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CEVRESEL KAYGI, BILISSEL FAYDA VE DUYGU DURUMUNUN
EKOLOJIK AMBALAJLI URUN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSI
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OZET

Insanlarn tiiketim eylemlerini yerine getirirken icinde yasadiklar: cevreyi ve gelecek nesilleri
diisiinerek hareket etmesi siirdiiriilebilir tiiketim davramisi olarak yayginlagmistir. Bireylerin sahip
olduklart cevresel kaygi diizeyi, bilissel faydalari ve icinde bulunduklart duygu durumlart da satin alma
kararlarinda etkilidir. Bu baglamda bu ¢alismada cevresel kaygi, bilissel fayda ve duygu durumunun
tiiketicilerin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilnstir.
Calisma kapsanminda 5-30 Nisan 2021 tarihlerinde ¢evrim ici anket teknigiyle 18 yasindan biiyiik toplam
357 kigiden veri toplanmustir. Elde edilen verilere ilk olarak SmartPLS ile Faktor Analizi uygulanmig
ve kullanilan olcegin uyum, yakinsak ve ayrigsma gecerliligi ile i¢ tutarlilig ortaya konmus ve olcegin
gecerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir. Daha sonra arastirma modeli Yol Analizine tabi tutulmugtur.
Analiz sonucunda ¢evresel kaygunin ve bilissel faydanin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu, ancak pozitif duygular ve negatif duygularin ise anlamsiz bir etkisi
oldugu tespit edilmigtir. Son olarak tiim faktorlerin ekolojik ambalajli tiriin satin alma niyetini pozitif ve
anlamli olarak yaklagitk %34 oraminda ve orta diizeyde acikladigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cevresel Kaygi, Biligsel Fayda, Ekolojik Ambalaj, PLS-SEM
JEL Suuflandirmasi: M3, M30, M31

THE EFFECT OF ENVIRONMENTAL CONCERNS, COGNITIVE BENEFIT
AND EMOTION ON INTENT TO PURCHASE ECOLOGICAL PACKAGING
PRODUCTS

ABSTRACT

It has become widespread as sustainable consumption behavior that people act by considering the
environment they live in and future generations while performing their consumption actions. The level of
environmental concern that individuals have, their cognitive benefits and their emotional states also affect
their purchasing decisions. In this context, this study tried to reveal the effects of environmental concern,
cognitive benefit and emotional state on consumers’ intention to purchase ecologically packaged products.
Within the scope of the study, data were collected from a total of 357 people over the age of 18 using the
online survey technique on April 5-30, 2021 . First, Factor Analysis was applied to the obtained data with
SmartPls and the concordance, convergent and discriminant validity and internal consistency of the scale
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used were revealed and it was seen that the scale was valid and reliable. Then the research model was
subjected to Path Analysis. As a result of the analysis, it was determined that environmental concern and
cognitive benefit had a significant and positive effect on the Intention to purchase ecologically packaged
products, but positive emotions and negative emotions had a meaningless effect. Finally, it was seen that
all factors explained the Intent to Purchase Ecological Packaged Product positively and significantly,
approximately 34% and moderately.

Keywords: Environmental Concern, Cognitive Benefit, Ecological Packaging, PLS-SEM

JEL Classification Codes: M3, M30, M31

EXTENDED SUMMARY
Introduction and Research Questions & Purpose

Consumers are increasingly cautious about the environmental impacts of their consump-
tion habits, choosing more environmentally friendly lifestyles (Patak et al.,2021: 1) and stating
that they prefer to purchase environmentally friendly products for the benefit of future genera-
tions (Kim & Lee, 2023: 2; Paul et al. ., 2016: 123). Ecological products are one of the answers
to environmental concerns (Munasinghe & Shantha, 2021: 119). Green products, which are
biodegradable and recyclable products (Kwistianus et al., 2020: 41), have been considered a
key feature to define sustainable packaging (Norton et al., 2022: 9). These products include
recycled paper, power-saving bulbs, environmentally friendly bags, energy-saving electrical
devices and automobiles (Almohammadi & Abdulghaffar, 2020: 138). In this context, the aim
of this study is to examine whether environmental concern, cognitive benefit and emotional
state have an impact on consumers’ intention to purchase ecologically packaged products. It
is thought that the results of this study will contribute to the ecologically packaged product
literature. For this purpose, firstly the literature on the subject was examined, then information
was given about the research model, hypotheses and method, and the latest findings, results and
recommendations were included.

Literature Review

It can be seen that there are many studies in the literature showing the relationship
between environmental concern and purchasing intention. In their study where they exam-
ined the effect of environmental concern and environmental attitude on the intention to pur-
chase green products, Mustofa & Rinnanik (2022) concluded that environmental concern did
not affect the intention to purchase green products, but environmental attitudes did affect the
intention to purchase green products. Similarly, Maichum et al. (2016) found in their study
with young consumers in Thailand that environmental concerns and environmental attitudes
increased the intention to purchase green products. Ali & Ahmad (2012)’s findings also con-
firmed the impact of environmental knowledge and environmental concern on consumers’
green purchasing intentions.

Studies in the literature (Suki, 2016; Prakash & Pathak, 2017; Lestari et al., 2020;
Nguyen et al., 2020; Munasinghe & Shantha, 2021; Moorthy et al., 2023) show that many
factors that will affect the intention to purchase ecologically packaged products have been
examined. In addition, there are a few studies that try to reveal the effects of environmental
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concern, cognitive benefit and emotional state on consumers’ intention to purchase ecological-
ly packaged products. Therefore, there is a need to better understand the relationship between
ecological packaging and consumer purchasing intention.

Methodology

The study group of the research consists of 357 people over the age of 18, determined
by convenience sampling method. The data was obtained using the online survey technique
between 5-30 April 2021. An attempt was made to reach people by sharing the survey link in
mobile applications and online environments.

