgeciligin, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yénelik tutumlari iizerinde

anlamli ve olumlu etkisi vardir.

H3: Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarimin, yesil ambalajl

iiriinlere yonelik satin alma niyetleri iizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.

H4: Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarimin satin alma niyeti

iizerindeki olumlu etkisinde materyalizm diizenleyici rol oynamaktadur.

H5: Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarinin satin alma niyeti

iizerindeki olumlu etkisinde fiyat hassasiyeti diizenleyici rol oynamaktadur.

3.1.1. Soru Kagidinin Olusturulmasi ve Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmada hazirlanan soru kagidi bes boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde,
katilimcilara anket hakkinda bilgilendirme, caligmanin amaci, yiiriitilen kurum ve
arastirmay1 yiiriiten kisiler ve ¢alismanin goniilliiliikk esasina gore yapildigini iceren

goniilli katilim formu sunulmustur. Ayrica katilimeilara, verdikleri bilgilerin bilimsel
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amag¢ icin kullanilacagi ve gizli tutulacagina dair gerekli etik izinlerin alindig1 da
belirtilmistir. Buna ek olarak katilimcilar bilgilendirmek ve anketi bilingli bir sekilde
cevaplamalar1 amaciyla yesil ambalaj kavrami tanimlanmstir. Ikinci boliimde,
katilimcilara c¢evresel bilgileri, 6zgecilik, materyalizm ve fiyat hassasiyeti diizeylerini
dlgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Ugiincii boliimde, tiiketicilerin yesil ambalajli
triinlerine yonelik tutum diizeylerini 6l¢meye yoOnelik, dordiincii boliimde ise
tiikketicilerin yesil ambalajli iirlin satin alma niyetini Olgmeye yonelik ifadeler
yoneltilmistir. Soru kagidinin besinci ve son boliimiinde ise, tiiketicilerin demografik

bilgilerine (yas, gelir diizeyi, egitim diizeyi, cinsiyet) yonelik ifadelere yer verilmistir.

Arastirmada kullanilacak 6lgekler Ingilizce’den Tiirk¢e’ye cevrilmis, ardindan tekrar
Ingilizce’ye ¢evrilerek anlamsal farkliliklarin olup olmadigi kontrol edilmistir. Anket
formunda ilk sirada yer alan Cevresel bilgi diizeyini 6lgmek i¢in Mostafa (2006)’ nin
calismasinda kullandig1 6lgek alinmis olup Tiirkge’ye uyarlanmustir. Olgege iliskin
ifadeler 5 maddeden olusmakta ve sorular katilimeilara 1- “Kesinlikle katilmiyorum”, 5-

“Kesinlikle katiltyorum” olmak iizere 5°li Likert tipi 6l¢ek olarak sunulmustur.

Anketin bir sonraki boliimiinde 6zgecilik degerini 6lgmek amaciyla Garza-Reyes vd.
(2019) tarafindan literatiirdeki ¢aligmalardan olusturduklari anketten faydalanilmis olup
ifadeler Tiirkge’ye uyarlanmustir. Orijinalde 7 maddeden olusan anketin g¢alismanin
amaci dogrultusunda 6 maddesi kullanilarak 2. maddenin (O2) ¢ikarilmasina karar
verilmigtir. Ankete iliskin ifadeler, 5’li Likert tipi o6lcek ile 1- “Kesinlikle

katilmiyorum”, 5- “Kesinlikle katiliyorum” olmak iizere yoneltilmistir.

Materyalist degerleri 6lgmek amaciyla Alzubaidi vd. (2021) ‘nin g¢alismasinda
kullanmis oldugu Olgekten yararlanilmis olup ifadeler Tiirkge’ye uyarlanmistir. 5°li
Likert tipinden olusan 6lgek, 1- “Kesinlikle katilmiyorum”, 5- “Kesinlikle katiltyorum”

olmak tizere 6 maddeden olusmaktadir.

Fiyat hassasiyeti diizeyini 6lgmek amaciyla Flynn, Goldsmith, ve Goldsmith (2003)
tarafindan gelistirilen dlgek kullanilmis olup ifadeler Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Olgekte
yer alan ifadeler 6 maddeden olusmakta ve 5’li Likert tipi 6l¢ek ile 1-“Katilmiyorum”,

5-“Katiliyorum” olmak iizere sorular yoneltilmistir.
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Katilimcilarin yesil ambalajli {irtinlere yonelik tutumunu 6lgmek amaciyla Chan (2001)
tarafindan kullanilan 3 ifadeden olusan 7°li Anlamsal farklilagtirma o6l¢eginden
yararlanilmis olup ifadeler Tiirkge’ye uyarlanmistir. Tutum 6lgegine ait birinci maddeye
yonelik ifadeler 1-“Hosuma gitmemektedir”, 7-“Hosuma gitmektedir”; ikinci maddesine
ait ifadeler 1-“Koétii”, 7-“lyi”; iiciincii maddesine ait ifadeler 1-“Olumsuz”, 7-“Olumlu”

olarak Ol¢lilmiistiir.

Ankette son olarak tiiketicilerin yesil ambalajli {iriin satin alma diizeylerini 6l¢mek
amaciyla Jochems ve Schol (2020) tarafindan uyarlanan 4 ifadeden olusan Olgek
kullanilarak Tiirkge’ye uyarlanmigtir. lgili 6lgek 7°1i Likert tipi o6lgek olup 1-

“Kesinlikle katilmiyorum”, 7-“Kesinlikle katiliyorum” olarak derecelendirilmistir.

Anketin son kisminda ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin
olarak yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim diizeylerine iliskin nominal ve sirali 6lgekler
kullanilarak sorular yoneltilmistir. Nominal oOl¢cek kapsaminda olusturulan cinsiyet
faktorii; 1- “Kadin”, 2-“Erkek” seklinde kodlanirken; Ordinal 6l¢ek olarak egitim
diizeyi; 1-“Ilkokul”, 2-“Lise”, 3-“Lisans”, 4-“Yiiksek Lisans”, 5- “Doktora”; yas
faktorii; 1-“18-267, 2-“27-35”, 3-“36-44”, 4-“45 ve ilizeri” olarak kodlanirken; gelir
diizeyi 1-“Diisiik”, 2-“Orta”, 3-“Yiiksek” seklinde kodlanmistir.

Tablo 2. Anket Formundaki Sorularin Alindig1 Calismalar

Degiskenler Anket ve dlceklere iliskin ifadeler Referanslar
CBI. Cevre sorunlar1 hakkinda olduk¢a 5°1i Likert tipi
bilgi sahibiyim. olgek
CB2.
. (Mostafa o
Cevresel Bilgi CB3. 1-Kesinlikle
2006)
CB4. katilmiyorum
CBS. Cevre dostu iiriin ve ambalajlar 5-Kesinlikle
satin aldigimi biliyorum. katiliyorum

O1. Cevresel sorunlarin farkindayim ve o o
. 5’li Likert tipi
her zaman ailemin tiiketimi igin zararl

Olcek
e . olmayan triinler satin almaya ¢aligirim. (Garza-Reyes
Ozgecilik .
02. vd. 2019) o
. 1-Kesinlikle
03.
katilmryorum

0O4.
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Degiskenler Anket ve ol¢eklere iliskin ifadeler Referanslar
05. Yesil tiiketime ve gelecek nesilleri
kurtaracagina inantyorum. 5-Kesinlikle
06. Yesil iiriinler tiikettigim zaman katiliyorum
kendim ile gurur duyuyorum.
ML1.
) 5°1i Likert tipi
M2. Sahip oldugum seyler hayatta ne Sleok
olge
kadar basarilt oldugumu anlatir.
) M3. (Alzubaidi vd. .
Materyalizm 1-Kesinlikle
M4, 2021)
katilmryorum
M5. o
5-Kesinlikle
M6. Daha ¢ok sey satin almaya giliciim
] katiliyorum
yetseydi daha mutlu olurdum.
F1.
F2. Yesil (¢evre dostu) ambalajli bir
tiriniin, yesil (¢evre dostu) ambalaji
olmayan bir lirline gore daha pahali 5°1i Likert tipi
olabilecegini biliyorum, ancak bu benim olcek
. L (Flynn vd.
Fiyat hassasiyeti  igin bir sorun degil. 2003)
F3. 1- Katilmiyorum
F4. 5- Katiliyorum
F5. Yesil (¢evre dostu) ambalaji olan iyi
bir {irlin i¢in fazla para 6demeye deger.
F6.
7°1i Anlamsal
Farklilastirma
olcegi
T1. Yesil (¢cevre dostu) ambalajli {iriin
1-Hosuma
satin alma fikri (1 = hosuma . .
) ) ) gitmemektedir,
Tutum gitmemektedir; 7= hosuma gitmektedir (Chan 2001)

T2.
T3.

7-Hosuma
gitmektedir
1-Koti,
7-lyi
1-Olumsuz,
7- Olumlu
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Degiskenler Anket ve dlceklere iliskin ifadeler Referanslar
SN1. Markete gittigim zaman, ¢evre 7°1i Likert tipi
dostu iiriinleri tercih etmeye caligirim. Olgek
SN2.
L (Jochems ve .
Satin alma niyeti SN3. 1-Kesinlikle
) ) Schol 2020)
SN4. Yesil (¢cevre dostu) ambalajli katilmiyorum
iiriinler satin almay1 planliyorum. 7-Kesinlikle
katiliyorum

3.2. SORU KAGIDININ ON TESTI

Calismada asil uygulamaya baslamadan once, anket sorularinda yer alan ifadelerin
anlagilir olup olmadigimi test etmek amaciyla 32 kisi ile pilot c¢alisma
gerceklestirilmistir. Buna gore tiim sorularin cevaplanip cevaplanmadigr ve ilgili

sorularda anlamsal hatalar olup olmadiginin tespiti yapilmistir.

Ankette yer alan ifadelerin anlamsal acidan hata veya anlatim bozuklugu i¢ermedigi
goriilmiis olup soru kagidinda degisiklik yapilmamigtir. Katilimcilar tarafindan
cevaplandirilan ifadelerin i¢ tutarliligini kontrol etmek amaciyla anket Giivenilirlik
(Cronbach Alfa) analizine tabi tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda oOlgeklerin
giivenilirlik kat sayilarmim 0,60’tan yiiksek oldugu goriilmiis ve Onerilen esik degerin
tizerinde ¢ikmasi nedeniyle (Hair vd. 2014) soru kagidinda herhangi bir degisiklik
yapilmayarak analize devam edilmistir. Ankette yer alan degiskenlerin giivenilirlik

analizine iligkin sonuglara EK 2’de yer verilmistir.

3.3. ORNEKLEM

Calismanin 6rneklemini 18 yas ve iizeri bireysel tiiketiciler olusturmaktadir. Caligsma
icin gerekli olan veriler ¢evrimici ortamda, ¢evrimici anket yontemi uygulanarak elde
edilmistir. Orneklem seciminde, Olasilikli Olmayan Ornekleme yéntemleri igerisinde
yer alan Kartopu Ornekleme ydntemi kullamlmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde
arastirmaci, aragtirma konusu ile ilgili kiiciik bir gruba ait bireylerle ilk etapta

baglantiya gegcmekte ve ardindan bu bireyleri bagka bireyler ile baglantiya gecebilmek
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amaciyla referans olarak kullanmaktadir (Rahi 2017). Yani, kartopu Ornekleme
yonteminde, arastirmadaki ilk 6rneklem birimi tesadiifi, sonraki 6rneklem ise bir 6nceki
orneklem birimi referans alinarak seg¢ilmektedir (Kavak 2017:225). Dolayisiyla bu
yontem ile katilimcilara cevapladiklart anket formunu yakin ¢evrelerindeki en az 5 kisi
ile daha paylagmalar1 istenmis ve bu sayede drneklem hacmi i¢in gerekli olan katilimer

sayisina ulasilmistir.

Calismada yapilacak analizler ve ¢alismada kullanilacak degiskenler hesaba katilarak
orneklem biiyiikliigii hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamada Fidell ve

Tabachnick (2013)’ in formiiliinden faydalanilmistir.

N> 50+ 8m
N : Orneklem sayis1

m : Bagimsiz degisken sayisi

M degeri bagimsiz degisken sayisini ifade etmekte olup bu arastirmada; ¢evresel bilgi
ve Ozgecil degerler olmak tizere 2 tane bagimsiz degisken yer almaktadir. Ayrica anket
yoluyla veri toplanan g¢alismalarda 6rneklem hacmi her bir Olgek tiirii icin ayrica
hesaplanmaktadir (Kavak 2017). Calismada nominal, sirali ve aralikli olmak tizere 3
tane Olgek tiirli yer almaktadir. Dolayisiyla, gerekli analizleri yapabilmek i¢in belirlenen
orneklem alt siirmin 198 katilimcr oldugu tespit edilmistir. Yesil ambalajin tiiketici
tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve ortaya ¢ikan tutum-davranigsal niyet
boslugunu etkisi oldugu diisiiniilen faktorler araciligi ile agiklayabilmek amaciyla, nicel
aragtirma  yontemi  kullanilarak  toplam 401 katilimer ile veri toplama
gergeklestirilmistir.  27.07.2021-27.08.2021 tarihleri arasinda kartopu oOrnekleme
yontemi ile g¢evrimigi anket uygulanmistir. Anket 80 tane katilimciya ulastirilarak
katilimcilardan cevapladiklart anketi tanidiklari en az 5 kisi ile paylagmalar istenmistir.
Gonderilen anketlerden yaklasik %85 oraninda geri doniis saglanmistir. Bu kapsamda
veri toplama siireci sonucunda 410 kisi anket formuna ulasmis ve anket formu
incelenerek 9 kisi “Goniilli katilimi reddediyorum” segenegini isaretlemesi sebebi ile
anket diginda birakilmistir. Toplanan verilerin analizinin yapilmasinda SPSS Statistics

25.0 ve SPSS AMOS 23.0 paket programlari kullanilmigtir.
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3.4. ON ANALIZLER

Arastirmanin bu kisminda hipotezler test edilmeden once, katilimcilarin demografik
Ozellikleri, verilerin kodlanmas1 ve kontrolii yapilmistir. Calismada katilimcilarin tim
sorular1 cevaplamis oldugu ve boylece eksik verinin meydana gelmedigi goriilmiistiir.
Caligmada toplanan 401 verinin girisi SPSS Statistics 25.0 programi araciligryla
yapilmistir. Bu asamadan sonra, oOlgeklere iliskin giivenilirlik analizi, betimsel

istatistikler ve normallik testine iliskin analizler yapilarak incelenmistir.

3.4.1. Orneklemin Demografik Profili

Katilimcilarin anket sonucu elde edilen demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler agagida

Tablo-3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Siklik ve Yiizdelikleri

Degisken Kisi Sayis1 Yiizde
Cinsiyet

Kadin 170 42,4
Erkek 231 57,6
Yas

18-26 128 31,9
27-35 70 175
36-44 88 21,9
45°ten biiyiik 115 28,7
Gelir Diizeyi

Diusiik 34 8,5
Orta 323 80,5
Yiksek 44 11,0
Egitim Diizeyi

Ilkokul 4 1,0
Lise 26 6,5
Lisans 278 69,3
Yiksek Lisans 78 19,5

Doktora 15 3,7
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Tablo 3’te goriildiigii lizere, katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde,
orneklemin %42,4°1i (n=170) kadin katilimcilardan olusurken, %57,6’s1 (n=231) erkek

katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilarin  yas dagilimi incelendiginde ise; 18-26 yas grubunu olusturan
katilimcilarin toplam katilimin igerisinde %31,9’luk dilime sahip oldugu goriilerek
cogunluga sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Ikinci sirada gelen yas grubunun ise 45
yasindan biiylik katilimcr grubu oldugu goriilmekte ve katilimeilarin %28,7’sini
(n=115) olusturmaktadirlar. Diger yas araliklarina bakildiginda ise, 36-44 yas arasi
katilimcilarin %21,9 oraninda (n=88) oldugu goriilmekte, 27-35 yas arasi katilimcilarin

toplam katilimcilar igerisinde %17,5 (n=70) degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde biiyiikk ¢ogunlugunun orta gelire sahip
katilimcilardan olustugu ve toplamda %80,5 (n=323) ile ilk swrada geldigi
goriilmektedir. ikinci sirada yiiksek gelire sahip katilimcilar gelmekte olup bu grup ise
toplam katilimcilarin %11,0’ini (n=44) olusturmakta; diisiik gelire sahip tiiketiciler ise

%8,5 (n=34)’ini olusturmaktadir.