A measurement tool containing a total of 22 statements in five-point Likert type was
used in the research. The expressions in the measurement tool are based on Koenig-Lewis et al.
(2014) was taken from the scale used in their study. In addition, the measurement tool includes
six statements describing the demographic characteristics of individuals and two statements
regarding individuals’ use of recycled products and consumption of ecologically packaged
products. An online survey form was used in the study due to cost and time constraints.

In the research, Factor Analysis was first conducted to determine the validity and reli-
ability of the measurement tool. Secondly, the model designed with Path Analysis was tested.
All analyzes were performed with the SMARTPLS program.

Results and Conclusion

The study analyzed the direct and indirect effects of environmental concern, cognitive
benefit and positive and negative emotional state on consumers’ intention to purchase ecologi-
cally packaged products. First, Factor Analysis with SmartPLS was applied to the data obtained
in the study, and the harmonic, convergent and discriminant validity and internal consistency
of the scale used were demonstrated and it was found that the scale was valid and reliable.
Then, the research model was subjected to Path Analysis. When the results obtained from the
study were examined, it was determined that negative emotions did not significantly affect
the purchase intention in the model, similarly, positive emotions did not significantly affect
the purchase intention, and finally, environmental concern did not significantly affect positive
emotions. However, all other relationships in the model were found to be significant. As a
result of the analysis, it was determined that environmental concern and cognitive benefit had a
significant and positive effect on the intention to purchase ecologically packaged products, but
positive emotions and negative emotions had an insignificant effect. Finally, it was observed
that all factors explained the intention to purchase ecologically packaged products positively
and significantly, at a rate of approximately 34% and at a medium level.
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1. Giris

Ihtiyaclar insanlarin varliklarini siirdiirebilmeleri icin karsilamalar1 gereken temel olgu-
lardir. Dolayisiyla insanlar bu ihtiyaclarimi gergeklestirme odagindan hareket ederek yasamla-
rindaki davraniglarina yon verirler. Bu davraniglardan tiiketime dair olanlari tiiketici davranis-
lar1 olarak tanimlanmaktadir ve satin almaya dair kararlar da bu davraniglardan birisidir. Kisisel
ihtiyaclarin kargilanmasi tiiketici davraniginin merkezinde yer almaya devam etmektedir (Paul
vd., 2016: 123). Cevrenin korunmasi konusu, dogal kaynaklarin tiikenmekte olduguna iligkin
kamuoyu bilincinin artmasiyla birlikte son yillarda dikkat cekmeye baglamistir (Mahmoud vd.,
2022: 1). Ayrica Jaiswal & Kant (2018) *a gore kiiresel olarak siirdiiriilemez tiikketim diizeyi;
su, hava ve toprak kirliligi, kiiresel 1sinma ve atik iiretimi gibi ciddi ¢evresel siirdiiriilebilirlik
sorunlarina yol agmakta ve toplumu geleneksel tiiketim kaliplarini ve satin alma davraniglarini
cevresel siirdiiriilebilirlik arayisina dogru degistirmeye itmektedir. Boylece ekolojik koruma
kavrami insanlarmn zihninde adim adim yiikselmistir (Wijekoon & Sabri, 2021: 1).

Tiiketiciler giderek artan bir sekilde ekolojik duyarlili§a sahip tiiketiciler arasina katil-
makta ve cevre konusundaki endigeleri ve farkindaliklar1 nedeniyle geri doniistiiriilmiis mal-
zemelerden lretilen dirlinleri tercih etmektedirler (Polyportis vd., 2022: 6). S6z konusu iiriinler
icin tiiketicilerin 6deme istekliligi daha yiiksektir (Moorthy vd., 2023: 2). Diger bir ifadeyle;
cevre konusunda endigeleri olan tiiketiciler fiyata kars1 duyarli degildir ve daha yiiksek fiyatlari
kabul etmektedirler (Mahmoud vd., 2022: 4) ve bu ekolojik tiiketiciler, enerji tasarruflu iiriinler
satin alarak su tasarrufu yaparak ve atiklar1 en aza indirerek rasyonel bir sekilde hareket et-
mektedirler (Lorek, 2015: 117). Ustelik tiiketiciler, “yesil tiiketim” ya da alternatif olarak “cev-
re dostu” veya “siirdiiriilebilir” tiikketim uygulamalarini tesvik ederek ¢evrenin korunmasinda
iizerlerine diigeni yapma konusunda gii¢lii bir motivasyona sahiptirler (Lombardi vd., 2023;
Prakash & Pathak 2017). Fraj & Martinez (2006) ’e gore tiiketiciler aligveris yaparken gide-
rek artan bir sekilde ekolojik iiriinleri tercih etmektedirler. Bunun nedeni, bu iiriinlerin sadece
daha saglikli bir se¢enek olmasi degil, ayni zamanda gelecek nesiller i¢in cevrenin korunma-
sma yardimci olmasidir. Tiiketiciler ekolojik nedenlerle iiriin degistirmeye ve kirlilige neden
olan isletmelerden iiriin almay1 birakmaya hazirdirlar. Ornegin, Vietnamli tiiketicilerin %86’s1
siirdiiriilebilir taahhiitleri olan isletmelerden etkilenmektedir. iki iiriiniin performans acisindan
ayni1 oldugu bir senaryo s6z konusu oldugunda ek olarak sunulan yesil degerler tiiketicinin iiriin
tercihlerini belirleyebilmektedir (Nguyen vd., 2021: 986).