Katilimcilarin  egitim diizeyi incelendiginde ise, en yiiksek olan grubun Lisans
ogrenimine sahip olan katilimcilar oldugu goriilmekte ve bu grup toplam katilimeilarin
%69,3’iinii (n=278) olusturmaktadir. Ikinci sirada Yiiksek Lisans 6grenimine sahip
katilimcilar gelmekte olup %19,5’in1 (n=78) olusturmaktadirlar. Lise 6grenimine sahip
katilimcilarin yiizdesi %6,5 (n=26) iken, Doktora O6grenimine sahip katilimcilarin
yiizdesi %3,7 (n=15) ve Ilkokul &grenimine sahip katilimcilarm yiizdesi %1,0 (n=4)
olarak yorumlanabilmektedir.

3.4.2. Bagimsizhik Kontrolii

Ankete katilan kisilerin soru kagidinda yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin
birbirinden ne kadar bagimsiz oldugunu tespit etmek amaciyla SPSS 25 programinda
yer alan Ki- Kare Bagimsizlik Testi uygulanmistir (Kavak 2017). Yapilan analiz

sonucunda elde edilen bilgiler asagida Tablo 4’te gosterilmistir.



Tablo 4. Bagimsizlik Kontroliine iliskin Ki- Kare Analizinin Sonuglari

Ki- Kare Bagimsizhik

Olcek ifadeler Kontrolii
Ki Kare p*
Cevre sorunlari hakkinda oldukga bilgi sahibiyim. 218,813 ,000*
CB2 178,090 ,000*
CB3 96,095 ,000*
Cevresel Bilgi
CB4 89,411 ,000*
CB5 60,110 ,000*
0z1 208,564 ,000*
072 292,678 ,000*
Gerekirse, bagkalaria yardim etme konusunda 34,025 000+
istekli oldugumu gostermeye hazirim. '
Ozgecilik
OZ4 713,451 000*
*
H75 294,125 ,000
. 337,840
0Z6 000*
MAT1 45,372 ,000*
MAT?2 29,312 ,000*
*
Materyalizm MAT3 109,087 ,000
MAT4 68,015 ,000*
Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim 28314 000*
hayatim daha giizel olabilirdi.
31,007 ,000*
MAT6
FH1 134,599 ,000*
Yesil (¢cevre dostu) ambalajli bir {iriiniin, yesil 108,514 ,000*
(cevre dostu) ambalaji olmayan bir iiriine gore
Flyat daha pahal1 olabilecegini biliyorum, ancak bu
Hassasiyetl benim i¢in bir sorun degil.
37,067 ,000*

FH3

78,140
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Ki- Kare Bagimsizhik

Olcek ifadeler Kontrolii
Ki Kare p*
FH4 ,000*
EH5 145,671 000*
FH6 64,399 ,000*
TUT1 800,608 ,000*
*
Tutum TUT2 900,192 ,000
Bir iirliniin yesil (¢evre dostu) ambalajli
versiyonunu satin almaya yonelik (1= olumsuz ; 657,349 000*
7= olumlu) bir tutuma sahibim.
SN1 204,998 ,000*
SN2 262,115 ,000*
Satin Alma
Niveti Cevresel nedenler yiiziinden bagka markalara 121,521 ,000*
iyeti
geemeyi diistiniiyorum.
SN4 317,137 ,000*

3.4.3. Normallik Kontroli

Verilerin  normallik dagilimi  kosulunu saglayip saglamadigi istatiksel agidan
incelenmesi gereken 6nemli bir durumdur (Kavak 2017). Frekans analizi ile verilerin
standart sapmasi, ortalamasi, carpiklik ve basiklik degerleri de analiz edilmistir.
Boylelikle, verilerin normallik dagilimint saglayip saglamadig: test edilmistir. Buna
gore, Carpiklik ve Basiklik degerleri verilerin normallik dagilimini agiklamada
hesaplanmaktadir (Fidell ve Tabachnick 2013). Bu kapsamda normallik dagilimina

iliskin analizlerin sonucu Tablo 5’te verilmistir.



Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Normallik Testi
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Carpikhk Basikhk

Degiskenler Ortalama  Standart  Deger Std. Deger Std.

Sapma Hata Hata
CB1 3,80 0,88 -0,226 0,122 -0,539 0,243
Geri dontistim hakkinda ¢ogu 3,63 0,95 -0,185 0,122 -0,523 0,243
kisiden daha fazla bilgi
sahibiyim.
CB3 3,48 1,11 -0,381 0,122 -0,556 0,243
CB4 3,58 1,14 -0,412 0,122 -0,698 0,243
CB5 3,36 1,19 -0,222 0,122 -0,841 0,243
Cevresel sorunlarin
farlandayim ve her zaman 3,99 0,97 0,726 0122  -0014 0,243
ailemin tiiketimi i¢in zararl
olmayan iiriinler satin almaya
galigirim.
072 4,14 0,85 -0,902 0,122 0,770 0,243
0z3 4,24 0,92 -1,100 0,122 0,644 0,243
0z4 4,59 0,72 -1,832 0,122 2,972 0,243
0z5 4,18 0,92 -0,993 0,122 0,371 0,243
0z6 4,24 0,94 -1,223 0,122 1,060 0,243
MAT1 2,79 1,36 0,156 0,122 -1,091 0,243
Sahip oldugum seyler hayatta 2,97 1,35 0,068 0,122 -1,095 0,243
ne kadar basarilt oldugumu
anlatir.
MAT3 3,12 1,12 -0,027 0,122 -0,572 0,243
MAT4 2,56 1,21 0,379 0,122 -0,698 0,243
MATS5 3,02 1,26 0,025 0,122 -0,983 0,243
MATG6 2,78 1,27 0,224 0,122 -0,949 0,243
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Carpikhk Basikhk

Degiskenler Ortalama  Standart  Deger Std. Deger Std.

Sapma Hata Hata
Genel olarak yesil (¢evre 3,65 1,05 -0,509 0,122 -0,268 0,243
dostu) ambalajli iiriinlerin
satin alma maliyeti veya fiyati
benim i¢in 6nemlidir.
FH2 2,65 1,11 0,325 0,122 -0,444 0,243
FH3 3,13 1,24 -0,125 0,122 -0,913 0,243
FH4 2,65 1,16 0,283 0,122 -0,650 0,243
FH5 2,24 1,08 0,712 0,122 -0,008 0,243
FH6 2,89 1,18 0,090 0,122 -0,758 0,243
TUT1 6,31 1,04 -1,817 0,122 3,893 0,243
Yesil (¢evre dostu) ambalajlt 6,54 0,85 -2,181 0,122 4,953 0,243
irtin satin almak (1= koti ; 7=
iyi) bir fikirdir.
TUT3 6,33 1,05 -1,959 0,122 4,713 0,243
SN1 5,33 1,46 -0,652 0,122 -0,028 0,243
SN2 5,56 1,40 -0,917 0,122 0,542 0,243
SN3 5,04 1,61 -0,592 0,122 -0,352 0,243
Yesil (¢evre dostu) ambalajlt 5,70 1,37 -1,004 0,122 0,571 0,243

irtinler satin almay1

planlryorum.

Tablo 5’te verilerin normallik dagilimina iliskin yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan

sayisal degerler gosterilmistir. Cevresel bilgi, 6zgecilik, materyalizm, fiyat hassasiyeti,

tutum ve satin alma niyeti degiskenlerinin basiklik ve carpiklik degerlerinin kabul
edilebilir smirlarda oldugu goriilmektedir (Kline 2011). Byrne (2010), c¢arpiklik

degerinin -2 ile +2, basiklik degerinin ise -7 ile +7 araliklarinda olmasi1 durumunda

verilerin normal dagilima sahip olacagini 6ne siirmiistiir. Yine Brown (2006) Yapisal

Esitlik Modellemesi analizi kullanilirken carpiklik degerinin -3 ile +3 araliginda,

basiklik degerinin ise -10 ile +10 araliginda kabul edilebilir oldugunu 6ne siirmiistiir.
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Dolayisiyla caligmada yer alan tiim degiskenlerin normal dagilim sartin1 sagladigi

kabul edilmistir (Brown 2006; Byrne 2010).

3.4.4. Giivenilirlik Analizi

Bu bélimde toplanan tiim veriler Cronbach’s Alpha analizine tabi tutularak
degiskenlerin i¢ tutarliligi 6l¢iilmiistiir. Caligmanin bu kisminda, analize tabi tutulan
tim veri sonucunda, tiim Olgeklerin giivenilirlik kat sayisinin Cronbach (1951)
tarafindan Onerilen (o= 0.70) igsel tutarlilik seviyesinin yukarisinda oldugu ortaya

¢ikmugtir. Giivenilirlik analizine iliskin sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Anket Formunda Yer Alan Ifadelerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Madde
Madde-
. . Cikarildiginda
Ifadeler Olgekler Toplam
. Cronbach’s Alpha
Hiskisi
Degeri
CB1 0,554 0,837
CB2 0,613 0,822
Cevresel Bilgi
CB3 0,743 0,785
CB4 0,844 0,641 0,815
Cevre dostu tirlin ve ambalajlar satin
- 0,716 0,794
aldigimu biliyorum.
0z1 0,568 0,761
0z2 0,593 0,756
0z3 Ozgecilik 0,501 0,777
0z4 0,577 0,763
0,797
Yesil tiiketime ve gelecek nesilleri
0,495 0,779

kurtaracagia inantyorum.

0z6 0,593 0,755
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Madde
Madde-
. . Cikanldiginda
Ifadeler Olcekler Toplam
. Cronbach’s Alpha
Hiskisi
Degeri
MAT1 0,557 0,818
MAT2 0,526 0,825
M3. Bir seyler satin almak beni ¢ok Materyalizm
0,644 0,801
fazla mutlu eder.
MAT4 0,834 0,643 0,800
MAT5 0,637 0,801
MATG6 0,635 0,797
FH1 0,170 0,846
FH2 0,672 0,743
FH3 . L 0,420 0,803
Fiyat Hassasiyeti
F4. Yesil (¢evre dostu) ambalajli bir
iriinii denemek igin daha fazla 6deme 0.800 0,777 0,715
yapmay1 sorun etmem. 7
FH5 0,651 0,748
FH6 0,700 0,734
Yesil (¢evre dostu) ambalajli Giriin satin
alma fikri (1 = hosuma gitmemektedir; Tutum 0,746 0,741
7= hosuma gitmektedir.
TUT2 0,842 0,707 0,792
TUT3 0,687 0,802
Markete gittigim zaman, ¢evre dostu
0,819 0,844
tirtinleri tercih etmeye caligirim. L.
Satin Alma Niyeti
SN2 0,820 0,844
SN3 0,894 0,709 0,899
SN4 0,730 0,877
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3.5. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZI

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), aragtirmacilarin gozlenen ve gizil degiskenler
arasindaki karmasik iligkileri agiklayabilen bir model tanimlama ve test etmesine olanak
saglamasi nedeni ile bir¢ok bilim dalinda popiiler olan analiz yontemidir (Marcoulides
ve Yuan 2017). Yapisal Esitlik Modellemesi’nde bagimsiz ortiik degiskenler digsal
(ekzojen) degiskenler, bagimli ortiik degiskenler i¢sel (endojen) degiskenler olarak
adlandirilmaktadir (Brown 2006; Kline 2005; Malhotra 2010). Dolayisiyla, bu
calismada dissal (ekzojen) degiskenler Cevresel Bilgi ve Ozgecilik (Altruism) iken;
igsel (endojen) degiskenler Tutum ve Satin Alma Niyeti’dir. Bu calismada, ¢evresel
bilgi 5 ifade ile, 6zgecilik 6 ifade ile, tutum 3 ifade ile, satin alma niyeti ise 4 ifade ile

Olciilmektedir.

Dolayistyla bu béliimde yukarida olusturulan H1, H2 ve H3 hipotezleri AMOS 23
programi ile test edilecektir. Bu kapsamda AMOS programi ile Yapisal Esitlik
Modellemesi uygulanacaktir. Yapisal Esitlik Modellemesi ile degiskenler arasindaki
iliskinin tespiti ve hipotezlerin test edilmesi amag¢lanmaktadir. Aragtirmanin H4 ve HS
hipotezleri ise SPSS 25 programi iizerinden PROCESS uygulamasi araciligi ile

diizenleyici (moderator) etki analizine tabi tutulacaktir.

Aragtirma modelini Yol Analizi kapsaminda hipotez testine gegmeden 6nce modelde
yer alan degiskenlere ait faktdr yapilarinin dogrulanmasina yonelik olarak Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanacaktir. Dogrulayic1 Faktdr Analizi veya genel kapsamda
Yapisal Esitlik Modellemesi, belirli bir model belirlenerek parametrelerin tahmini ve
gozlenen varyans ve kovaryans degerlerinin 6nerilen modeli ne kadar iyi acikladiginin
degerlendirilmesidir (Miles ve Shevlin 1998). Yani, Dogrulayici Faktor Analizi’nde
belirlenen model aracilii ile gézlenen degiskenlerden yola ¢ikilarak gizil degiskenler

elde edilmeye calisilmaktadir (Yashioglu 2017).

Calismanin bu boéliimiinde Dogrulayict Faktor Analizi ile 6l¢lim modelinin uyumuna
iliskin sonuclar gosterilerek degerlendirmeler yapilacaktir. Daha sonrasinda ise, 6l¢im

modelinin gegerliligine iliskin analizler yapilarak yorumlanacaktir.
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3.5.1. Ol¢iim Modeli (Dogrulayic1 Faktor Analizi)

Dogrulayict Faktor Analizi 6nceden gelistirilmis veya kuramsal olarak dayanagi olan
bir model veya Olcegin elde edilen veri seti ile dogrulugunun ispatlanmasi amaciyla
tercih edilen bir yontemdir (Giirbiiz 2021). Dogrulayic1 Faktor Analizi 6l¢iim modelinde
gbzlenen degiskenler veya Olglimler ile gizil degiskenler veya faktorler arasindaki
iligkileri inceleyen bir Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) tiiriidiir (Brown 2006).
Calisma kapsaminda Dogrulayici Faktor Analizi AMOS 23 programi iizerinden
gergeklestirilmistir.  Dogrulayict  Faktdor Analizi  kapsaminda birtakim  uyum
endekslerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu endeksler igerisinde en sik kullanilanlar
GFI, AGFI, NFI, CFI, IFI, RMR ve RMSEA gibi degerlerdir. Tek Faktorli Dogrulayici
Faktor Analizi sonucunda 6l¢iim modeline uyum degerleri incelendiginde 2/ df = 3,50,
GFl = 0,88 , AGFI = 0,84 , NFI = 0,88 , CFI = 0,91 , IFI= 0,91, RMR = 0,06 ve
RMSEA = 0,07 degerinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Dogrulayict Faktor Analizi sonucu
Olglim modeline iliskin hesaplanan bu degerler incelendiginde CMIN/df, RMSEA,
RMR ve IFI degerleri hari¢ 6l¢iim modelinde yer alan degerlerin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle, uyum degerlerini kabul edilebilir
sinirlara  getirebilmek amaciyla modelde bazi degisikliklerin yapilmas1 gerekli
goriilmiistiir. Bu amagla ortiik degiskenlere diizeltme indisleri uygulanmistir. Diizeltme
indisleri degerleri, modelin ne derece iy1 tanmimlandigini temsil etmekte olup bir
serbestlik derecesi (df) karsiliginda, Ki-kare degerinde ne kadar degisme oldugunu
gostermektedir (Yaslioglu 2017). Bir model igerisinde tahmin edilmemis olas1 her iligki
icin diizeltme indisleri hesaplanmaktadir (Malhotra 2010). Genel olarak diizeltme indisi
degerinin 4.0 veya 4.0’ten yiiksek olmasi durumunda, ilgili yol veya iliskinin tahmin
edilmeye uygun hale getirilmesi ile model uyumunun 6nemli 6l¢iide iyilestirilebilecegi
onerilmistir (Anderson vd. 2014; Malhotra 2010). Dolayisiyla diizeltme indislerine
bakilarak uyumu azaltan faktdrlerin tespiti yapilmustir. Olgiim modeline diizeltme

indisleri uygulanmis hali Sekil 3’te gosterilmistir.
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18 tutuma

59

Ozgecilikd
Ozgecilik3

Sekil 3. Standartlastirilmis Tahminlere Sahip Son Ol¢iim Modeli

Analiz kapsaminda modele iliskin diizeltme indisleri incelenerek c¢evresel bilgi
degiskenine ait bilgil ve bilgi2 gozlenen degiskenleri arasinda 40,865 degerinde bir
bag oldugu tespit edilmistir. Diizeltme indislerinin olusturulmasi ile Ki-Kare degerinde
diisme yasanarak modelin kismen uygun hale gelmeye basladig1r goriilmiistiir. Daha
sonra, 0zgecilik degiskenine ait 6zgecilik5 ve 6zgecilik 6 faktorleri arasinda kovaryans
degerinin 24,449 oldugu goriilmiistiir. Ilgili degiskenler arasina kovaryans
olusturduktan sonra, satin alma niyeti degiskenine ait niyet3 ve niyet4 faktorleri
arasinda 14,218 degerinde baglantt oldugu goriilerek yine diizeltme indisi

uygulanmistir. Yine oOzgecilik degiskenine ait O6zgecilikl ve Ozgecilik2 faktorleri
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arasinda 10,977 degerinde kovaryans atamasi yapilmistir. Ancak analiz sirasinda
degiskenlere iligkin tahmin degerlerinin bulundugu standardize edilmis regresyon
katsayilar1 incelendiginde 6zgecilik degiskenine ait 6zgecilik5 faktoriinlin regresyon
katsayisinin (0,46) simirin asagisinda oldugu goriilmiis ve analizden ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Madde cikarildiktan sonra diizeltme indisleri incelendiginde 6zgecilik
degiskenine iligkin olarak 6zgecilik4 ve 6zgecilik6 faktorleri arasinda 16,286 degerinde
kovaryans olusturulmustur. Diizeltme indisleri sonucunda 6l¢iim modelinin son hali ve

model uyum degerleri Tablo 7°de gésterilmistir.