Tiiketiciler tiiketim aligkanliklarinin ¢evresel etkileri konusunda giderek daha ihtiyath
davranmakta, daha ¢evre dostu yasam tarzlarini segmekte ve (Patak vd.,2021: 1) gelecek nesil-
lerin yarari i¢in ¢cevre dostu iiritinler satin almay1 tercih ettiklerini belirtmektedirler (Kim & Lee,
2023: 2; Paul vd., 2016: 123). Ekolojik iiriinler, ¢cevreye yonelik kaygilara verilen yanitlardan
biridir (Munasinghe & Shantha, 2021: 119). Biyolojik olarak parcalanabilen ve geri doniistiirii-
lebilen iirtinler olan yesil iiriinler, (Kwistianus vd., 2020: 41) siirdiirtilebilir ambalaji tanimla-
mak icin kilit bir 6zellik olarak kabul edilmistir (Norton vd., 2022: 9). Bu iiriinler arasinda geri
dontistiiriilmiis kagit, gii¢ tasarruflu ampuller, ¢evre dostu c¢antalar, enerji tasarruflu elektrikli
cihazlar ve otomobiller sayilabilmektedir (Almohammadi & Abdulghaffar, 2020: 138).

Bharadwaj vd. (2015)’ne gore cevre kirliliginin en 6nemli nedenlerinden biri, biyolojik
olarak par¢alanamayan ambalajlardir. Bu nedenle tiiketiciler, 6zellikle {iriin ambalajlar1 yoluyla
cevreye verilen zarar konusunda endise duymaktadir (Nguyen vd., 2020; Mahmoud vd., 2022:
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1). Cevrenin korunmas tiiketicilerin ¢evre dostu kararlar alarak ¢evreyi korumaya duygusal
olarak dahil olmalar1 seklinde de ortaya ¢ikmaktadir (Amar vd., 2020: 2). Ge¢miste tiiketici-
ler, ¢cevre sorunlarini ¢ozmek icin geri doniisiim gibi ¢evre dostu faaliyetlere odaklanmakta ve
cevreyi kirleten iiriinlerin liretim ve tiiketimine nispeten kayitsiz kalirken giiniimiizde bu tiir
diriinlerin iiretimine kars1 ¢cikmaya ve hiikiimetin ¢evreyi korumaya yonelik pasif tutumunu
aktif olarak vurgulamaya baglamiglardir (Kim & Lee, 2023: 1). Buna karsilik olarak igletme-
ler, ekosisteme verilen zarar1 azaltmak icin ¢cevre dostu mal ve hizmetler sunmaya baglamislar
(Al-Kumaim vd., 2021: 2) ve tiiketicilerin artan ¢evre bilincine uygun sekilde ¢cevre dostu mal
ve hizmetlerinin reklamini yaparak kendilerini ¢evre dostu olarak tanitmiglardir (Choi & John-
son, 2019). Siirdiiriilebilirlikle ilgilenen iireticiler, yasam dongiileri boyunca ekolojik etkilerini
azaltmak icin tasarlanmais iiriinler liretmektedirler (Almohammadi & Abdulghaffar, 2020: 136).

Alicilar satin almadan 6nce ¢evre dostu ambalajlara sahip tirtinleri kontrol ettikleri icin
bu durum da igletmeleri gida tiretim sektorii de dahil olmak tizere yesil ambalaji, bir pazarlama
stratejisi olarak benimsemeye zorlamaktadir. Ozellikle tiiketiciler ve hiikiimetler bir siiredir
ambalaj atiklarini ve asiri ambalajlamay1 azaltmalart ve geri doniistiirtilebilirligi artirmalari
icin isletmelere baski yapmaktadir. Bu nedenle ambalajlarin ¢evre dostu olacak sekilde yeniden
tasarlanmast, isletmeler tarafindan kullanilan tekniklerden biridir. Ureticinin yasal gorevlerini
yerine getiren ambalaj, tiiketicilere de onemli marka mesajlari iletmektedir (Mahmoud vd.,
2022: 1-2).

Literatiirdeki caligmalarda (Suki, 2016; Prakash & Pathak, 2017; Lestari vd., 2020;
Nguyen vd., 2020; Munasinghe & Shantha, 2021; Moorthy vd., 2023) ekolojik ambalajli iiriin
satin alma niyetini etkileyecek ¢ok sayida faktoriin incelendigi goriilmektedir. Ayrica ¢evre-
sel kaygi, biligsel fayda ve duygu durumunun tiiketicilerin ekolojik ambalajli iiriin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymaya calisan az sayida calismaya rastlanmistir. Bu ne-
denle ekolojik ambalaj ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkinin daha iyi anlagilmasina
gereksinim duyulmaktadir. Bu kapsamda bu caligmanin amaci ¢evresel kaygi, biligsel fayda
ve duygu durumunun tiiketicilerin ekolojik ambalajli {irlin satin alma niyeti iizerinde etkisi
olup olmadigini incelemektir. Bu calismanin sonuglarinin ekolojik ambalajli iiriin literatiiriine
katkida bulunacag: diistiniilmektedir. Bu amagla 6ncelikle konu ile ilgili literatiir incelenmis,
daha sonra arastirmanin modeli, hipotezleri ve yontemi hakkinda bilgiler verilmis ve en son
bulgular, sonuclar ve onerilere yer verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Cevresel Kaygi

Mevzuat ve toplum baskisi nedeniyle isletmelerin ekonomik biiyiime ile ¢evresel kay-
gilar arasinda denge kurmasi 6nemlidir (Hyder & Amir, 2023: 5). Kamuoyunun ¢evre konu-
sundaki endisesi, lirlin secimlerinde endiselenen yeni tiiketici tiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Kwistianus vd., 2020: 142). Tiketiciler artik satin alma davraniglariyla cevresel so-
runlarin ¢oziimiine katkida bulunmaya ¢aligmaktadir ve cevre dostu satin alma; sosyal olarak
sorumlu ve etik karar verme olarak goriilmektedir (Sarvanan vd., 2023: 16). Siirdiirtilebilir pa-
zarlama fikrinin, tiiketicilerin tutumlarint ve satin alma davraniglarini etkileyen, etkili ambalaj
iletisimi yoluyla desteklenebilecegi ortaya ¢ikmistir (Jerzky, 2016: 627). Genel olarak, kisinin
cevreye yonelik endigesi ne kadar yiliksekse mevcut ¢evre sorunlarina karsi duyarliligi ve yesil
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iirlinlere yonelik tutumu da o kadar yiiksektir (Lestari vd., 2020: 3; Adiputra vd., 2023: 49).
Uriin kullanimiyla ilgili dogal ve toplumsal etkiler konusunda tiiketici bilincinin gelismesi,
cevre dostu etiketli iiriinlerin pazara girigini ve pazar payinin artmasini tesvik etmektedir (Wi-
jekoon & Sabri, 2021: 2).

Cevresel kaygi tizerine yapilan arastirmalarin gecmisi 1960’lara kadar uzanmaktadir.
Cevresel kaygilar belirli cevresel konulara yonelik ¢evresel kaygilar (¢oplerin imhasi veya su
kirliligine yonelik tutumlar) ve kapsamli ve evrensel cevresel kaygilar (¢esitli ekolojik kriz ko-
nularina iliskin goriisler ve insanlar ile cevre arasindaki iliskiye yonelik tutumlar) olmak iizere
iki kategoriye ayrilmistir. Cevresel kaygi, genellikle ekoloji ve cevreye yonelik bireysel 6zen
derecesini ifade eden yesil tiiketim niyetinin 6nciilii olarak kabul edilmektedir (Yue vd., 2020:
2-4). Cevresel kaygi, tiikketicinin ¢evre sorunlart hakkindaki farkindaligi (Auliandri vd., 2018)
ve bu cevre sorunlarini ¢ozme/katkida bulunma istegi (Mustofa & Rinnanik, 2022; Zheng vd.,
2021; Koenig-Lewis vd., 2014; Al-Kumaim vd., 2021; Adiputra vd., 2023; Nguyen vd., 2021;
Kim & Lee, 2023; Hyder & Amir, 2023; Kwistianus vd., 2020) olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirde cevresel kayginin satin alma niyeti ile iligkisini gosteren ¢cok sayida ¢alis-
ma bulundugu goriilmektedir. Mustofa & Rinnanik (2022) cevresel kaygi ve cevresel tutumun
yesil iiriin satin alma niyeti lizerindeki etkisini inceledikleri ¢aligmada, ¢evresel kayginin yesil
iirlin satin alma niyetini etkilemedigi, ancak cevresel tutumlarin yesil iiriin satin alma niyeti-
ni etkiledigi sonucuna varmislardir. Benzer sekilde Maichum vd. (2016) Tayland’daki geng
tiikketicilerle yaptiklar1 ¢aligmada cevresel kaygilarin ve ¢cevresel tutumlarin yesil {iriin satin
alma niyetini artirdigin1 bulmuslardir. Ali & Ahmad (2012) ’in bulgular1 da ¢evre bilgisi ve
cevresel kayginin tiiketicilerin yesil satin alma niyetleri iizerindeki etkisini dogrulamistir. Butt
(2017) yapt1g1 calisma sonucu cevresel kayginin tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutumu
izerinde bu tutumun da yesil satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gos-
termistir. Yue vd. (2020) Cinli tiiketicilerle yaptiklari ¢alisma sonucu ¢evresel sorumlulugun
cevresel kaygiy1 tesvik edebilecegini ve yesil tiiketimi artirabilecegini ortaya koymaktadir.
Ayrica gevresel kaygi, yesil tiiketim niyetini pozitif yonde etkilemekte ve ¢evresel sorumlu-
luk ile yesil tiiketim niyeti arasindaki iligkide kismi aracilik rolii oynamaktadir. Lestari vd.
(2020) Endonezya’da yaptiklar1 ¢alismada; eko-etiket, cevresel kaygi ve akran baskisinin yesil
iiriinlere yonelik tutumlar iizerinde tutumun da yesil {iriin satin alma niyeti ilizerinde onemli
bir pozitif etkiye sahip oldugunu vurgulamiglardir. Mahmoud vd. (2022) caligmalarinda ¢evre
dostu ambalajlara yonelik satin alma niyetinin kisisel normlar, tutum, ¢cevresel kaygi ve ddeme
istekliliginden 6nemli dlciide etkilendigi sonucuna varmiglardir. Yemez & Tuna (2021) da cev-
resel kayginin tiiketicilerin geri doniistiiriilmiis malzemelerden yapilmis kiyafetleri satin alma
niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu bulmuglardir. Tam tersine Choi & Johnson
(2019) calismalarinda cevresel kayginin satin alma niyetini netlestirmede 6nemli bir etkisi bu-
lunmadigini, fakat cevresel bilginin bir etkisi oldugu sonucuna ulagmiglardir. Yine Alwitt &
Pitts (1996) cevre dostu olmayan bir iiriin olan tek kullanimlik cocuk bezi kullanan kisilerle
yaptiklari calismada, cevresel kaygilarin tek kullanimlik bebek bezi satin alma niyetleri tizerin-
de yalnizca dolayl: bir etkisi oldugu sonucunu ulagmiglardir.

2.2. Bilissel Fayda

Lombardi vd. (2023)’ne gore biligsel faydalar, ekolojik olarak sorumlu iriinlerin tiike-
tilmesiyle elde edilen faydalarin bireysel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler
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stirdiiriilebilir ambalajin ¢evresel avantajlar1 veya saglik iizerindeki etkileri gibi biligsel fay-
dalarm diisiik diizeyde algilarsa olumsuz duygular ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun iistesinden
gelmek i¢in iireticiler, 6zellikle organik gidalarla ilgili olarak siirdiiriilebilir ambalaj malze-
melerinin tiim faydalarini etkili bir sekilde ileten ve vurgulayan stratejiler uygulamalidir. Bu
yaklagim, olumsuz duygularin azaltilmasina yardimci olacak ve daha olumlu bir tiiketici tepkisi
yaratacaktir. Tiiketicilerin ¢evresel kaygilari olumlu duygulari dnemli 6l¢iide etkilemis, an-
cak olumsuz duygular iizerinde anlaml bir etkisi olmamigtir. Bu sonuclar, Koenig-Lewis vd.
(2014) caligma sonuglari ile uyumludur ve giiclii bir cevresel kaygiya sahip bireylerin biyolojik
olarak parcalanabilir ve kompostlanabilir ambalajlarla ilgili olarak daha yiiksek olumlu duygu-
lar yagadiklarini, ancak ayni durumun olumsuz duygular icin gegerli olmadigin1 géstermekte-
dir. Bununla birlikte aragtirmacilar olumsuz duygularin ¢evresel kaygt ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkide 6nemli bir araci rolii oynadigini kesfetmiglerdir.