Tablo 7. Onerilen Modelin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
CMIN/df x2/df<3 x2/df <5 2,79
GFI 0,90 < GFI 0,85 <GFI 0,91
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85< AGFI<0,9 0,88
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,91
CFlI 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI<0,97 0,94
IFI 0,95 <IFI 0,90 <IFI 0,94
RMR 0,05>RMR 0,08 > RMR 0,06
RMSEA 0<RMSEA <0,05 0,05<RMSEA<0,10 0,06

x2=305,022, Serbestlik derecesi (df) = 109, p= 0,000

Kaynak: Dursun ve Kocagéz (2010), “Algilanan davranigsal kontrol, ajzen’ in teorisinde nasil
konumlanir? alternatif model analizleri”, Say1 12(19), s. 145

Tablo 7°de verilen uyum iyiligi endeksleri incelendiginde, degerlerin daha kabul
edilebilir diizeye ¢ikarilmasi amaci ile diizeltme indislerinde hata terimleri arasinda
kovaryans atamas1 yapilarak literatiirde kabul edilen sinirlara geldigi goriilmektedir.
Modelde iki degisken arasinda kurulan bagda diizeltme indislerinin yiiksek olmasi Ki

Kare degerinin diismesini saglayarak modelin daha uygun hale gelmesini saglamistir.

Tablo 7°de yer alan Uyum lyiligi Endeksleri incelendiginde Ki Kare Serbestlik Derecesi
(x?/df) model ile verinin uyumunun tespit edilmesini saglamaktadir. Ki Kare serbestlik

derecesinin 3’ten kiigiik olmas1 iyi uyum degerine sahip oldugunu gosterirken 3< (x%/df)
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<§ araliginda olmasi kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu gdstermektedir (Glirbiiz
2021). Tablo 7 incelendiginde, Uyum lyiligi Endeksleri’nden CMIN/df degeri
305,022/109= 2,798 ¢ikmis olup iyi uyum sinir1 kapsaminda oldugu goriilmektedir.

GFI (Uyum lyiligi Degeri) ise modelde yer alan gdzlenen degiskenler arasindaki genel
kovaryans sayisini temsil etmektedir (Cagliyan, Sahin, ve Selek 2018). GFI model
uyumunu Orneklemden bagimsiz test ettigi i¢in Orneklem sayisina daha az diizeyde
duyarl istatiksel bir degerdir (Giirbiiz 2021; Hair vd. 2014). GFI’in 6rneklem dagilimi
kesin olarak bilinmemek ile birlikte, 0.90’dan yiiksek degerlerin iyi model uyumuna
sahip oldugu soylenebilmektedir (Cole 1987). AGFI degeri ise, GFI degerinin serbestlik
derecesinden ayristirilarak (Doll vd. 1995), bu degerin yiiksek orneklem sayisindaki
eksikligini ortadan kaldirma iglevini géren bir endekstir (Capik 2014). AGFI degerinin
ise genellikle 0.80°den yiiksek olmasi iyi uyuma sahip oldugunu belirtmektedir (Cole
1987). Yapilan analiz sonucunda Tablo 7 incelendiginde AGFI degerinin 0.88 ¢iktig1
goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen degerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 7°de yer alan bir diger deger olan RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortalama
Karekokii) degeri ise ana kiitledeki yaklasik uyumun bir 6lgiisii olarak serbestlik
derecesini de goz Oniinde bulundurarak modelin 6rneklem kovaryansi ile uyumunu
6lgmektedir (Capik 2014; Giirbiiz 2021; Hair vd. 2014). RMSEA modelde degisken ve
ifade sayis1 arttikga yiikselen bir degerdir (Yaslioglu 2017). RMSEA degerinin genel
olarak %95 giiven araliginda 0.05’ten kiigiik olmasi beklenmektedir (McQuitty 2004).
Bir diger goriis olarak ise (Hair vd. 2014), RMSEA degerinin %95 giiven araliginda
0.03 ile 0.08 degerleri arasinda olabilecegini ve RMSEA degeri diistiikge daha iyi
uyuma sahip olacagini belirtmislerdir. Cudeck ve Browne (1992) RMSEA degerinin
0.08 veya bu degerden daha diisiik olmas1 durumunda kabul edilebilir oldugunu ancak,
RMSEA degerinin 0.1°den yiiksek olmasi durumunda modelin kullanilmayacagini
belirtmistir. Nitekim, Tablo 8’de gosterilen RMSEA degeri (0,06) incelendiginde, kabul

edilebilir uyum degerine sahip oldugu goriilmektedir.

NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) degeri, bir modelin uyumunu sifir modelinin

uyumuna gore degerlendirerek Ki-kare degerini O ile 1 arasinda derecelendiren bir
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degerdir ve bu deger arttikca daha iyi bir model olacagi seklinde yorumlanmaktadir
(Doll, Gupta, Lim ve Raghunathan 1995). NFI deger 0 ile 1 arasinda degismekte olup
bu degerin 1 ¢ikmasi mitkemmel bir uyum olduguna isaret etmektedir (Hair vd. 2014).
Tablo 7°de verilen sonuglar incelendiginde NFI degerinin 0,91 oldugu goériilmektedir.
Dolayisiyla elde edilen bu degerin kabul edilebilir uyum degerine sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Yapisal Esitlik Modeli’ni degerlendirmede yaygin olarak kullanilan
alternatif uyum endekslerinden biri olan Karsilastirmali Uyum Endeksi olan CFI degeri
(Bentler 1990), belirli bir modelin veya se¢ilmis olan temel bir modelin Ki-kare
degerinin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Lai ve Yoon 2015). CFI degeri
0.00-1.00 arasinda bir degere sahip olup bu deger 1.00’e yaklastik¢a iyi bir model
uyumuna sahip oldugunu gostermektedir (Brown 2006). Tablo 7 incelendiginde CFI
degerinin (0,94) kabul edilebilir sinirdadir (Hair vd. 2014). Tablodaki bir diger model
uyum degeri olan IFI (Artan Uyum Endeksi), tahmin edilen modelin alternatif temel
modellere gore ne kadar iyi uyum gosterdigine dair degerlendirme yapmak igin
kullanilmaktadir (Hair vd. 2014). Tablo 7’de verilen sonuglara gore IFI degerinin (0,94)

kabul edilebilir uyum degeri sinirlar1 igerisinde yer aldigi goriilmektedir.

Son olarak Tablo 7°de yer alan RMR degeri ise, tahmini Orneklem varyansi ve
kovaryans1 ile Orneklem varyanst ve kovaryansi arasindaki ortalama farki
gostermektedir (Fidell ve Tabachnick 2013). Tablo 7 incelendiginde RMR degerinin
(0,06) kabul edilebilir uyum degerine sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak,
Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda ortaya ¢ikan model uyum degerlerinin kabul
edilebilir smirlar igerisinde oldugu ve modelin veriler ile uyum gosterdigi sonucuna
varilmistir. Calismanin bir sonraki boliimiinde yapisal modelin test edilmesinden once

6l¢iim modelinin gegerliligine iliskin analizlerden bahsedilecektir.

3.5.2. Ol¢iim Modeline iliskin Gegcerliligin Degerlendirilmesi

Calismada Yapisal Esitlik Modeli’ne ge¢cmeden oOnce Ol¢lim modeline iliskin Yapi
Gegerliligi, Yakinsak Gegerlilik ve Ayrisim Gegerliligi incelenmistir. Yapilan analiz

sonucu ortaya ¢ikan bulgular Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8. Olgiim Modelinin Yap1 Gegerliligi ve Ayrisim Gegerliligine iliskin Bulgular

CR AVE  DFA Faktor Yiikleri Bilgi Tutum  Niyet  Ozgecilik

0,561
0,621
0,805
0,738
bilgi 0,840 0,517 0,833 0,719
0,840
0,776
tutum 0,847 0,649 0,800 0,253 0,806
0,918
0,906
0,795
niyet 0,895 0,682 0,754 0,591 0,621 0,826
0,812
0,719
0,573
0,558
ozgecilik 0,785 0,428 0,568 0,675 0,521 0,688 0,654

Koyu olarak yazilan degerler AVE karekok degerini gostermektedir.

Calismada Yap1 Gegerliligini 6lgmek igin Biitiinlesik Giivenilirlik ve Cronbach Alpha
yonteminden yararlanilmistir. Bu kapsamda standardize faktor yiiklerinin ideal olarak
0.70 ve tlizeri veya 0.50 ve lizeri olmas1 beklenirken, Yakinsak Gegerliligin saglanmasi
icin AVE degerinin 0.50 veya daha iizeri bir degerde ve yakinsaklik uyumunun
saglanmasi i¢in de Yap1 Gegerliligi’nin 0.70 veya iizerinde olmasi beklenmektedir
(Hair vd. 2014). Yap1 Gegerliligi test edilirken ayrica Dogrulayict Faktor Analizi
uygulanarak her bir faktore iliskin katsay1 degerleri tespit edilmistir. Dogrulayic1 Faktor
Analizi sonucunda faktor yikii 0.50’nin altinda ¢ikan maddeler elimine edilerek
degiskenler analize tabi tutulmustur. Ozgecilik degiskenine ait 5. Madde, faktor
yiiklinlin 0.50’nin altinda olmasi sebebi ile analizden cikarilmistir. Kalan maddelere
iliskin DFA yiikleri Tablo 8’de gosterilmistir. Sonuglar incelendiginde, ifadelere iliskin
faktor yiiklerinin 0.50°nin {izerinde oldugu gorilmiistiir. Calismada 3.4.4 Boliimi
Giivenilirlik Analizi bashg altinda tim Ortiilk degiskenlere iliskin Cronbach Alfa

degerleri hesaplanarak 6l¢eklerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.
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Yakinsak Gegerlilik i¢cin Ortalama Acgiklanan Varyans (AVE) yontemi kullanilmistir.
Yakinsak gegerlilik ayn1 kavrama ait iki 6lglimiin ne derece iliskili oldugunu temsil
ederken, ayrisim gecerliligi ise benzer olan iki kavramin ne derece farklilastigini
gostermektedir (Hair vd. 2014). Olgeklere iliskin Yakinsak Gegerlilik belitlenirken
AMOS izerinden Standardize Edilmis Regresyon Agirliklar1  degerlerinden
yararlanilmistir. Dolayisiyla Tablo 8’de her bir gozlenen degisken icin verilen AVE
degerleri incelendiginde 6zgecilik degiskeni hari¢, 0.50 olan sinir degerinden yiiksek

ciktig1 goriilmektedir.

Degiskenlere iligkin gecerliligin saglanmasina i¢in, AVE degerinin 0.50’den, CR
degerinin 0.70’ten yiiksek ve ayni zamanda CR degerlerinin de AVE degerlerinden
yiiksek olmasi beklenmektedir (Bagozzi ve Yi 1988 ; Costa ve Sarmento 2019).
Nitekim Hair vd. (2014) AVE degerinin ideal olarak 0.70 diizeyinde olmasi
beklendigini; ancak, 0.50 veya daha yukarisinda ¢ikmasi durumunda da yeterli derecede
yakinsaklik durumunun saglanacagini belirtmislerdir. AVE degerinin hesaplanmasi
sonucu, ti¢c Ortiik degisken olan Cevresel Bilgi, Tutum ve Niyet degiskenlerinin
0.50den yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak Ozgecilik degiskeni igin AVE degeri 0.42
olarak bulunmustur. Buna yonelik olarak Malhotra (2010:702), AVE degerlerinin
0.50’nin altinda olsa dahi oOlgeklerin iyi bir CR degerine sahip olmasi durumunda
Yakinsak Gegerlilige sahip olacagimi belirtmistir. Benzer bir goriis olarak Fornell ve
Larcker (1981a) CR degerlerinin 0.60’mn f{izerinde olmasi durumunda Yakinsak
Gegerliligin saglanabilecegini belirtmislerdir. Dolayisiyla, 6zgecilik degiskenine ait
AVE degerinin kabul edilen simirin altinda ¢ikmasimna ragmen, CR degerinin kabul
edilen deger araligi kosulunu sagladigi goriilmiistiir. Dolayisiyla, tiim Ortiikk
degiskenlere ait CR degerinin 0.70’in iizerinde olmasi ve bu degerlerin AVE
degerlerinden yiiksek olmasi sebebi ile Yakinsak Gegerliligi kosulunu sagladigi
goriilmiistiir. Boylelikle 6lciim modelinin de Yapr Gegerliligi'ni sagladigi sonucuna

varilabilmektedir.

Aynisim Gegerliligi hesaplanirken Fornell ve Larcker kriteri (Fornell ve Larcker 1981b)
ile Heterotrait ve Monotrait Orant (HTMT) yontemleri ile degerlendirme
yapilabilmektedir. Ayrisim gegerliliginde uygulanan bir diger yontem c¢apraz korelasyon
yiiklerinin degerlendirilmesidir (Hair vd. 2014). Fornell ve Larcker (1981b) ‘in
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yontemine gore Ayrisim Gegerliligi, her bir degiskene ait AVE karekokii ile ilgili satir
ve slitunlarda yer alan her bir yapiya ait korelasyon katsayisi karsilagtirilarak
degerlendirilmektedir. Yakinsak Gegerlilik i¢in hesaplanan AVE degeri, Ayrisim
Gegerliligi tespitinde de kullanilmaktadir (Hair vd. 2014). Ozgecilik degiskenine iliskin
AVE karekok degerinin (0,654), Satin Alma Niyeti degiskenine ait korelasyon
degerinden (0,688) diisiik ¢iktig1 goriilmistir. Bu nedenle, c¢apraz yiiklerin
degerlendirilmesi yOontemine bakilmistir. Capraz yiiklerin degerlendirilmesinde esas
olan, bir degiskenin dis yiiklerinin iligkili oldugu yapinin baska bir yap1 iizerindeki
capraz yiik degerinden veya korelasyonundan biiyiik olmasi gerektigidir (Hair vd.
2017). Yani, bir yap1 igerisinde yer alan her bir maddeye iliskin ¢apraz yiiklerin en
yiiksek degere sahip olmasi ve bir yapi igerisinde yer alan her bir maddenin 0.50’den
yiiksek degere sahip olmasi gerekmektedir (Boudreau, Gefen ve Straub 2000). Tablo 9
incelendiginde, her bir yapi icerisinde yer alan biitin madde faktor yiklerinin
bulundugu yapr icerisinde en yiiksek degere sahip oldugu ve 0.50’den yiiksek ¢iktigi

goriilmektedir.

Tablo 9. Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT)

Satin .
Cevresel ) Fiyat .
Yapilar o Tutum Alma Materyalizm .. Ozgecilik
Bilgi o Hassasiyeti
Niyeti
Cevresel
Bilgi
Tutum 0,25
Satin Alma
N 0,57 0,61
Niyeti
Materyalizm -0,08 0,08 -0,05
Fiyat
o -0,37 -0,36 -0,55 -0,03
Hassasiyeti
Ozgecilik 0,66 0,49 0,68 0,00 -0,39

Ayrisim Gegerliligi’nin tespitinde kullanilan bir diger yontem ise Henseler, Ringle, ve
Sarstedt (2015) tarafindan gelistirilen Heterotrait ve Monotrait (HTMT) yontemidir.