Lombardi vd. (2023) biligsel faydalarla ilgili olarak modelin, niyetler ve olumlu duy-
gularla pozitif ve anlamli bir iligki gosterirken olumsuz duygularla negatif ve anlamli bir iligki
sergiledigini igaret etmiglerdir. Bu bulgular, ambalajla iligkili biligsel faydalarin satin alma ni-
yetlerini olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Ayrica ekolojik olarak sorumlu {iretilen
ambalajin algilanan faydalari, davranisla iligkili olumlu duygulari olumlu yonde etkileyebil-
mektedir. Tersine, biligsel faydalar olumsuz duygularla negatif bir iligki gostermistir. Bu bulgu,
Koenig-Lewis vd. (2014) ile uyumlu olarak tiiketicilerin biyolojik olarak parcalanabilir ve giib-
relenebilir ambalajlarin faydalari hakkinda bilgi sahibi olmadiklarindan bu tiir yenilik¢i amba-
lajlar1 tercih etmeleri endise gibi olumsuz duygularla iligkilendirilmektedir. Modelin duygusal
yontine iligkin sonuglar, ambalajla baglantili olumlu ve olumsuz duygularin satin alma niyetini
giiclii bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Bu sonuglar, ¢evre yanlist davranigi tahmin
etmede duygusal degiskenlerin gii¢lii bir tahmin giicti oldugunu 6ne siiren rasyonel duygusal
modelin temel hipotezini dogrulamaktadir.

2.3. Olumlu ve Olumsuz Duygu Durumu

Duygu, bireylerin farkli seylere psikolojik olarak baglanma derecesini ifade etmekte-
dir. Nesnel seyler bireyin psikolojik beklentilerini karsiladiginda sevgi, mutluluk ve haz gibi
olumlu duygular ortaya cikarirken bireyin psikolojik beklentilerini ihlal ettiginde iiziintii, 6tke
ve tiksinti gibi olumsuz duygular yaratacaktir (Gao vd., 2019: 2). Duygular, kiginin diger in-
sanlara veya nesnelere karsi tutumunu da etkileyebilmektedir (Adiputra vd., 2023: 50). Harth
vd. (2013) duygularin ¢evre yanlist satin alma davranigini nasil ve ne kadar etkiledigini daha
iyi analiz etme gerekliligini ortaya koymustur. Bagka bir deyisle duygusal bilesenler, siirdiirti-
lebilir ambalaj se¢imi gibi cevre yanlist davraniglart agiklamada daha iyi performans goster-
mektedir (Carrus vd., 2008).

Lombardi vd. (2023) ne gore duygular, belirli bir davranig1 gerceklestirme ya da gercek-
lestirmeme yoniindeki itki olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin biligsel siireclerinden etkilenen
duygular tipik olarak sinirl bir siireye sahiptir ve olumlu ya da olumsuz olarak kategorize edi-
lebilmektedir. Bireylerin olumlu ve olumsuz duygulari ise deneyimlerden elde edilen biligsel
degerlendirmelerden etkilenmektedir. Duygular, tiiketici niyet ve davraniglarinin sekillenme-
sinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama stratejileri tiiketicilerin duygusal tepkilerine
hitap etmeli, biligsel kaygilarini gidermeli ve siirdiiriilebilir ambalajin belirli faydalarin1 vurgu-
lamalidir. Tiiketicilerin duygusal tepkileri, bilgi eksikliklerinin giderilmesinde ve siirdiiriilebilir
davranig degisikliginin kolaylastirllmasinda 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir.
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Gao vd. (2019) kent sakinlerinin geri doniistiiriilmiis suyun yeniden kullanimna ilig-
kin algisiin geri doniistiiriilmiis suya yonelik duygularimi harekete gecirdigi ve bu duygunun
hem olumlu hem de olumsuz duygular: icerdigini belirtmislerdir. Geri doniistiiriilmiis suyun
taninmasi, olumlu ve olumsuz duygusal faktorleri harekete gecirebilse de geri doniistiiriilmiig
su kullaniminin baglatilmasi, olusturulmasi ve siirdiiriilebilirligi iizerinde olumlu ve olumsuz
duygular arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Negatif duygular, geri doniistiiriilmiis suyun yeni-
den kullanimi davraniginin baglatilmasi iizerinde belirli bir etkiye sahiptir, ancak geri doniis-
tiiriilmiis suyun yeniden kullanim1 davranmiginin olusumu ve siirdiiriilebilirligi lizerinde dnemli
bir etkiye sahip degildir. Buna kargilik, olumlu duygunun geri doniistiiriilmiis suyun yeniden
kullanimi davranisinin baslatilmasi iizerinde 6nemli bir etkisi yoktur, ancak geri doniigtiiriil-
miig suyun yeniden kullanimi davranigimin olusumu ve siirdiiriilebilirligi iizerinde 6nemli bir
etkisi vardir. Diger bir deyisle farkli agamalarda geri doniistiiriilmiis suyun yeniden kullanimi
davraniglari, olumlu ve olumsuz duygulardan farkl: sekilde etkilenmektedir. Olumsuz duygusal
degiskenlerle karsilagtirildiginda olumlu duygularin bireysel geri doniistiiriilmiis suyun yeni-
den kullanimi davranigi iizerinde daha biiyiik bir etkisi vardir.