HTMT orani, azaltilmis yapt puanlariyla tutarli olan yapilar arasindaki korelasyonlar
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tahmin etmeyi saglayan bir yontemdir (Henseler vd. 2015; Al Mamun, Mohamad ve
Yaacob 2018). Bir diger deyisle HTMT ydntemi, tamamen giivenilir oldugu dl¢imlenen
iki yap1 arasindaki gergek korelasyonun ne olacagina iliskin yapilan tahmindir (Hair vd.
2017). HTMT degerinin genel olarak 0.90’dan diisiik olmasi1 beklenmektedir (Henseler
vd. 2015). HTMT yonteminin uygulanmasi sonucu elde edilen bulgular Tablo 9°da
gosterilmistir. Tablo 9°da yer alan degerler incelendiginde degiskenlere iliskin HTMT
degerinin 0,90’1n altinda olma kosulunu sagladig1r ve arastirma modelinin Ayrisim
Gegerliligi’'ne sahip oldugu sonucuna varilabilmektedir. Ancak, HTMT analizi
sonucunda Ozgecilik ve Satin Alma Niyeti arasinda ¢ikan korelasyon degerinin (0,68)
siir degere yakin ¢ikmasi nedeni ile yapt ve ayrisim gegerliligi icin Anderson ve
Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki asamali yontem (two-step method) kullanilmastir.
Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen bu yonteme gore, Ozgecilik ve Satmn
Alma Niyeti arasinda tam anlamiyla bir iliski olmadigini tespit ederek ayrisim
gecerliligini saglamak amaciyla bu iki degisken arasinda kovaryans olusturularak bu
deger 1.0 ile simirlandirilmistir (Anderson ve Gerbing 1988). Bununla birlikte
sabitlenmemis modelin anlamli bir bicimde daha diisiik olup olmadigimi tespit
edebilmek i¢in ele alinan modeller tizerinde Ki-Kare fark testi uygulanmigtir (Anderson
ve Gerbing 1982). Buna iligkin, serbestlik derecesine sahip Sabitlenmemis modelin,
sinirlandirilmis modelden en az 3.84 daha diisiik degerle sonuglanmast durumunda iki
asamalr yontemin veriye iyl uyum gosterdigi ve A ile B degiskeni arasinda ayrigim
gecerliligi sagladigi seklinde yorumlanmaktadir (Farrell 2010). AMOS 23 programi

tizerinden yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 10°da gdsterilmistir.

Tablo 10. Ayrisim Gegerliligi’nde Anderson & Gerbing Y dntemi

Ki-Kare df p-degeri
Model
Unconstrained (Sabitlenmemis) 50,756 23
Fully constrained (Sabitlenmis) 59,979 24
Grup sayist 2

Farklilik 9,223 1 0,002
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Es zamanl olarak analiz edilen bu iki degiskene ait elde edilen bulgular Tablo 9.1.’de
gosterilmistir. Buna iligkin olarak Sabitlenmemis (Unconstrained) modelin Ki- Kare
(x?) degeri 50,756 , serbestlik derecesi (df) ise 23 olarak bulunmustur. Sabitlenmis
(Constrained) modelin Ki- Kare (x?) degeri 59,979 iken serbestlik derecesi (df) ise 24
olarak hesaplanmistir. Buna gore sabitlenmemis (U) ve sabitlenmis (C) modeller

karsilastinldiginda, elde edilen Ki-Kare (x%) farklilik degeri Ax? = 9,223’tiir.

Dolayisiyla ortaya ¢ikan bu deger, kritik kabul edilen degerin ( Axf > 3,84) oldukca

yukarisindadir. Ortaya ¢ikan anlamli farklilik, iki yapiin birbirleri ile tamamen iliskili
olmadigimi ve ayrisim gecerliliginin saglandigint gostermektedir (Bagozzi ve Phillips
1982). Boylelikle iki asamali yontem ile, Ozgecilik ve Satin Alma Niyeti arasinda

ayrisim gegerliliginin saglandigi ortaya ¢ikarilmistir.

3.5.2.1. Korelasyon Analizi

Calismada ayrica Cevresel Bilgi, Ozgecilik, Tutum, Satin Alma Niyeti, Fiyat
Hassasiyeti ve Materyalizm arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla SPSS programi

tizerinden Pearson Korelasyon yontemi ile Korelasyon Analizi gergeklestirilmistir.

Pearson Korelasyon Katsayisi, belirli bir oran veya aralik diizeyinde Olgiilerek
degiskenler arasindaki iki degiskenli iligkilerin yOniinii, giliciinii ve anlamliligim
gosteren bir degerdir (Bougie ve Sekaran 2016). iki degisken arasindaki korelasyon
katsayisinin 1.0 (+1) olmasit durumunda pozitif ve miikemmel seviyede bir iliski
oldugundan soz edilebilirken, korelasyon katsayisinin -1.0 (-1) olmasi durumunda
negatif ve miikemmel diizeyde bir iligki oldugu veya bu katsayinin 0 olmas1 durumunda
hi¢bir iligkinin bulunmadig1 sdylenebilmektedir (Bougie and Sekaran 2016; Hair vd.
2014). Calismada yer alan tiim degiskenlere iliskin yapilan Korelasyon Analizi sonucu

elde edilen bulgular Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11. Korelasyon Analizi Sonuglari

] Satin
Std. Fiyat . . Cevresel
Ortalama .. Materyalizm Ozgecilik o Tutum  Alma
Sapma Hassasiyeti Bilgi o
Niyeti
Fiyat
o 2,61 0,98 1
Hassasiyeti
Materyalizm 2,87 1,00 -0,04 1
Ozgecilik 4,24 0,64 -0,31™ 0,05 1
Cevresel - -
o 3,57 0,83 -0,32 -0,04 0,54 1
Bilgi
Tutum 6,39 0,86 -0,30™ 0,05 0,47** 0,22™ 1
Satin Alma - - - -
o 5,41 1,27 -0,49 -0,02 0,58 0,51 0,55 1
Niyeti
p*™ <0.01 p"< 0.05

Tablo 11°de verilen korelasyon analizi sonuglari incelendiginde, degiskenler arasinda
orta diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Materyalizm ile diger degiskenler
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Materyalizm, Ozgecilik ve Tutum ile
anlamsiz ve olumlu yonde iligki gosterirken, Cevresel Bilgi ve Satin Alma Niyeti ile
anlamsiz ve olumsuz yonde bir iliski gostermektedir. Fiyat hassasiyetinin ise
Materyalizm hari¢ diger degiskenler ile arasinda anlamli ve olumsuz ydnde bir
iliskisinin oldugu gériilmiistiir. Fiyat hassasiyeti ile Ozgecilik, Cevresel Bilgi, Tutum ve
Satin Alma Niyeti arasindaki iliskinin p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu ortaya
ctkmistir.  Yine Ozgecilik degiskeninin Materyalizm hari¢ diger degiskenler ile
arasindaki iligkinin anlamli ve olumlu yonde oldugu goriilmistir. Bu iliskinin
anlamlilik diizeyi 0.01 olarak tespit edilmistir. Tutum degiskeninin de Materyalizm
haric olmak {izere diger degiskenler ile arasinda anlamli bir iliskisinin oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte Tutum ve Fiyat Hassasiyeti olumsuz yonde anlamli bir
iliski gosterirken, Ozgecilik ve Cevresel Bilginin Tutum ile olan iliskisinin olumlu
yonde oldugu goriilmiistiir. Son olarak Satin Alma Niyeti degiskeninin Materyalizm
hari¢ olmak {izere diger degiskenler ile arasinda 0.01 diizeyinde anlamli bir iliskisinin

oldugu goriilmiistiir.
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3.5.3. Harman Tek Faktor Testi

Cogu arastirmaci tarafindan Ortak Metod Varyansi problemine karsi ¢oziim bulmak
amaci ile kullanilan yaygin yontemlerden birisi de Harman Tek Faktor testidir
(Podsakoff vd. 2003). Veriler arasinda Ortak Metod Varyansi meydana gelmesi
durumunda yapilar arasinda hatali iligki olduguna yoénelik yorum yapilmaktadir (Yue et
al. 2020). Podsakoff vd. (2003)‘e gore Ortak Metod Varyansi’nin ortaya ¢ikmasindaki
en Onemli sebeplerden birisi bagimli ve bagimsiz degiskenlerin Olglimlerinin ayni
degerlendiriciden veya kaynaktan elde edilmesi oldugundan, bunu kontrol etmenin bir
yolu olarak degiskenlerin Olglimlenmesinde farkli kaynaklarin  kullanilmasini
onermislerdir. Dolayisiyla bu ¢alismada Podsakoff vd. (2003) tarafindan Onerilen
istatistiksel yontemlerden biri olan Harman Tek Faktor Testi uygulanarak Ortak Metod
Varyansi’nin etkisi incelenecektir. Harman (1976) tarafindan gelistirilen bu test,
varyansin %50’sinden daha azini agiklayacak tiim temel yapilarin tek bir sabit faktore
indirgenmesini saglamaktadir. Dolayisiyla Acgiklanan Varyans’in %50’yi agmasi
durumunda Ortak Metod Varyansi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Benzer sekilde,
korelasyon degerinin 0,90’dan yiiksek ¢ikmasi durumunda Ortak Metod Varyansi
olduguna isaret etmektedir (Bagozzi, Baumgartner ve Yi 1989). Tablo 12’de verilen
korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde yapilara iliskin korelasyon degerlerinin
0,90’dan diislik olma kosulunu sagladigi tespit edilmistir. Harman Tek Faktor testi icin,
SPSS programi iizerinden Faktor analizi yapilarak faktor ¢ikarma 1°e sabitlenmis ve
cikarma yontemi olarak Temel Bilesenler yontemi secilerek dondiirme
uygulanmamistir. Harman Tek Faktor Testi sonucuna iligkin bulgular Tablo 12’de

gosterilmistir.

Tablo 12. Harman Tek Faktor Testine Iliskin Sonuglar

Toplam Aciklanan Varyans

Oz Deger Yiik Kareleri Toplami
Aciklanan Aciklanan Aciklanan Aciklanan
Varyans Oram1  Varyans Oramm  Toplam Varyans Orani Varyans Orani
Faktor  Toplam (%) Birikimli % (%) Birikimli %
1 7,908 31,632 31,632 7,908 31,632 31,632

Temel Bilesenler Yontemi
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Harman Tek Faktor Testi icin yapilan analiz sonucunda Tablo 12’de elde edilen
bulgulara gore Aciklanan Varyans Orant’nin %31,632 oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda ilgili yapilarda korelasyon katsayisi degerinin 0.90’dan yiiksek olmasi
durumunda yiiksek diizeyde Ortak Meteod Varyansi ile karsilasilmaktadir (Yue vd.
2020). Analiz sonucunda korelasyon tablosu incelendiginde tiim degiskenlerin birbirleri
ile olan korelasyon katsayisinin 0,90’1n altinda oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu
calismada, faktdr varyansinin %350’nin altinda olmasi ve korelasyon katsayisinin
0,90°dan diisiik olmasi sebebi ile Ortak Metod Varyansi agisindan sorun teskil etmedigi
ortaya ¢ikmuistir.

3.5.4. Coklu Baglant1 Sorunu

Calismada Yapisal Esitlik Modellemesi’ne iliskin analizlere gegmeden 6nce degiskenler
arasindaki iliskinin dogru ¢ikmasi ve bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde bir
iligki olmasi1 sonucu ortaya ¢ikan Coklu Baglanti Sorunu’nu tespit etmek amaciyla SPSS
tizerinden Coklu Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Coklu dogrusal baglanti
sorunu, ¢oklu regresyon modelinde iki ya da daha fazla bagimsiz degiskenin birbirleri
ile yiiksek diizeyde iligkili olmasi sonucu ortaya ¢ikan istatiksel bir durumdur (Bougie
ve Sekaran 2016; Hair vd. 2014). Dolayisiyla degiskenler arasinda yiiksek korelasyonun
meydana gelmesi ¢oklu baglanti sorununa isaret etmektedir (Jan, Hayat ve Nadeem
2008). Yapisal modele iliskin ¢oklu dogrusal baglanti tespitinin Slgiimii ilk olarak
Varyans Biiyiitme Faktorii (VIF) degeri ve tolerans degeri ele alinarak
degerlendirilmektedir (Bougie ve Sekaran 2016; Purbey, Sadarangani, ve Sreen 2018;
Rahi, Mansour, Alghizzawi ve Alnaser 2019). VIF degeri, diger bagimsiz degiskenlerin
regresyon katsayisinin standart hatasi tizerindeki etkisini belirtmektedir (Hair vd. 2014).
VIF degerinin 5’ten kiiclik olmasi c¢oklu dogrusal baglanti sorununun olmadigim
gostermektedir (Hair vd. 2017; Rogerson 2001). Baska bir goriis olarak, VIF degeri igin
onerilen deger 10’un altinda veya tolerans degeri i¢in Onerilen deger 0.10’un {istiinde
olmakla birlikte buna karsilik gelen bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon
degerinin 0.95 oldugu belirtilmistir (Hair vd. 2014). VIF degeri arttikga bagimsiz
degiskenler arasinda dogrusal veya c¢oklu baglanti problemi ortaya ¢ikmaktadir (Hair

vd. 2014). Genel olarak 0,90 ve fizeri yiiksek korelasyon katsayisi dogrusallik
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sorununun gostergesi olmaktadir (Anderson vd. 2014). Korelasyon Kkatsayisi,
degiskenler arasindaki iliskinin diizeyinin, miktarinin veya yoniiniin belirlenmesini
saglayan bir degerdir (Biiytikoztiirk 2020). Calismada Yapisal Esitlik Modeli’ne iligskin
analizlerden once, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun
olup olmadigmin tespiti yapilmistir. Bu amagla, SPSS 25.0 programi iizerinden Coklu
Dogrusal Regresyon analizi yapilarak degiskenlerin korelasyon, tolerans degerleri ve
VIF degerleri hesaplanmistir. Coklu Regresyon analizinde Cevresel Bilgi ve Ozgecilik
degiskenleri bagimsiz degisken, Tutum degiskeni bagimli degisken olarak ele alinmaistir.

Yapilan Regresyon analizine iligskin Sonuglar Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Cevresel Bilgi, Ozgecilik ve Tutum Degiskenlerinin VIF ve Tolerans

Degerleri
Standardize Edilmemis Standardize Edilmis Dogrusallik
Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
Model B Std. Hata Beta Tolerans VIF
1 (Sabit) 3,731 ,254 14,702 ,000
Cevresel
Bilgi -,051 ,054 -,050 -,949 343 ,7104 1,420
Ozgecilik ,672 ,070 ,504 9,612 ,000 ,7104 1,420

Bagimh Degisken: Tutum, R? = 0,229 ; F= 59,198

Yapilan Regresyon analizi sonucu Tablo 13’te goriildiigli lizere bagimsiz degiskenler
Cevresel Bilgi ve Ozgecilik; bagimli degisken ise Tutum’dur. Buna iliskin VIF
degerlerine bakildiginda ise, Ozgecilik i¢in ve Cevresel Bilgi i¢in VIF degeri 1,420
olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla VIF degerinin kabul edilebilir degerde oldugu
sdylenebilmektedir (Hair vd. 2017). Ayrica Cevresel Bilgi ve Ozgecilik degiskenlerinin
tolerans degerleri incelendiginde 0,704 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumda tolerans
degerinin 0.10’un {izerinde olmasi sart1 da saglanmaktadir. Dolayisiyla ilgili degiskenler
arasinda Coklu Dogrusal Baglanti sorunu bulunmamaktadir. Elde edilen sonuglar
verinin Regresyon Analizi i¢in uygunluk gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Calismanin bir
sonraki boliimiinde ise H1, H2 ve H3 hipotezlerini test etmek icin AMOS 23 programi

tizerinden Yol Analizi gerceklestirilecektir.
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3.5.5. Yol Analizi (Hipotez Testi)

Yol analizi, Yapisal Esitlik Modeli’nde degiskenler arasindaki iligskiyi tahmin etme ve
yol diyagraminda gosterilen yollarin giiciinii belirlemeye yonelik basit iki degiskenli
korelasyonlar1 kullanan bir yaklasimdir (Hair vd. 2014:546). Bu ¢alisma kapsaminda
olusturulan modele yonelik hipotezlerin test edilmesi icin AMOS 23 programindan Yol
Analizi gercgeklestirilerek modelde yer alan diizenleyici degiskenlere iligkin hipotezlerin
test edilmesi i¢in ise SPSS 25.0 programinda yer alan PROCESS 4.0. Hayes (2013)
testinden yararlanilmistir. Arastirma modelinde yer alan H1, H2 ve H3 hipotezleri
Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Yol Analizi sonucunda elde edilen Model
Uyum degerleri Tablo 14°te gosterilmistir.

Tablo 14. Olgiim Modelinin Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Model
Uyum
CMIN/df x2/ df <3 x2/ df <5 3,59
GFlI 0,90 < GFI 0,85 < GFI 0,89
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85< AGF1<£0,9 0,84
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI <£0,95 0,89
CFI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<£0,97 0,92
IFI 0,95 <IFI 0,90 <IFI 0,92
RMR 0,05 > RMR 0,08 > RMR 0,13
RMSEA 0<RMSEA <0,05 0,05<RMSEA=<0,10 0,08

¥2= 395,213 , Serbestlik derecesi (df) =110, p= 0,000

Tablo 14’te yer alan sonuglara gore CMIN/df, GFI, NFI, CFl, IFI ve RMSEA
degerlerinin kabul edilebilir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. AGFI degeri
de ¢ok az bir farkla kabul edilebilir uyum diizeyi sinirinda oldugu i¢in (0,894) sorun
teskil etmemektedir. RMR degerinin ise kabul edilen smirin yukarisinda oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle SRMR degeri hesaplanmis ve 0,09 olarak bulunmustur. SRMR
degeri genel olarak 0.0 ve 1.0 araliginda deger almaktadir (Brown 2006). Dolayisiyla
SRMR degerinin kabul edilebilir aralikta yer aldigi sdylenebilmektedir. Tiim bu
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sonuclar 151¢inda, arastirma modeli istatiksel olarak kabul edilmistir. Yol analizine

iligkin olusturulan model Sekil 4’ te gosterilmistir.

e19 e20

Sekil 4. Yol Analizi

Aragtirmanin hipotezleri AMOS 23 programi aracilifiyla test edilmistir. Bu kapsamda
Ozgecilik, Cevresel Bilgi, Tutum ve Satin Alma Niyeti degiskenlerinden olusan dl¢iim
modeli test edilmistir. Analiz kapsaminda, verilerin normal dagilim esasini saglamasi
sebebi ile Maksimum Olabilirlik yontemi secilerek ilgili degiskenler arasinda kovaryans
matrisi olusturulmustur. Yapisal modele iliskin uyum 1iyiligi degerlerinin de kabul

edilebilir seviyede oldugu tespit edilmistir. Yol analizi sonucunda faktorlere iliskin
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madde yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Yapisal modele

iliskin Yol Analizi sonuglar1 Tablo 15°te gdsterilmistir.

Tablo 15. Arastirma Modeli’ne iliskin Yol Analizi Sonuclar

Standardize

.. o Standart
Ol¢me Modeli Edilmis t- degeri  p- degeri
Hata
Katsayilar (f)
H1. Cevresel Bilgi - Tutum -0,076 0,127 -0,946 0,344
H2. Ozgecilik - Tutum 0,693 0,093 7,382 folaal
H3. Tutum - Satin Alma Niyeti 0,739 0,103 12,390 Fkx

Olgme ve yapisal modele iliskin analiz sonuglar1 Tablo 15’te gdsterilmistir. R? (Coklu
belirlilik katsayisi) degeri incelendiginde, tutum degiskeni icin 0,415 oldugu tespit
edilerek gevresel bilgi ve 6zgeciligin %41’°ini agikladigini gostermektedir. Satin alma
niyeti degiskenine iliskin R? degeri ise 0,546 olarak hesaplanmis olup bu degiskenin

tutumun %54 {inii agikladig1 sdylenebilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore, “Cevresel bilginin, tiiketicilerin yesil ambalajli triinlere
yonelik tutumlar1 iizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir” olarak olusturulan H1
hipotezi anlamsiz ¢ikmistir (B= -0,076, p<0,05). Dolayisiyla, H1 hipotezi
desteklenmemistir. Bir diger sonuca gore, “Ozgeciligin, tiiketicilerin yesil ambalajli
tirtinlere yonelik tutumlari tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.” Olarak olusturulan
H2 hipotezi anlamli ¢ikmustir (B = 0,693, p<0,05). Dolayisiyla, H2 hipotezi
desteklenmistir. Bunun yani sira, “Tiiketicilerin yesil ambalajli {riinlere yOnelik
tutumlarinin, yesil ambalajli tiriinlere yonelik satin alma niyetleri iizerinde anlamli ve
olumlu etkisi vardir.” olarak olusturulan H3 hipotezi anlamli ¢ikmustir (B = 0,739 ,

p<0,05). Bu dogrultuda, H3 hipotezi desteklenmistir.
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3.5.6. Materyalizm ve Fiyat Hassasiyetinin Diizenleyici Etkisine liskin

Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirma modelinde yer alan H4 hipotezi kapsaminda, materyalizmin yesil ambalajli
tirlinlere yonelik tutum ve yesil ambalajli liriinlere yonelik satin alma niyeti arasindaki
diizenleyicilik etkisi incelenirken; HS hipotezi kapsaminda ise fiyat hassasiyetinin yesil
ambalajli iirlinlere yonelik tutum ve yesil ambalajli iiriinlere yonelik satin alma niyeti
arasindaki diizenleyicilik etkisi Hayes (2013) tarafindan gelistirilen SPSS 25 PROCESS
4.0. uygulamasi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma modeli icerisinde iki tane
diizenleyici degisken bulunmasi nedeni ile program iizerinde 401 katilimcidan olusan
veri setinden 5000 6rneklem ile bootstrap (yeniden 6rnekleme) metodu uygulanarak,
-1+1 SD, %95 giiven aralig1 ve p<0.05 olmak tizere Model 2 se¢ilmistir. Diizenleyici
etkinin dl¢iimiinde, X(tut) bagimsiz degisken, Y nvyT) bagimh degisken, WmaT) Ve ZFyT)
ise diizenleyici degisken olarak ifade edilmistir. PROCESS 4.0. {izerinden
gerceklestirilen diizenleyici etki analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 16’da

gosterilmistir.

Tablo 16. Diizenleyici Etki Analizi Sonuglari

Degiskenler B SH t p LLCI ULCI

Sabit 5447 0,061 106,426 0,000 5,347 5,548
Yesil Ambalajhi Uriinlere
Yonelik Tutum (Xtur)

0,651 0,065 9,976 0,000 0,523 0,779

Materyalizm (Wwmart) 0,017 0,053 0,318 0,750 -0,087 0,121
Etkilesimsel Etki (X,W) -0,042 0,05 -0,738 0460 -0,153 0,069
Fiyat Hassasiyeti (ZrvT) -0,486 0,063 -7,616 0,000 -0,611  -0,360
Etkilesimsel Etki (X,Z) 0,201 0,073 2,749 0,006 0,057 0,345
Modelin Ozeti R R? F P
0,635 0,404 53,646 0,000

Tablo 16’da diizenleyici etki analizine iliskin sonuglar incelendiginde diizenleyici etki
modelinin genel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=53,646 ; p<0.01). Dolayisiyla
yesil ambalajli iirlinlere yonelik tutumun, materyalizmin ve fiyat hassasiyetinin satin

alma niyeti iizerindeki degisime olan etkisinin yaklasik olarak %40’mn1 (R?= 0,404)
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acikladig1 soylenebilmektedir. Degiskenlerin diizenleyicilik etkisi ayr1 olarak ele
alindiginda ise, materyalizm degiskeninin p<0,01 diizeyinde anlamlilik saglamadigi
goriilmektedir. Diizenleyici etkinin tespitinde diisiik (BootLLCI) ve yiiksek (BootULCI)
BC giliven araliklarinin her ikisinin de sifirdan biiyiik veya sifirdan kiigiik olmasi
dikkate alinmaktadir (Hayes 2013:105-13). Dolayisiyla, yesil ambalajli {iriinlere
yonelik tutum ve materyalizm degiskenlerinin satin alma niyeti iizerindeki etkilesimsel
yani diizenleyici etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir (3= 0,042; (LLCI= -0,153,
ULCI= 0,121); t= -0,738 ; p= 0,46). Materyalizmin diizenleyici etkisinin tespitinde p
degerinin anlamsiz olmasiin yani sira BC giiven araliklarinin da sifirdan farkli olma
kosulunu birlikte saglamadiklart goriilmektedir. Sonu¢ olarak “Tiiketicilerin yesil
ambalajli {irtinlere yonelik tutumlariin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinde
materyalizm diizenleyici rol oynamaktadir” hipotezi anlamsiz ¢ikmis olup bu
dogrultuda H4 hipotezi desteklenmemistir. Diizenleyici etkinin belirlenmesinde
modelde yer alan ikinci degisken olan fiyat hassasiyetine iliskin sonuglar
incelendiginde, fiyat hassasiyeti degiskeninin p<0.01 diizeyinde anlaml1 etki gosterdigi
goriilmektedir. Tabloda verilen diger sonuglar incelendiginde ise, fiyat hassasiyetinin
(ZryT) disiik ve yiiksek giiven araliklart kosulunu sagladigi (LLCI = 0,057, ULCI =
0,345), bununla birlikte yesil ambalajli iirlinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasinda diizenleyici bir etkiye sahip oldugu (g = 0,201 , p = ,000) tespit edilmistir.
Tablo 16 incelendiginde, fiyat hassasiyetinin en yiiksek oldugu noktada (0,792) yesil
ambalajli iiriinlere yonelik tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin (t=12,041)
artis  gosterdigi  goriilmektedir. Dolayisiyla calisma kapsaminda olusturulan
“Tiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarinin satin alma niyeti iizerindeki
olumlu etkisinde fiyat hassasiyeti diizenleyici rol oynamaktadir” H5 hipotezinin

desteklendigi goriilmistiir.

Yapilan egim analizi sonucunda fiyat hassasiyeti, yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutum
ve satin alma niyeti arasindaki iligki Sekil 5°te gosterilmistir. Ayrica, fiyat
hassasiyetinin diizenleyici etkisinin diisiik, orta ve yiiksek olmasi durumunda etki ve

anlamlilik degerleri Tablo 17°de ayrintili olarak gosterilmistir.
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Tablo 17. Yesil Ambalajli Uriinlere Yonelik Tutum ve Fiyat Hassasiyeti Etkilesiminin

Yesil Ambalajli Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Fiyat
o EtKi SH t p LLCI ULCI
Hassasiyeti
-0,808 0,508 0,101 5,027 0,000 0,309 0,707
0,000 0,661 0,064 10,329 0,000 0,535 0,787
0,808 0,813 0,067 11,987 0,000 0,680 0,947
Modelin
. R R? F p
Ozeti
0,635 0,403 89,507 0,000
Fiyat
850 Hass:ggiyeti
= Dusgk
= Crta
500 —Yksek
.d_g" 550
=
o
E
<
.5 500
31
w
450
4,00
-86 00 60
Tutum

Sekil 5. Yesil Ambalajli Uriinlere Yonelik Tutum ve Fiyat Hassasiyeti Etkilesiminin

Yesil Ambalajli Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Sekil 5°te verilen grafik incelendiginde, fiyat hassasiyetinin diigiik, orta ve yiiksek

oldugu durumlarda yesil ambalajli iirlinlere yonelik tutumun, satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin daha da arttigi goriilmektedir. Ancak, yesil ambalajli iiriinlere

yonelik tutumun, yesil ambalajli liriinleri satin alma niyeti lizerindeki etkisi arttikea,

fiyat hassasiyetinin diizenleyicilik etkisi en yiiksek diizeyde olmaktadir. Tam tersine,

fiyat hassasiyetinin en diisiik oldugu diizeyde, yesil ambalajhi iiriinlere yonelik tutumun,
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satin alma niyeti iizerinde etkisinin azaldig1 goriilmektedir. Fiyat hassasiyetinin kirilma
noktasindan sonra diizenleyicilik etkisinin daha da arttig1 goriilmektedir. Tablo 17°de
ise grafige iliskin sonuglarin sayisal olarak degerleri ayrintili olarak verilmistir. Tablo
17°de verilen bulgular incelendiginde, diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu
goriilmistir (F=89,507 ; p<0,01). Ayrica, yesil ambalajli triinlere yonelik tutum ile
fiyat hassasiyetinin, satin alma niyeti tizerindeki degisimin yaklasik olarak %40’1n1
acikladig1 ortaya ¢ikmustir (R?=0,403). Dolayisiyla, yesil ambalajli iiriinlere yonelik
tutum ile fiyat hassasiyetinin, yesil ambalajli iriinlere yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilesimsel etkinin anlamli oldugu goriilmistir (p=0,18 ; (LLCI= 0,048 ;
ULCI =0,328) ; t= 2,643 ; p<0,01). Tablo 17 incelendiginde, fiyat hassasiyetinin diisiik,
orta ve yliksek oldugu tiim durumlarda p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
Buna gore, fiyat hassasiyetinin en diisikk oldugu durumda; yesil ambalajli {iriinlere
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisi diisiikken, fiyat hassasiyetinin en
yiiksek oldugu durumda; yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisi artmaktadir. Bu sonuglara gore, “Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere
yonelik tutumlarimin, satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisinde fiyat hassasiyeti

diizenleyici rol oynamaktadir” seklinde kurulan H5 hipotezi desteklenmistir.
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4. BOLUM

SONUC VE TARTISMA

Calismanin bu bolimiinde, ¢alisma kapsaminda yapilan analizlere iligkin sonuglar
tartisilarak kisitlar ve katkilara deginilecek ve Onerilerde bulunularak bu boliim

sonlandirilacaktir.

4.1. CALISMANIN SONUCLARI

Diinya ¢apinda yasanan kiiresel iklim olaylar1 ve kaynaklarin hizli bir sekilde tiikenmesi
gibi sorunlarin yani sira iirlinlerin satin alma ve tiikketimi sonrasinda elden ¢ikarilmasi
sonucu ortaya cikan atik problemi siirdiiriilebilirlik agisindan kritik bir konuyu giindeme
getirmektedir. Tiketiciler ¢cevreyi korumak adina davranislarda bulunma konusunda rol
almaya istekli gorlinse de tiiketicilerin bu davraniglarini satin alma niyetine
dontistirmede engel olusturan faktorlerin varligini giindeme getirmektedir. Nitekim,
tilkketiciler her ne kadar ¢evre yanlisi davranislarda bulunma konusunda olumlu niyet
gosterse de, davranisa doniistiirme konusunda isteksiz olabilmektedirler. Bu kapsamda
tikketicilerin ¢evre yanlist davranislart  ve  siirdiiriilebilir  tiikketim  anlayisim
benimsemeleri durumunda cevre kirliligi sorununun 6nemli diizeyde asilacagi ve bu
anlamda kanun koyucular ve isletmelere biiyiik sorumluluklar diistiigii konusundaki
goriisler 6nceki boliimlerde ilgili calismalarda belirtilmistir. Tiiketicilerin ¢evre yanlisi
davraniglar kapsaminda satin alma niyetlerinde etkili olan kisisel faktorler ve degerler,
bu ¢alisma kapsaminda belirli teori ve kuramlar 1s1ginda ortaya koyularak tutum ve
davranigsal niyet arasindaki tutarsizligin altinda yatan faktorleri tespit etmeyi

amaclamaktadir.

Dolayisiyla bu amagtan hareketle, birinci boliimde literatiir ¢alismasi yapilmis olup
siirdiriilebilirlik  kavramindan bahsedilerek pazarlama ile olan iliskisine ve yesil
pazarlamanin gelisimine deginilerek sonrasinda calismanin ana konusunu olusturan

yesil ambalaj kavrami ayrintili olarak ele alinmistir. Bu kapsamda yesil ambalaj
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kavrami, temel diizeyde ambalajin 6nemi, tiirleri ve sahip oldugu fonksiyonlar seklinde
ele alinmistir. Calismada yesil ambalajin satin alma niyetinde rol oynayan unsurlarin
neler olduguna deginilmis ve bunlarn iliskili oldugu teori ve kuramlar iizerinde

durulmustur.

Caligmanin ikinci boliimiinde, literatlirde yesil iirlin ve yesil ambalajli tirlinlere yonelik
tutum ve satin alma niyeti ve ¢evre yanlis1 davranislarda bulunma konusunda yapilan
onceki c¢alismalardan bahsedilmis olup 1ilgili calismalar 1s18inda yesil ambalajl
irlinlerin satin alma niyetinde etkisi olan faktorlerin birbirleri ile olan iliskisinden

bahsedilerek calismaya iliskin hipotezler belirlenmistir.

Calismanin tiglincii ve son boliimiinde ise, ¢alisma kapsaminda uygulanan yontemden
ve faydalanilan teorilerden bahsedilerek ¢alismaya iliskin arastirma modeli
olusturulmustur. Bu boliimiin devaminda, anket formuna iliskin soru kagitlarinin
olusturulmasi, kullanilan Olgekler ve yapilan On test sonuglarmma yer verilmistir.
Sonrasinda Orneklem ve Orneklemin demografik Ozelliklerine yonelik yapilan
tanimlayicr istatistikler sunulmustur. Verilerin analize uygun hale getirilmesi amaciyla
verilerin kodlanmasi, bagimsizlik kontrolii, normallik kontrolii ve glivenilirlik analizleri
gerceklestirilmistir. ilerleyen kistmda calisma modelinin  dogrulanmasi amaciyla
modelde yer alan degiskenlere iliskin Dogrulayict Faktdr Analizi, Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizleri gerceklestirilmis olup ayrica bagimsiz degiskenler arasinda bir
iliskinin olup olmadigim1 saptamak amaciyla SPSS 25 programi iizerinden Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi gergeklestirilmistir. Calismanin bir sonraki asamasinda,
cevresel bilgi ve 6zgeciligin yesil ambalajli iirlinlere yonelik tutum iizerindeki etkisi ile
yesil ambalajli iirtinlere yonelik tutum- satin alma niyeti iliskisinde materyalizm ve fiyat
hassasiyetinin diizenleyici rolliniin tespit edilmesi amaciyla, 18 yas ve iizeri 401
bireysel tliketiciden veri toplanmustir. Toplanan verilerin analizinde AMOS 23
programinda yer alan Yapisal Esitlik Modeli yonteminden Dogrulayic1 Faktor Analizi
ve Yol Analizi’'nden ve SPSS 25 PROCESS makrosundan yararlanilmis olup

hipotezlerin test edilmesi gerceklestirilmistir.