Bes Avrupa iilkesinde yiiriitiilen nitel bir calismada, Sijtsema vd. (2016) tiiketicilerin
biyo-bazli iiriinlere yonelik olumlu, olumsuz ve karisik duygulara sahip oldugunu ortaya koy-
mugtur. Olumlu duygular; ambalajin ¢evre igin iyi, dogal, saglikli veya yenilikci olmasi gibi
unsurlarla iligkilendirilmistir. Insanlar biyo-bazli ambalaj kavramina agina olmadiklarinda veya
bunu bir pazarlama hilesi olarak algiladiklarinda olumsuz duygular ortaya ¢cikmigtir. Lombardi
vd. (2023) Italyan tiiketicilerle yaptiklari calismada, organik iiriinler i¢in biyoplastik ambalajin
uygunlugunu vurgulamakta ve tiiketici davranigini etkilemede duygularin 6nemini belirtmekte-
dir. Calismada olumlu duygularin niyet tizerindeki etkisi, olumsuz duygularin etkisinden daha
giiclii bulunmustur; bu da olumlu duygularin niyetler tizerinde daha biiytik bir etkiye sahip ol-
dugunu gostermektedir. Ornegin, cevre dostu iiriinleri tanitan bir sirket, sadece iiriinlerinin ¢ev-
resel faydalarimi vurgulamakla kalmayip ayni zamanda siirdiiriilebilirlige katkida bulunmaktan
duyulan tatmin ve gurur gibi olumlu duygular uyandiran pazarlama kampanyalari olugturmaya
odaklanabilmektedir. Tiiketicilerin olumlu deneyimlere yonelik duygusal arzularina hitap eden,
daha temiz ve daha yesil bir yasam tarzinin keyfini ¢ikaran bireyleri tasvir eden goriintiiler ve
mesajlar kullanabilmektedirler. Calisma sonuclart hem olumlu hem de olumsuz duygularin bi-
yogoziiniir ve kompostlanabilir ambalaj satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu gostermekte
ve pazarlama stratejilerinde duygusal cekiciligin 6nemini vurgulamaktadir.

2.4. Ekolojik Ambalajh Uriin

Ambalajin ana iglevleri; koruma, depolama, yiikleme ve tagima, satig, tanitim, hizmet
ve garantidir. Gida israfinin ambalajlamanin kendisinden daha yiiksek bir ¢cevresel etkiye sahip
oldugu diisiiniildiigiinde, ambalajlamanin gida israfin1 6nlemesinin ¢ok énemli bir iglev oldu-
gu diisiiniilmekte ve satig, tanittm ve hizmet islevleri de goz ardi edilmemelidir. Nihayetinde
ambalajin pazar basarisini satin alma kararlariyla belirleyen tiiketicilerdir (Ketelsen vd., 2020:
2). Tiiketicilerin ambalaj se¢cimi tamamen ekonomik bir karardir. Aslinda, tiiketiciler beklenen
maliyetler ve faydalar (kolaylik, estetik ve fiyat) arasinda bir denge kurmaktadirlar (Orzan
vd., 2018: 3). Bununla birlikte bir satig noktasinda bulunabilecek ¢ok sayida promosyon araci
arasinda ambalaj, tiiketicileri satin alma karar siirecinde etkileyen en 6nemli faktor olmayn siir-
diirmektedir ve “bir iiriiniin beg saniyelik reklam1” olarak adlandirilmaktadir. Etkili ambalaj,
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iiriiniin tiiketici tarafindan fark edilmesini garanti etmekte, olumlu izlenimler ve duygular ya-
ratmanin yani sira satin alma niyeti olusturmaktadir. Bu nedenle ambalaj sadece etkili iletigim
i¢in bir ara¢ degil ayn1 zamanda bir his ve deneyim kaynagidir (Jerzky, 2016: 628).

20. yiizyilin sonlarindan itibaren plastik ambalajlar kullanilmaya baglanmis ve seffaflik,
esneklik, dayaniklilik ve kolaylik gibi arzu edilen 6zellikleri nedeniyle hizla pazara hakim ol-
mugtur. Tiiketicilerin ¢evre bilincinin artmastyla birlikte organik gida {iriinlerinin ambalajlan-
masinda plastige alternatif malzemeler biiyiik ilgi gérmektedir (Lombardi vd., 2023). Diger bir
ifadeyle giiniimiizde pek cok isletme, tiiketicilerin sosyal sorunlara kargi artan duyarliligini fark
etmis ve bu duyarlilig1 tiiketiciler ve cevre igin giivenli ve siirdiiriilebilir ambalaj malzemele-
rinin kullanimi gibi cevresel kaygilara yansitmustir. Stirdiiriilebilir ambalajlarda ¢evresel me-
sajlar icin etkili bir tasarim ve igerik olusturmak hem iriin hem de marka i¢in rekabet avantaji
yaratmada onemli bir unsur olabilmektedir (Jerzky, 2016: 626). Siirdiiriilebilir tasarim, ¢evre
dostu ambalaj, cevreye duyarli tasarim ve c¢evre i¢in tasarim gibi terimler yesil ambalajin es
anlamlilaridir (Mahmoud vd., 2022: 3) ve yesil ambalajlamada tiriinlerin insan saglig1 ve ¢evre
icin etkili ve giivenli olmasi1 gerektigi her zaman akilda tutularak ekolojik malzemeler kullanil-
maktadir (Wandosell vd., 2021: 1). Kiiresel yesil ambalaj pazar biiyiikliigiiniin 2016 ve 2022
yullar1 arasinda yillik %5 .41°lik bir birlesik biiylime oraniyla 2022 yilina kadar 207,5 milyar
dolara ulasacag kaydedilmektedir (Munasinghe & Shantha, 2021: 119).