Calismanin sonucunda birinci hipotez olan, “Cevresel bilginin, tiiketicilerin yesil

ambalajli liriinlere yonelik tutumlar lizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.” (H1)
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desteklenmemektedir. Elde edilen sonucun literatiirde bulunan bazi ¢alisma sonuglariyla
uyusmadig1 goriilse de (Goriparthi ve Tallapally 2017; Jaiswal ve Kant 2018), benzer
sonuglarin ortaya ¢iktigi c¢alismalar bulunmaktadir (Chan ve Lau 2000; Eles ve
Sihombing 2017; Esmaeilpour vd. 2013; Hassan, Noordin ve Sulaiman 2010;
Samarasinghe ve Samarasinghe 2013).

Tiiketiciler her ne kadar ¢evre hakkinda belirli bir bilgi diizeyine sahip olsalar da , yesil
ambalajin tiiketicinin istedigi liriinii icermemesi veya tiiketicilerin halihazirda bildikleri
rtinlerden vazgegip yesil ambalajli yeni tirinlere gegmek istememesi durumunda bu
tirtinlere yonelik olumlu tutum gdstermemeleri muhtemel goriilmektedir (Boz vd. 2020).
Yine, tiiketicilerin yesil ambalajli {irlinlerin agik¢a neyi tanimladigini bilmedikleri ve
buna iliskin farkindaliklarinin olmadigi, dolayisiyla tiiketicilerin yesil ve yesil olmayan
tirtinleri ayirt etmesi konusunda sorun yasadiklari diistiniilmektedir (Majhi 2020). Kimi
tiketiciler i¢in yesil iirlinlere ulasmadaki zorluklar, isletmeler ve bu iriinler hakkinda
yetersiz bilgiye sahip olduklarini diisiinmeleri, yesil tiiketim yapmalari konusunda
isteksiz olmalarina neden olabilmektedir (Basgdze ve Ozkan Tektas 2012). Nitekim
Chivu vd. (2018) yaptiklari galismada, katilimcilarin %65.6 ‘simin yesil ambalaj
hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadigini tespit etmislerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin
yesil trlinler satin alabilmek icin gerekli bilgiye sahip olmalar1 veya buna yonelik bilgi
aramaya istekli olmalar1 gerektigi bir diger goristiir (Chivu vd al. 2018). Dolayisiyla, bu
caligmada tiiketicilerin ¢evresel bilgi diizeylerinin yiiksek olmasina ragmen, yesil
ambalajli {irlinlere yonelik olumlu yonde tutum gostermemelerinin altinda yatan

nedenin bu sebeplerden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Bu duruma neden olabilecek bir diger etmenin, pazarda yesil ambalaj seceneklerinin
cok fazla olmamasi nedeni ile tiiketicilerin az sayida yesil ambalaj alternatifleri arasinda
ayrim yapmada sikinti ¢ekmeleri oldugu diistiniilmektedir (Rokka ve Uusitalo 2008).
Tiketicilerin, yesil ambalajin potansiyel faydalarina yonelik farkindaliklarinin diistik
diizeyde olmasi, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkileyebilmektedir (Jochems ve
Schol 2020). Nordin ve Selke (2013)’ e gore tiiketicilerin tutum ve davraniglart
arasindaki bu tutarsizligin, tiiketicilerin stirdiiriilebilirlik kavrami hakkindaki bilgi
yetersizligi ve ambalaj malzemelerinin ¢evre iizerindeki etkilerinin  yanlig

yorumlanmasindan kaynaklandigi belirtilmistir. Nitekim, yesil iirlinlerin de8er ve
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kullanimlarina yonelik bilgi boslugu, Chai ve Chen (2010)’e gore tiiketicilerin herhangi

bir satin alma kararina yonelmelerini engellemektedir.

Boz vd. (2020) ise, yesil ambalajli tirtinler yiiksek oranda tesvik edilmesine ragmen,
yonlendirme odakli bilgi eksikliginden dolay1 pazar beklentilerini karsilayamadigin
belirtmistir. Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde rekabet edebilmeleri i¢in
yesil ambalaj stratejilerini uygulamaya koymadan once, tiiketicilerin g¢evre dostu
ambalaji ne olarak algiladiklarini sorgulamalar1 gerekmektedir (Nguyen, Brennan,
Parker ve Lockrey 2019). Dolayisiyla yukarida tartisilan sonuglardan hareketle;
tilkketicilerin yesil ambalaj tercih etmeleri konusunda yonlendirici unsurlarin olmamasi
ve ambalaj iizerinde yer alan unsurlarin tiiketiciyi yaniltmasi, tiiketicilerin yesil
ambalajin sunmus oldugu fayday: algilama konusunda tiiketicilerin yetersiz bilgiye
sahip olmasinin bu durumun altinda yatan nedenleri olabilecegi diisiiniilmektedir

(Ketelsen vd. 2020).

Ote yandan, cevresel bilginin dl¢iimiinde bazi1 calismalarin objektif veya gercek bilgileri
kullanmasina karsin (Chan 2001; Chan ve Lau 2000), bu ¢alismada g¢evresel bilginin
Olglimiinde siibjektif veya algilanan ¢evresel bilgi (Mostafa 2006) kullanilmistir. Bunun
sebebi ise, baz1 ampirik caligmalar siibjektif ¢evresel bilginin objektif bilgiye gore
tiikketicilerin ¢evre yanlis1 davranis gostermeleri lizerinde daha cok etkisi oldugunu

gostermistir (Bamberg ve Moser 2007; Ellen 1994).

Bir diger goriis olarak, Vicente-Molina vd. (2013) ¢evresel bilginin gevre yanlisi tutum
ve davranislar agiklamada belirleyici giicliniin tutarsiz olmasinin altinda yatan ii¢ neden
olabilecegini One siirerek, bunlardan ilkinin bireylerin ¢evresel davranislarinin,
algilanan bilgi eksikligi sebebiyle kisitlandigini, ikinci olarak c¢evre hakkinda uygun
olmayan veya yanlis bilgilere sahip tiiketicilerin ¢evresel anlamda yanlis kararlar
verebilecegi gerekcelendirilmistir. Uciincii bir neden olarak ise, dnceki boliimlerde
bahsedildigi lizere ¢evresel bilginin objektif ve siibjektif olarak iyi ayr1 yapida

6l¢timiiniin yapilmas: tutarsiz sonuglara yol a¢abilmektedir (Vicente-Molina vd. 2013).

Cevre dostu davranislarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi i¢in tiiketicilerin sahip

oldugu degerlerin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Nitekim bu bilgiden hareketle
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calismanin ikinci hipotezi olan “Ozgeciligin, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere
yonelik tutumlart {izerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir” (H2) desteklenmektedir.
Dolayisiyla, 6zgecilik degerinin yesil ambalajli iirinlere yonelik olumlu tutumun bir
gostergesi  oldugu soylenebilmektedir. Nitekim, tiiketicilerin kendilerinden &nce
topluma ve cevreye faydalarinin dokunmas i¢in fedakarlik yapma konusunda istekli
oldugu ve bu ylizden cevreyi korumak adina yesil ambalajli iirlinleri satin alma
konusunda olumlu tutum gelistirdikleri sonucuna varilabilmektedir. Ozgecil degerlere
sahip olan bireyler, toplum yanlisi rol edinerek bunu igsellestirmekte ve baskalarinin
kendilerine atfettikleri bu rolii tutarl bir sekilde devam ettirmesi yoniinde beklentide

oldugunu giiclii bir sekilde hissetmektedirler (Chao vd. 2017).

Nitekim ozgecilik degerine sahip olan bireyler, baskalarimin refahi i¢in sorumluluk
almay1 kendilerince igsellestirmeye egilimli olmakta ve bu durum ¢evre yanlis1 davranis
gostermeye yonelik tutumlarini etkilemektedir (Fatoki 2020). Ayni zamanda tiiketiciler,
daha yiiksek diizeyde oOzgecil degerlere sahip olmalart durumunda, gosterdikleri
davraniglarin kendilerine yonelik sonuglarindan ziyade ¢evreye saglayacagi faydalar
acisindan daha temkinli davranabilmektedirler (Groot ve Steg 2014). Kimi
arastirmacilar, tiiketicilerin 6zgecil degerlere yonelimi ne kadar fazla olursa g¢evreye
yonelik sorunlara kars1 o kadar endise duyacagi ve ¢evre yanlist davraniglarda bulunma
konusunda daha ¢ok motive olacagi yoniinde goriis bildirmislerdir (Rahman ve
Reynolds 2017; Vicente-Molina vd. 2013). Bu yiizden, 0zgecil degerlere sahip
tiiketiciler, baskalarim1 diistinerek fedakarlik yapma, bencil olmama ve paylasimci
olmaya acik kisiler olduklari i¢in bunu yapmast gereken bir gorev gibi goriip
sorumluluk alacak ve yesil tilkketimde bulunma konusunda istekli olacaktir. Dolayisiyla
bu sonuctan hareketle, bu degerlere sahip olan tiiketiciler yesil ambalajli tirlinler satin
alma konusunda da istekli olacaklardir. Ote yandan bagkalarinin ve toplumun refahini
onemseyen 6zgecil degerlere sahip olan tiiketicilerin, yesil ambalajli iiriin satin alma
niyeti gostermesinde ve bu anlamda ¢evre yanlis1 davraniglarda bulunma niyeti
gostermelerinde muhtemel bir diger neden olarak, Tirkiye’nin kolektivist kiiltiirel
yapiya sahip olmasi nedeni ile tiiketicilerin bireyci diisiinceden ziyade, “biz” bilinci ile

hareket etmelerinden kaynaklandigi (Akgiil ve Varinli 2017; Giiney, Yal¢in, ve Cetin
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2007) ve bu anlamda davranista bulunmalarinda motive eden bir gii¢ oldugu tahmin

edilmektedir.

Bunun yani sira, Dietz vd. (1993) ve Schwartz (1977) tarafindan deger teorilerini ele
aldiklar1 calismalarda sosyal 6zgecilik, yani bagkalarin refahina yonelik endise duyma
ve insanlar disinda dogal ¢evrede yasayan tiim varliklara yonelik endise duyma olarak
ifade edilen biyosferik 6zgecil degerlerin tiiketicilerin yesil davranislarda bulunma
konusunda olumlu bir etkisinin oldugu sonucu bu c¢alismanin ele aldigi konu
kapsaminda da agiklayici olmustur. Nitekim 6zgecil degerin, yesil iriinlere yonelik
tutum ve yesil iiriinleri satin alma niyeti arasindaki iliskiyi agiklayabilen bir kavram
oldugu savunulmustur (Bautista vd. 2020). Dolayisiyla elde edilen sonuca gore;
kendisinden oOnce baskalarinin ve toplumun faydasini Oncelik goren tiiketicilerin
yasanan ¢evre sorunlarina daha duyarli davrandigi ve satin alma davranislarini buna
gore adapte etmeye meyilli oldugu c¢ikarimi yapilabilmektedir. Benzer sonuglar
literatiirde Onceki g¢aligmalar ile uygunluk gostermektedir (Abdul vd. 2019; Mostafa
2009; Ryan 2017).

Calismanin iigiincii hipotezini olusturan “Tiiketicilerin yesil ambalajli {iriinlere yonelik
tutumlarmnin, yesil ambalajli tiriinlere yonelik satin alma niyetleri {izerinde anlamli ve
olumlu etkisi vardir” (H3) desteklenmistir. Ortaya ¢ikan bu sonucun literatiirde yesil
iriin ve ambalajlara yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisinin
bulundugu ¢alismalarla uyumlu oldugu tespit edilmistir (Hadiwidjojo vd. 2019; Lestari
2020; Mostafa 2007b; Prakash ve Pathak 2017; Ozdemir ve Ozsagmaci 2020). Nitekim
bu galismada Planli Davranis Teorisi (Ajzen 1991)’ ne gore tutumlarin davranigsal
niyetlerin Onciilii ve niyetlerin de davranislarin giiglii bir belirleyicisi oldugu
dogrulanmistir. Buradan hareketle, tliketiciler yesil iiriin ve ambalaj konusunda c¢esitli
etmenler araciligi ile olumlu bir tutum gostermekte ve bu tutumlar niyetlerini olumlu
yonde etkilemektedirler. Nitekim yesil satin alma niyeti, tiiketicilerin ¢evreye yonelik
endiselerini ifade etmelerini saglayan bir davranig tiirii olup gerceklesecek olan yesil
satin alma davranigimnin bir Oncilisic oldugu dogrulanmistir (Chekima vd. 2016).
Dolayisiyla, ¢evreye karsi ilgi duyan ve korunmasini destekleyen bir tiiketici olumlu

tutum gostererek yesil {irlin satin almaya yonelik niyet olusturmakta ve bu davranisin
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meydana gelmesini 6ngdérme konusunda tutumlar giiclii bir belirleyici olmaktadirlar
(Lin ve Niu 2018). Bu anlamda yesil iiriinler mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in yeni
bir pazar alan1 yaratmasinin yani sira toplum igerisinde ¢evre yanlis1 tutum ve satin

alma niyeti olusturmada da etkili olmaktadirlar (Kumar vd. 2020).

Ancak c¢aligmada materyalist degerlerin tiiketicilerin satin alma niyetinde engel
olusturan bir deger unsuru oldugu one siiriilerek tutum ve satin alma niyeti iliskisi
lizerinde olumsuz etkisinin olmasi beklenirken, materyalizmin tutum ve satin alma
niyeti arasindaki iligkide diizenleyici etki goOstermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
calismanin dordiincii hipotezi olan “Tiketicilerin yesil ambalajli riinlere yonelik
tutumlarmin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisi iizerinde materyalizm
diizenleyici rol oynamaktadir.” (H4) desteklenmemistir. Her ne kadar tiiketicilerde
materyalist degerlerin en diisiik oldugu noktada tutumun satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin artig gosterdigi, materyalizmin artis gosterdigi durumda ise tutumun satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin, diisiik oldugu noktaya gore, azaldig1 goriilse de bu durum
istatistiksel olarak anlamsizdir. Onceki boliimlerde bahsedildigi iizere materyalizmin
literatiirde tutarsiz sonuglar verdigi belirtilmistir. Bu kapsamda materyalizm
degiskeninin 6l¢iim aracinin kisith olmasi (Belk 1985; Dawson ve Richins 1992) ve
buna yonelik olarak materyalizmin kiltiirler arasi1 farklilik gosterebilme durumunun
(Purbey vd. 2020) sonuglarin desteklenmemesinde etkisi olabilecegi diisiiniilmektedir.
Calismada materyalizmin anlamsiz sonu¢ vermesi, materyalizmin tutum-davranigsal
niyet boslugunu agiklama konusunda etkisinin olmadig1 ve yesil ambalajli iirlin satin
alma niyeti lizerinde engel olusturan bir faktor olmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin materyalist degerlere sahip olmasinin yesil ambalajhi iiriinler yonelik tutum

ve satin niyetleri dniinde engel olusturmayacagi diisiiniilmektedir.