Her bireyin ekolojik ayak izinin biiyiik bir kismu iiriin tiiketiminden kaynaklanmaktadir.
Daha cevre dostu iirlinlerin iiretimi ve tiiketimi, daha siirdiiriilebilir yasam tarzlarina ulagsma
yolunda 6nemli bir adimdir. Ancak cevre dostu veya “yesil” iiriinler hala nis bir pazardir. Uriin
tiikketiminin ciddi bir yan etkisi de ambalaj atiklarinin olusmasidir (Ketelsen vd., 2020: 1) ve
mevcut ¢evresel zararlar cogunlukla cevre dostu olmayan ambalaj malzemelerinden kaynak-
lanmaktadir (Koenig-Lewis vd., 2014). Bu noktada Prakash & Pathak (2017) ¢ok uluslu islet-
melerin malzemeleri azaltmak, geri doniigtiiriilmiis icerigi artirmak ve ambalaja dahil olacak
daha fazla yenilenebilir malzeme iiretmek icin ambalaj iyilestirmelerine odaklandigini belirt-
mistir. Ornegin, Dell, Hindistan’da diziistii bilgisayarlarin ambalaj malzemelerini ¢evre dostu
malzemelerle degistirmekte (Hyder & Amir, 2023: 3), McDonalds gida ambalaji icin biyolo-
jik olarak parcalanabilen kagit kullanimina iligkin bir kampanya baglatarak benzer bir strateji
uygulamakta ve Walmart ambalaj atiklarini azaltmak icin 4Rs (Reduce-azalt, Reuse-yeniden
kullan, Recycle-geri doniistiir ve Rethink-yeniden diisiin) stratejisini kullanmaktadir (Auliandri
vd.,2018: 377).

Cevre sorunlar1 konusunda artan farkindalik ve ¢evre dostu ikamelere olan talep nede-
niyle atiklarin ¢evre acgisindan kabul edilebilir gida ambalaj malzemelerine doniistiiriilmesine
biiyiik ilgi duyulmaktadir. Omriinii tamamlamis ambalajlarla ilgili endiseler, basit tiiketim ve
bertaraf paradigmasinin 6tesine gecen daha siirdiiriilebilir ve dongiisel bir stratejiyi vurguladigi
icin 6nemlidir (Oboturova vd., 2024: 185-199). Literatiirde ekolojik ambalaj, yesil ambalaj,
geri doniistiiriilmiis ambalaj gibi kavramlara ek olarak ileri doniistiiriilmiis ambalaj kavrami da
vardir. Ise yaramayan bir seyi ise yarar hile getirmek olarak ifade edilen ileri doniistiiriilmiis
ambalaj bu yoniiyle iiriinlere 6liimden sonra yeni bir hayat sundugu i¢in {iriinii yesillendirme
yontemi olarak da belirtilmektedir. Tiiketici geri dontisiime gore daha faydali ve ¢evreci olan
ileri doniistim sayesinde atiklart doniistiirme, degistirme ve uyumlastirma siireglerinden keyif
alirken bu iiriinlerin antik ya da retro goriiniimiinii de begenmektedir. Tiiketici ayrica yeni bir
iirtin satin almaktan ziyade iiriin atigin1 bagka bir amag¢ icin kullanarak ekonomik fayda elde
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ederken Uriinii atik kategorisine almadig1 icin c¢evreci bir fayda da saglamaktadir (Arslan ve
Barutgu, 2019: 100). Ornegin, tarimsal atiklardan elde edilen bitki liflerinin ¢evre dostu amba-
lajlarda kullanilmasi, kirliligi azaltarak ve gida ambalajlarinin etkinligini artirarak umut verici
sonuglar ortaya koymustur (Oboturova vd., 2024: 186). Shasha & Ibrahim (2022) ’e gére am-
balaj ¢coziimiiniin verimlili§i, tedarik zinciri boyunca operasyonun genel maliyeti iizerinde de
etkili olabilmektedir. Tleri doniisiimlii bir ambalaj iiriiniiniin yeniden kullanilabilmesi igin ileri
doniiglimlii ambalaj tasariminin kullanicilarin estetik tercihlerini kargilamasi gerekmektedir.
Tleri doniisiimiin amact, yeni malzeme ve enerji kullanimini, hava ve su kirliligini ve hatta sera
gaz1 emisyonlarin azaltmak icin potansiyel olarak kullanilabilir kaynaklar1 yeniden kullanarak
israf etmekten kacinmaktir.

Yiiksek orandaki atik tiretimi, kirlilik ve iklimle ilgili felaketler giderek ¢ok sayida tii-
keticinin ¢cevre konusunda daha fazla endise duymasina neden olmustur. Gida sektoriinde lider
imalat endiistrisi olan Kellogg’s, 2025 yilina kadar %100 ¢evresel olarak siirdiiriilebilir ambala-
ja gegme sOzii vermistir. Ambalajli tiiketici grubundaki bir diger biiyiik tiretici Coca-Cola, 2030
yilina kadar %50 geri doniistiiriilmiis ambalaj kullanmay1 hedeflerken {irtinlerindeki plastigi
azaltmak i¢in etiketsiz siseler iiretmeyi de amaclamaktadir (Oliver vd., 2023: 2). Bu anlamda
tiiketicilerin oncelikli taleplerinden biri, ekolojik ambalajdir; yani tiiketiciler daha az atik kul-
lanan, geri doniistiiriilmiis malzemeler iceren ve bosaldiginda geri dontistiiriilebilen ambalajlar
istemektedirler (Orzan vd., 2018: 2). Popovic vd. (2019) yaptiklari calismada tiiketicilerin ¢ev-
re dostu ambalajlarda gida satin almalarini engelleyen en biiyiik zorluklardan birinin, ambalajin
cevresel etkileri hakkinda siirli bilgiye sahip olmalart oldugunu belirtmiglerdir. Benzer sekilde
Ketelsen vd. (2020) calismalarinda satin almanin 6niindeki mevcut engelleri ve bu engellerin
astlmasina yonelik potansiyel 6nlemleri belirlemek amaciyla tiiketicilerin ¢cevre dostu gida am-
balajlaria yonelik tepkilerine iligkin mevcut durumu analiz etmeyi amaclamiglardir. Aragtirma
sonucu, tiiketicilerin 6zellikle biyo-bazli ambalajlar gibi yeni ambalaj malzemeleri hakkinda
bilgi eksikligi oldugu ortaya ¢ikmigtir. Nguyen vd. (2020) yaptiklart calisma, Vietnam’daki
ambalajli gida iirtinleri baglaminda tiiketicilerin ¢cevre dostu ambalaj algilarini incelemektedir.
Tiiketiciler tiretim teknolojileri hakkinda ¢ok az bilgi sahibidir, ancak yine de ¢evre dostu bir
tiretim siireci arzulamaktadir ve ambalaj atiklarinin azaltilmasinda tiiketicilerin rolii 6nemlidir.