Literatlirde her ne kadar materyalist tiiketicilerin asir1 tiikketimde bulunmalar1 nedeni ile
yesil veya cevre yanlist niyet ve davraniglarda bulunmayacagi goriisiinde bulunulsa da
bunun tam zitt1 goriisler de bulunmaktadir. Daha agik bir ifadeyle, materyalist bireylerin
cevreye karsi endise duymaya yonelik egilimlerinin diisilk olmasi ve kendileri igin
maddi varliklar edinmeye yonelik egilimlerinin daha yiiksek olduguna dair Mai ve Thi
(2019)’nin sundugu goriisiin aksine, Almaguer ve Felix (2019) materyalist tiikketicilerin

daha yiiksek seviyede c¢evre yanlisi degerler gdosterebileceginin  bulundugunu
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belirtmistir. Dolayisiyla; her ne kadar materyalistler asir1 tiikketimi seven, ben merkezci
ve egoist degerlere sahip kisiler olarak nitelendirilse de, materyalist bireylerin ¢evresel
endise gosterebilecegi yoniinde tartismalar vardir. Yani, kendini gelistirme degerleri ile
iliskisi olan materyalizmin yiiksek oldugu bireyler kendi yasamlarina yonelik bir tehdit
algilamalar1 durumunda bilingsiz bir sekilde ¢evreye yonelik endise duyabilmektedir
(Chaudhuri vd. 2020). Yine, Chaudhuri vd. (2020)‘e gore materyalist degerlere sahip
bireyler, kendi maddi veya saglik durumlarini etkilemesi durumunda gevreye zararh
tirtinleri kullanmay1 azaltacak ve daha basit bir yasam tarzini benimsemesi ihtimaline
yol agacaktir. Dolayisiyla materyalist degerlere sahip bireyler, kendi servetleri, giicleri
veya otoritelerine ya da deger gosterdigi nesne veya kosullara yonelik bir tehdit
algilamasi durumunda bu duruma veya nesnelere yonelik farkindalik gosterecek ve
onlara odaklanacaktir (Chaudhuri vd. 2020). Bununla birlikte, kimi yazarlara gore
kiiresel markalarin g¢evresel sorunlara yonelik giderek daha fazla sorumluluk almaya
baslamasi, diinya ¢apindaki materyalist bireylerin ¢evresel tahribatin etkileri konusunda

daha bilingli olmalarini saglamistir (Coulter ve Strizhakova 2013).

Calismanin son hipotezini olusturan “Tiiketicilerin yesil ambalajli iirlinlere yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti lizerindeki anlamli ve olumlu etkisinde fiyat hassasiyeti
diizenleyici rol oynamaktadir.” besinci hipotezin desteklendigi goriilmektedir. Fiyat
hassasiyetinin diizenleyici etki sonuclar1 incelendiginde; tiiketicilerin yesil ambalajli
tiriinlere yonelik fiyat hassasiyetleri arttik¢a, yesil ambalajl {iriinlere yonelik tutumun
yesil ambalajli iirtinlere yonelik satin alma niyetleri lizerindeki etkisinin de arttig1 tespit
edilmistir. Caligmada tiiketicilerin yesil ambalajh iiriin satin alma niyeti oniinde engel
olusturmasi beklenen fiyat hassasiyeti degiskeninin, tam tersine tiiketicilerin satin alma
niyetini meydana getirmede itici bir gii¢ oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, her ne
kadar yesil {irlinlerin geleneksel {irlinlere gore daha yiiksek fiyatli oldugu bilinse de bu
durum tiiketiciler igin bir engel olusturmadigi diistintilmektedir. Nitekim, tiiketicilerin
cevre yanlisi olmalari durumunda, yesil iirlin satin alimlarinin 6niine gegmede fiyat ana
faktor olmayabilmektedir (Chai ve Chen 2010). Bir diger deyisle, tiiketicilerin gevresel
sorunlara yonelik kaygilarinin olmasi durumunda fiyat 6nemsiz bir unsur olabilmekte
ve yesil Uriinlerin fiyatinin geleneksel {iriinlere gére pahali olmasina ragmen, tiiketiciler

satin alma kararlarinda daha yiiksek fiyat bedeli 6demeye razi olmaktadirlar (Erdil
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2018). Ancak Ketelsen vd. (2020) literatiirde inceledikleri pek ¢ok g¢alismada, tirliniin
fiyat ve kalite gibi gostergelerinin ¢evre dostu ambalaja sahip olma 6zelliginin Oniine
gectigini; hatta tiiketicilerin ¢evre dostu ambalaji, yiiksek fiyatl iirtin ve diisiik kolaylik
diizeyi ile bagdastirdigini; bunun yani sira baska ¢alismalarda ise ¢evre dostu ambalajin,
irtiniin algilanan kalitesini olumlu etkiledigi ve tiiketicilerin kiiglik miktarda ekstra
O0deme yapma isteginde oldugu sonuglarina ulagsmiglardir. Bu sebeple ¢alismada fiyat
hassasiyeti diizenleyici rol oynasa da ¢alisma sonucunda beklenenin aksine, tiiketiciler
igin yesil ambalajli bir tiriinii satin alma konusunda fiyat 6nemli bir belirleyici olsa da,
iriiniin ambalajinin yesil olmasinin kendilerine ve c¢evreye saglayacagi faydayi

gozeterek fiyat bedeline razi olduklar sdylenebilmektedir.

Tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik fiyat hassasiyeti gdstermeyip tam tersine
O0deme yapma isteginde bulunmalarinin altinda yatan bir diger neden ise, tiiketicilerin
yesil ambalajli {iriin talebinde bulunurken aslinda bunu bir statii gostergesi olarak
kullanma arzusundan kaynaklaniyor olabilecegi yoniindedir. Daha agik bir ifadeyle,
tikketiciler aslinda c¢evresel sorunlara yonelik bilingli ve 06zgecil davranislar
benimsemese bile toplumda bdyle bir imaj yansitmak igin kimi durumlarda yesil
triinlere yonelik daha fazla 6deme istekliliginde bulunarak bu imaji kanitlama

cabasinda bulunabilmektedir (Davey ve Stall-meadows 2013).

Dolayisiyla, calismada elde edilen veri ve bulgular neticesinde, tutum-davranigsal niyet
boslugunu agiklama konusunda, tiiketicilerin materyalist deger seviyeleri her ne kadar
ortalamanin biraz tizerinde olsa da, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere yonelik tutum
ve satin alma niyeti arasinda, tutum-davranigsal niyet boslugunu agiklama konusunda
anlamsiz etkisinin oldugu goriilmistiir. Nitekim, materyalizmin deger olarak
Ol¢limiiniin literatiirde kabul edilebilir ve giivenilir olmast ve tutumlarin meydana
gelmesinde degerlerin giiclii bir etmen olmasindan hareketle bu ¢aligmada materyalizm
deger olarak Olcililmiistir. Ancak calismada tutum-davranigsal niyet boslugunu
aciklamada materyalizm ve fiyat hassasiyetinden elde edilen bulgular bu boslugu

aciklamada yetersiz kalsa da yeni bir bakis acis1 kazandirdig diisiiniilmektedir.

Bu calismada, materyalizm hari¢ olmak iizere ele alinan kisisel faktorlerin ve degerlerin

tikketicilerin yesil ambalajli dirlinlere yonelik tutum ve satin alma niyetlerinin
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gerceklesmesinde itici bir gli¢ olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda, tiiketicilerin tutum-
davranigsal niyet boslugunu kapatmada literatiirde yesil {irlin ve ambalaj satin alma,
yesil tiiketim {izerine yapilan ¢aligmalarda materyalizm ve fiyat hassasiyetinin bir engel
olusturdugu one siiriilse de, bu ¢alismada elde edilen veriler ve bulgular neticesinde
fiyat hassasiyeti kavraminin tiiketicilerin yesil ambalajli {irin satin alma niyetini aksine
olumlu yonde etkiledigi ve materyalizm kavraminin ise tliketicilerin yesil ambalajli
iirtin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmesi sonucunda
tutum- davranigsal niyet boslugunu agiklamada yeni bir perspektifin ortaya ¢ikmasini

saglamigtir.

Tiim bu sonuglardan hareketle, tiiketicilerin satin alma kararinda yesil ambalajin satin
alma tercihlerinde kritik bir rol oynadig1 ve tiiketicilerin ¢evrenin korunmasina verdigi
Oonemi vurgulayan calismalar neticesinde (Aleenajitpong 2013; Rokka ve Uusitalo
2008), bu calisma sonucunda da tiiketicilerin yesil {iriin ve spesifik olarak yesil
ambalajli iirlinlere yonelik olumlu tutum ve satin alma niyetleri olugsmasinda ¢evrenin
korunmasma yonelik hassasiyetlerinin  ve ¢evrenin iyilestirilmesine yonelik
diisiincelerinin oldugu ve satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynayabilecegi
diistiniilmektedir. Nitekim, yesil ambalajin {irlinlin benzersizligini vurgulamasi sebebi
ile tiiketicileri ekstra fiyat bedeli 6deme konusunda da etkileyebilecegi yoniinde
goriisiinden hareketle (Rokka ve Uusitalo 2008) bu c¢alismada da, tiiketicilerin fiyat
hassasiyetlerinin diisiik diizeyde olmasi, ¢evrenin korunmasi igin yesil ambalajh
iiriinlere yonelik ekstra fiyat bedeli 6demeye razi olduklarini ve satin alma davranisi

gosterme egiliminin bulundugunu ortaya ¢ikarmistir.

Bu calismanin sonuclar1 pazarlama yoneticileri i¢in de birtakim ipuglart saglar
niteliktedir. Oncelikle, tiiketicilerin yesil ambalajli iiriinlere ydnelik tutum ve satin alma
niyetinde ele alinan faktorlerden birisi olan materyalizmin bu g¢aligmada diizenleyici
etkisinin anlamsiz ¢ikmasi nedeni ile tiiketicilerin materyalist degerlerine yonelik
stratejiler yerine cevresel bilgi ve 6zgecil degerlerini artirmaya yonelik faaliyetlerin
gerceklestirilmesinin daha faydali olacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin
bir iiriiniin sahip oldugu yesil ambalajin ne anlama geldigi, neler vaat ettigi ve bu tiir
tirtinleri kullandiginda elde edecegi faydaya dair bilgi ve biling seviyesini artirmaya

yonelik igletmelerin tutundurma faaliyetlerine odaklanmas1 gerektigi diistiniilmektedir.
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Bu yiizden pazarlamacilarin yesil iiriinlerin ve ambalajlarin faydalann ve ozellikleri
konusunda miisterileri egitmeleri ve bu Triinlere karsi farkindaliklarinin olusmasini
saglamalar1 onerilmektedir (Chandni ve Sharma 2017). Yesil ambalajli tirtinlere yonelik
tutundurma faaliyetleri gercgeklestirilirken onemli olan, {iriin hakkindaki iddialarin
inandirict olmasi, abartt olmaktan uzak olmasi, tiiketicilerin bilgi seviyesini artiracak
sekilde gerceklestirilmesi, iiriinliin eko-sertifika ve tgiincii kisiler tarafindan onayh

olmasi dikkate alinmasi gereken 6nemli unsurlardir (Onurlubas 2018).

Calismada ele alinan bir diger faktor olan 6zgecil degerler ise, tiiketicilerin kendinden
once ailesi, yakin ¢evresi ve daha genel diizeyde toplum i¢in yaptiklar1 fedakarliklara
dayanmaktadir. Ozgecil degerlere sahip olan tiiketiciler, toplumda degisen davranislara
ve dinamiklere adapte olabilen, ¢evresel kaygilar yiiksek, gelecek nesillere yasanabilen
bir diinya birakmayir hedefleyen ve kendine bu anlamda sorumluluk yiikleyen
tiiketicilerdir. Bu anlamda, pazarlama yoneticilerinin toplum igerisinde 6zgecil degerleri
artirmaya yonelik, daha spesifik olarak tiiketicilerde yesil ambalajli tiriinler tiikettikleri
zaman topluma ve gelecege saglayacag: katkilar1 vurgulamaya, tiiketicilerin gevreye
kars1 gosterdikleri hassasiyet karsisinda beklentilerini dikkate aldiklarini ve onlari
desteklediklerine yonelik ¢esitli pazarlama iletisim faaliyetleri gergeklestirmelerinin
avantaj saglayacagi distliniilmektedir. Nitekim, isletmelerin tiiketicilerde c¢evresel
problemlere yonelik farkindalik ve biling seviyelerini artiracak, kendisinin ve ailesinin
saghigl acisindan onemli oldugunu vurgulayacak, tiiketicilerin c¢evresel problemlere
yonelik aksiyon aldiklarinda kendilerini degerli hissettirecek g¢alismalarin yapilmasi
yesil ambalajli Uriinlerin toplum tarafindan ilgi ve talep gormesini saglayacaktir.
Nitekim, ¢evreye yonelik katkida bulunma konusunda fedakarlik yapma isteginde olan
ozgecil tiiketiciler, yesil ambalajli iiriinlerin geleneksel tirlinlere gére daha ytiksek fiyatl
olmasimi bilmelerine ragmen satin alma davranislarinda fiyat faktoriinii géz ardi
edeceklerdir. Tiiketiciler sunulan iiriiniin dogaya zarar vermeyen, kendisi ve ailesinin
sagligina tehlike olusturmayan 6zelliklerde oldugunu fark ettiginde bu tiir iiriinleri satin
almak i¢in 6deme yapma istekliliginde olacaktir. Dolayisiyla, isletmeler tarafindan
toplumda farkindalik uyandirmaya yonelik diizenlenecek organizasyonlar, etkinlikler ve
cesitli halkla iligskiler kampanyalarinin tiiketicilerin bilgilenmesinde ve yesil ambalajl

tirtinlere yonelik olumlu algilarin olusmasinda etkili olacag: diistiniilmektedir.
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4.2. CALISMANIN KATKILARI

Caligmanin pazarlama literatiiriine olan katkilar1 ele alindiginda bunlardan ilki yesil
ambalajli iirlin satin alma niyetini sosyo-psikolojik teorilerinden faydalanarak c¢evre
yanlis1 davraniglar1 veya yesil satin alma davraniglarin1 agiklama konusunda biitiinciil
bir anlayis olusturmast olmustur. Dolayisiyla bu calismada Planli Davranig Teorisi
(Ajzen 1991) ve Deger-inang-Norm (Stern vd. 1999) teorilerinde bulunan faktdrler
kullanilarak olusturulan model araciligiyla tiiketicilerin yesil ambalajli satin alma niyeti
aciklanmaya calisgilmistir. Ayrica literatiirde yesil satin alma niyeti ve davranislarina
dair akademik caligsmalarin oldugu goriilse de ambalaj literatiiriiniin bu konuda yetersiz
kaldig1 diigtiniilmiistiir. Nitekim ambalaj, siirdiiriilebilirlik ve tiiketicinin se¢imini nasil
etkileyebilecegi acgisindan daha derin arastirilabilir ve tanimlanabilir bir iirlin boyutu
olarak goriilmektedir (Guerra 2019). Dolayisiyla bu ¢alismada yesil veya ¢evre dostu
tirtinlerin, somut {iriin boyutunda ambalaj {izerinden incelenerek yesil satin alma niyetini

etkileyen faktorleri agiklama konusunda katki sagladigi diistiniilmektedir.

Ambalaj literatiiriinde tiiketici satin alma niyet ve davraniglart iizerine yapilan
calismalarin yesil iiriin veya yesil satin alma niyet ve davraniglar1 ya da yesil tiiketim
altinda cogunlukla Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi
tizerinden ele alindigi ¢aligmalara rastlandigi (Moser 2015; Shimul, Cheah ve Khan
2022); ancak teoride tutum ve niyetlerin meydana gelmesinin altinda yatan degerlerin,
biligsel veya psikolojik faktorlerin bir model etrafinda spesifik anlamda ele alinarak
incelendigi ve tutum-davranigsal niyet boslugunun ele alindigir galisma modellerinin
yetersiz olmasi nedeni ile bu ¢alismada olusturulan kavramsal model ile pazarlama
literatiiriinde tiiketicilerin yesil ambalajli iirlin satin almaya yonelik tutum ve
davranigsal niyetlerini agiklamada biitiinciil bir anlayis olusturacagi ve pazarlama
literatiiriine katki sagladigi diistiniilmektedir. Model kapsaminda materyalizm ve fiyat
hassasiyeti faktorlerinin ¢evre yanlisi niyet ve davraniglar gostermede ve tiiketicilerin
yesil lirin ve yesil ambalajli iirtinleri satin alma karar1 vermesinde kritik bir rol
iistlendigine yonelik literatiirde yapilan tartigmalar neticesinde, bu iki faktdriin
tilketicilerin tutum-davranigsal niyet bosluklarinin altinda yatan sebeplerden biri
olabilecegi ve literatiirdeki galismalardan hareketle, diizenleyici etkisinin ele alindigi

calismalarin olmamasi ambalaj literatiirii agisindan katki olusturmaktadir. Onceki
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boliimlerde de bahsedildigi lizere, materyalizm ile ¢evrecilik kavramlar1 birbirine zit
diisen kavramlar olup, materyalist bireyler statii elde etme arayisi igerisinde olduklar
i¢in yesil ambalajli iirlinleri daha az ilgi ¢ekici bulmakta ve bu tiir iiriinlere yonelik daha
diisik diizeyde satin alma niyeti gdstermektedirler. Ote yandan &zgecil degerler
temelinde ahlaki normlara dayanan bir kavram olup baskalarina fayda saglamaya
yonelik i¢sel degerlerdir ve bu degerler literatiirde yesil satin alma niyeti ve davranislari
ile giiclii iliskisi oldugu One siiriilen bir kavram olmustur (Prakash ve Pathak 2017;
Talukdar ve Yu 2019). Diger taraftan, gevresel problemlerin meydana gelmesi
sonucunda, tiiketicilerin yesil iriinlere yonelik satin alma niyetinin olusmasinda fiyat
hassasiyeti faktorii de yesil satin alma niyeti tizerinde Kritik rol oynamaktadir (Ahmad
vd. 2013). Tiiketiciler genel olarak yesil tiriinler ile geleneksel tiriinleri karsilagtirmakta
ve yesil irlinlerin daha yiiksek fiyatli olmasi nedeni ile satin alma niyeti

gostermemektedirler (Anantachart ve Chaihanchanchai 2022; Sun, Li ve Wang 2021).

Bu c¢alismada ¢evresel bilginin, tutum, niyet, davranis iligkisinin temel alindigi
calismalarda (6rnegin; Gerekgeli Eylem Teorisi) bilginin tutumlar araciligi ile davranisi
etkiledigine dair sonuglarin ¢ikmasi nedeni ile kimi arastirmacilar tarafindan ¢evresel
bilginin tutum ve gevre yanlisi davraniglari agiklama konusunda 6nemli rol oynadigi
vurgulanmistir (Polonsky vd. 2012). Nitekim, gevresel bilginin literatiirde yesil satin
alma niyeti ve davraniglarini agiklama konusunda onemli bir belirleyici oldugunu
gosteren caligmalar bulunsa da (Anantachart ve Chaihanchanchai 2022; Karaca ve
Karapinar 2021; Lin ve Niu 2018) 6zel olarak yesil ambalaj iizerinde ¢evresel bilginin

roliinii inceleyen calismalarin eksik oldugu goriilmiistiir.

Bu calismanin temel noktasini olusturan ve katki saglayan bir diger faktor ise tutum-
davranigsal niyet boslugunun ele alinmis olmasidir. Tiiketiciler siirdiirtilebilirlige biiyiik
Oonem veriyor gibi goriinseler ve hatta isletmelerden yesil iiriinler iiretmelerini talep
etseler de tiiketiciler yesil satin alma davranisi konusunda ayak uyduramamakta ve bu
durum da tutum- davranig veya tutum-davranissal niyet bosluguna sebep olmaktadir
(Goriparthi ve Tallapally 2017; Choi ve Jung 2020). Bu anlamda tutum-davranis agigini
en azindan kismen kapatmayr amagclayan ¢alismalarin eksik oldugu yoniinde goriisler
bulunmaktadir (Niedermeier vd. 2021). Bu sebeple tiiketicilerin yesil ambalajli iiriin

satin alma niyeti davranislarinda tutarsizlik olusturan faktorlerin neler olacagina yonelik



120

literatiirde yapilan caligmalar 1s18inda materyalizm ve fiyat hassasiyetinin engel
olusturan bir faktor olacagi beklenerek ¢aligma modeline eklenmiglerdir. Ancak ¢alisma
sonucunda materyalizm degiskeninin anlamsiz ¢ikmasi, tiiketicilerin yesil ambalajli
iirlinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda diizenleyici bir rol oynamadigini
gostermistir. Buna ek olarak fiyat hassasiyeti ise yapilan analizler sonucunda anlamli
¢ikmis olup, fiyatin tiiketicilerin satin alma kararinda bir engel olusturmadigi tam
tersine tiiketicilerin satin alma niyeti konusunda giidiileyici bir faktor oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla, ilgili faktorlerin ¢alisma kapsaminda tutum-davranissal niyet

boslugunu agiklamada beklenen sonuglardan farkli etkilerinin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

4.3. CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR ICiN
ONERILER

Bu calismanin katkilar1 oldugu kadar kisitlar1 da bulunmaktadir. Oncelikle bu calisma
18 yas ve lizeri bireysel tiiketicileri kapsayan kiiclik bir 6rneklem ile gerceklestirilmesi
nedeni ile Tirkiye genelinde 18 yas iizeri bireysel tiiketicilerin satin alma niyetine
iliskin analiz yapilamamistir. Dolayisiyla gelecekteki c¢alismalarda daha kapsamli bir
orneklem tizerinden veya belirli bir marka veya magazadan diizenli olarak aligveris
yapan bir tiiketici kitlesi belirlenerek veri toplanmasimnin daha faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada yesil ambalajli {iriin satin alma niyetinde etkisinin dl¢iilmedigi bir diger
faktor grubu ise sosyo- demografik faktorlerdir. Tiiketicilerin yas, gelir durumu, egitim
seviyesini kapsayan sosyo-demografik faktorlerin tiiketicilerin yesil satin alma niyeti
tizerinde ne sekilde etkisinin olacagi incelenmediginden, gelecekteki c¢aligmalarda
materyalizm ve fiyat hassasiyetinin etkisi farkli yas ve gelir gruplari igin incelenebilir.
Ayrica bu ¢aligmada materyalizm bir deger olarak ele alinmis olup gelecek ¢aligmalarda
materyalizmin kisilik faktorii olarak incelenmesi bir diger oneri olarak sunulmaktadir.
Bir bagka olarak, gelecek ¢alismalarda materyalizm ve fiyat hassasiyetinin disinda 6z
imaj gibi diger kisisel, psikolojik ve bilissel faktorlerin tutum-davranigsal niyet

arasindaki boslugu agiklama noktasinda daha acgiklayici olabilecegi diistintilmektedir.
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Yine ambalajin gorsel ve yazili bilgiler barindirmasi, estetik fonksiyonlara sahip olmasi
gibi cgesitli unsurlar icermesi sebebi ile, tiiketicilerin bu liriinlere yonelik biligsel ve
duygusal etmenleri incelenerek satin alma kararlarinda ne derece etkili oldugu
gelecekteki calismalara oneri niteliginde sunulabilir. Ayrica, ambalajin ayn1 zamanda
tutundurma fonksiyonu goren bir kavram olmasi sebebi ile, gelecekteki ¢alismalarda
pazarlama iletisimi fonksiyonlar1 {izerinden ele almmasmin farkli bir perspektif
olusturacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda yesil gz boyama ve tiiketici boykotu gibi
unsurlarin  incelenmesinin tiiketicilerin tutum ve davranigsal niyet boslugunu

aciklamada faydali olabilecegi diistinilmektedir.

Son olarak bu c¢aligmanin kisitlarindan bir digeri ise, yesil ambalajli tiriinlerin spesifik
olarak bir iriin kategorisi veya marka iizerinden ele alinmamasidir. Dolayisiyla,
gelecekteki ¢alismalarda belirli bir marka veya iiriin belirlenerek tiiketicilerin yesil {iriin
ve ambalajlara yonelik algilarinin ne oldugu konusunda daha ayrintili ve somut

sonuclarin elde edilerek literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimei,

Bu calisma Hacettepe Universitesi Isletme Béliimii’nde Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS
damgmanliginda Pazarlama Bilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi 6grencisi Irem Zeynep
APAYDIN’in “Yesil Ambalajli Uriinlerin Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktérlerin
Incelenmesi” adli Yiiksek Lisans tezine veri toplamak amaciyla yapilmaktadir. Arastirmanin

yapilabilmesi icin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu'ndan gerekli onay alinmustir.

Bu calismaya katilm tamamen goniillik esasina dayalidir. Eger katilmay1 kabul ederseniz,
sizden konuyla ilgili baz1 6l¢ekleri doldurmaniz istenecektir. Liitfen sorular1 olmas1 gerektigini
disiindiigilinliz bigimde degil, sizin diislincelerinizi tiim gercekligi ile yansitacak bigimde cevap
veriniz. Formlar1 sonuna kadar ve eksiksiz doldurmaniz, samimi ve igtenlikle vereceginiz

cevaplar bu aragtirmanin gegerli olabilmesi i¢in 6nem tagimaktadir.

Sizden anket iizerinde belirtilecek kimlik belirleyici higbir bilgi istenmeyecektir. Cevaplariniz

sadece arastirmanin amacina uygun olarak bilimsel a¢idan kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Bu calismaya katilmay1 kabul edebilir, reddedebilirsiniz ayrica ¢alismanin herhangi bir yerinde
onayinizt ¢ekme hakkina da sahipsiniz. Ayrica herhangi bir rahatsizlik durumunda bu

rahatsizligin giderilmesi i¢in gereken yardim mutlaka saglanacaktir.

Calisma ile ilgili herhangi bir bilgi almak isterseniz, sorumlu arastirmaciya asagidaki iletisim

adresinden ulasabilirsiniz.

Sorumlu Arastirmact: Dog. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS
Adres: Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii Beytepe/Ankara
E-posta adresi: oznuro@hacettepe.edu.tr

Tel: 0312 297 87 00

Aragtirmact: Ars. Gor. irem Zeynep APAYDIN

Adres: Ufuk Universitesi Isletme Boliimii Golbasi/Ankara
E-posta adresi: irem.apaydin@ufuk.edu.tr

Tel: 0 312 586 73 81

Katiliminiz ve ayirdigimiz vakit i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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Calismaya baslamadan 6nce yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sormak istediginiz herhangi
bir soru yoksa ve bu ¢aligmaya goniilliiliik esasina dayanarak katilmayi kabul ediyorsaniz, liitfen

asagidaki bilgileri doldurunuz.

LIGonilliiliik esasini kabul ediyorum.

OCalismaya katilmay1 reddediyorum.
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EK 2. ANKET FORMU

Tez konusunu olusturan yesil ambalaj asagida tammmlanmstir:

Yesil (Cevre Dostu) Ambalaj : Yesil veya cevre dostu ambalaj; tamamen dogal bitkiler
tarafindan yapilan, geri doniistiiriilebilen veya ikinci kez kullanilabilen, tiim yasam dongiisii
boyunca siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyen, insan ve hayvan sagligi icin zararsiz olan bir

ambalaj tlirtidiir.

1) Asagida belirtilen ifadelere katihm seviyenizi degerlendiriniz. 1= Kesinlikle

katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

£ g
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Cevre sorunlar1 hakkinda oldukga
bilgi sahibiyim.

Geri doniisiim hakkinda ¢ogu
kisiden daha fazla bilgi sahibiyim.

Atik miktarini azaltacak {iriin ve
ambalajlar1 nasil sececegim
konusunda bilgi sahibiyim.

Uriin ambalaji {izerinde yer alan
gevresel sembolleri ve ifadeleri
anlayabilirim.

Cevre dostu iiriin ve ambalajlar
satin aldigimi biliyorum.

Cevresel sorunlarin farkindayim
ve her zaman ailemin tiiketimi
i¢in zararli olmayan {iriinler satin
almaya ¢aligirim.

Toplumsal sorunlar ve degisen
davraniglar konusunda
bilingliyim.

Gerekirse, bagkalarma yardim
etme konusunda istekli oldugumu
gostermeye hazirim.

Cevre kirliligi benim i¢in her
zaman bir endisedir.

Yesil tiiketime ve gelecek nesilleri
kurtaracagina inantyorum.
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Kesinlikle

katilmiyorum

Kismen

katilmiyorum

Kararsizim

Kismen

katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Yesil tirtinler tiikettigim zaman
kendim ile gurur duyuyorum.

Kendine ait evi, arabasi ve
kiyafetleri olan insanlara
hayranlik duyarim.

Sahip oldugum seyler hayatta ne
kadar basarili oldugumu anlatir.

Bir seyler satin almak beni ¢ok
fazla mutlu eder.

Hayatimda ¢ok fazla liiksiin
olmasi hosuma gider.

Sahip olmadigim bazi seylere
sahip olsaydim hayatim daha
giizel olabilirdi.

Daha ¢ok sey satin almaya giiciim

yetseydi daha mutlu olurdum.

Genel olarak yesil (¢cevre dostu)
ambalajli {irlinlerin satin alma
maliyeti veya fiyat1 benim i¢in
onemlidir.

Yesil (¢evre dostu) ambalajli bir
iirliniin, yesil (¢evre dostu)
ambalaj1 olmayan bir iiriine gore
daha pahal1 olabilecegini
biliyorum, ancak bu benim i¢in
bir sorun degil.

Yesil (¢evre dostu) ambalajli bir
iirliniin fiyatinin daha yiiksek
oldugunu diisiiniiyorsam, bu
iriinii satin almak igin daha az
istekli olurum.

Yesil (¢cevre dostu) ambalajli bir
iriinii denemek i¢in daha fazla
O0deme yapmay1 sorun etmem.

Yesil (¢cevre dostu) ambalaji olan
iyi bir iiriin i¢in fazla para
O0demeye deger.

Yesil (¢evre dostu) ambalajli bir
iirlindi satin almak i¢in ¢ok fazla
para harcamak benim i¢in sorun
degildir.




2) Asagida belirtilen ifadelere katihm seviyenizi degerlendiriniz. 1= Kesinlikle

katilmiyorum, 7= Kesinlikle katiliyorum
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Kesinlikle

katilmiyorum

Oldukg¢a

katilmiyorum

Biraz

katilmiyorum

Kararsizim

Biraz

katiliyorum

Oldukca

katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Markete gittigim zaman, ¢evre dostu
iiriinleri tercih etmeye ¢aligirim.

Markete gittigim zaman, g¢evre dostu
iiriinleri satin almay1 tercih ederim;
¢linkii bu iirlinler ¢evreye daha az
zararlidir.

Cevresel nedenler yiiziinden baska
markalara ge¢gmeyi diisiiniiyorum.

Yesil (¢cevre dostu) ambalajli tirtinler
satin almay1 planliyorum.

3) Asagidaki sorulari cevaplayiniz.

1= Kesinlikle hosuma gitmemektedir, 7 = Kesinlikle hosuma gitmektedir

Kesinlikle hosuma
gitmemektedir

Olduk¢a hosuma

gitmemektedir

Kismen hosuma
gitmemektedir

Kararsizim

Kismen hosuma
gitmektedir

Oldukca hosuma
gitmektedir

Kesinlikle hosuma
gitmektedir

Yesil (¢cevre dostu) ambalajli iiriin satin
alma fikri (1 = hosuma gitmemektedir; 7=

hosuma gitmektedir.
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iyi) bir

kot ; 7

Son derece olumsuz bir tutuma sahibim, 7 = Son derece olumlu bir tutuma

Yesil (¢cevre dostu) ambalajli iiriin

satin almak (1

fikirdir.
sahibim

1

olumsuz ; 7

olumlu) bir tutuma

sahibim.

Bir iiriiniin yesil (¢evre
versiyonunu satin almaya

dostu) ambalajli

yonelik (1



4) Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz

[J Kadm

[ Erkek

Yasiniz

[] 18-26
1 27-35
[] 36-44
[ 45’ten biiyiik

Egitim durumunuz
O Tlkokul

[J Lise

[] Lisans

[J Yiiksek Lisans
[1 Doktora

Gelir durumunuz
[ Diistik

[] Orta

] Yiiksek
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EK 3. SORU KAGIDININ ON TESTINE DAIR TABLOLAR

Tablo 18. Olgeklere Iliskin On Test Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Kontrolii

. - Madde Cikarildiginda
Ifadeler Olgek Cronbach’s Alpha Degeri
CBI1 0,851
¢B2 0,720
Atik miktarini azaltacak iiriin ve Cevresel Bilgi
ambalajlar1 nasil segecegim konusunda 0,663
bilgi sahibiyim. 0,777
CB4 0,743
CB5 0,659
0z1 0,847
Toplumsal sorunlar ve degisen 0884
davranislar konusunda bilingliyim. Ozgecilik '
0z3 0,850
0z4 0,867 0,816
0z5 0,830
0z6 0,829
Kendine ait evi, arabasi ve kiyafetleri
. 0,922

olan insanlara hayranlik duyarim.
MAT2 Materyalizm 0,913
MAT3 0,917
MAT4 0,926 0,910
MATS 0,911
MAT6 0,899
FH1 0,835
FH2 0,769
Yesil (¢cevre dostu) ambalajli bir iiriiniin _ o
fiyatinin daha yiiksek oldugunu Fiyat Hassasiyeti

Do N 0,817
diistiniiyorsam, bu tiriinii satin almak
i¢in daha az istekli olurum. 0.808
FH4 0,763
FH5 0,729
FH6 0,729
Yesil (¢evre dostu) ambalajli iirlin satin 0,852
alma fikri (1 = hosuma gitmemektedir; Tutum
7=hosuma gitmektedir)
TUT2 0,774 0,651
TUT3 0,603
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Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Kontrolii

itadeler Ok Cronbach's Alpha Degeri
SN1 Satin Alma 0,943

SN2 Niyeti 0,906

Cevresel nedenler yiiziinden bagka 0,914

markalara gegmeyi diisiiniiyorum. 0,944

SN4 0,942
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T.C.
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