Tiiketicilerin ¢evre standartlarina uygunluk acisindan ambalaja yonelik beklentileri art-
maktadir ve iireticiler ile perakendeciler bu taleplere cevap vermek zorundadirlar (Jerzky, 2016:
629). Nguyen vd. (2020) cevre dostu ambalajlarin gorsel olarak ¢ekici olmasi ve malzeme ve
iiretim siireci acisindan tiiketicilerin cevresel beklentilerini karsilamasi gerektigini belirtmistir.
Bu nedenle bir ambalajin sadece ana iiriinii korumasi beklenmez, ambalaj atiklarindan kaynak-
lanan g¢evresel sorunlar1 azaltmak icin cevre dostu olmasi da beklenmektedir (Auliandri vd.,
2018: 376), ciinkii cevresel etkinin iicte biri gida ambalaj malzemelerinin kullanimina atfedil-
mektedir (Koenig-Lewis vd., 2014). Timberland, iirlinlerinin ambalajlanmasinda ¢evre dostu
yontemler kullanan bir ayakkabi ve giyim isletmesidir ve 2007 yilinda tiim ayakkabi kutula-
rinin yapiminda %100 geri doniistiiriilmiis malzeme kullanmustir. Ayakkabilar tizerinde gida
beslenme etiketine benzer kullanilan yeni etiket de ayakkabinin organik, geri doniistiiriilmiis
ve yenilenebilir malzeme igeriklerini listelemektedir. PepsiCo, 2007°den beri binalarina giineg
enerjisi uygulamakta ve fabrikalarindaki suyu geri doniistiirmektedir. Canon Corporation ise
kullanilmus kartuglarin ¢opliiklere gitmesine ve ¢evreyi kirletmesine izin vermek yerine kartus-
larin geri doniigtiiriilmesini vurgulayan Temiz Diinya Kampanyasini 6ne ¢ikarmigtir (Mei vd.,

259



Ibrahim YEMEZ, Tugba DELICE AKCA

2012: 251). Bu girisimler, tiiketicinin satin alma kararma ve belirli markalarin se¢imine yonelik
tutumunun degismesinde etkisi olmustur (Hyder & Amir, 2023: 3).

Munasinghe & Shantha (2021) Y kusag: tiiketicilerinin yesil ambalaj satin alma niyetini
en ¢ok etkileyen faktorleri belirlemeyi amacladiklart calismada, geng neslin ekolojik davranig
konusunda farkindaliga ve bilgiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Uriin 6zellikleri, cevresel
kaygi, devletin rolii ve demografik faktorler olmak iizere satin alma niyetinin degiskenlerini be-
lirlemiglerdir. Cinsiyet hari¢ incelenen tiim degiskenlerin satin alma niyeti ile pozitif iligkili ol-
dugu sonucuna varilmistir. Orzan vd. (2018) Romanyal: tiiketicilerin siirdiiriilebilir ambalajla-
maya iligkin davraniglarinin analiz edildigi calismada, ambalaj tercihleri arasinda kagit, cam ve
karton ile daha az oranda plastik ve ahsap yer almaktadir. Calisma sonucunda organik ambalajlt
tirtinlerin satin alinmasinin arkasindaki temel nedenlerin; geri doniistim ve yeniden kullanim
imkani, ¢cevre koruma, ¢evreye kargt sorumlu olma hissi oldugu goriilmiistiir. Romanyali tiikke-
tici, kullanilan ambalajlarin ¢evre iizerindeki etkisinin ve ortaya ¢ikan biiyiik miktardaki atigin
farkindadir. Bu nedenle daha fazla 6deme yapmaya istekli olmalarimin ana nedenleri arasinda
cevrenin bozulmasina sebep olmamalari ve tiiketicinin kendisini ¢evreyi korumaktan sorumlu
gormesi yer almaktadir. Norton vd. (2022) calismalarinda gida ambalajlarina geri doniistim
bilgilerinin eklenmesinin tiiketici davraniginin daha siirdiiriilebilir tercihlere dogru kaymasinda
biiyiik ol¢iide etkili oldugunu gostermistir. Bu sonug, etiketlemenin yararl bilgiler saglamanin
yant sira davraniglart bagarili bir sekilde degistirebilecegini ve tiiketicilerin duygularini, algila-
rini, satin alma niyetlerini, degerlendirmelerini ve tiiketimlerini etkileyebilecegini gostermek-
tedir. Moorthy vd. (2023) ¢alismalar1 sonucunda ¢evre dostu ambalajlarin ¢evre bilincine sahip
tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecegi ve satin alma niyetlerini artirabilecegini belirtmiglerdir.

2.5. Satin Alma Niyeti

Niyet, davranisin onciilii ve en iyi belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Paul vd.,
2016: 125). Niyetin, belirli davranis tiirlerini gerceklestirme motivasyonunu yansittig1 diistinil-
mektedir. Niyet, bir kisinin davranis1 gergeklestirmek icin ¢aba gosterme diizeyini ve deneme
istegini de artirmaktadir (Kwistianus vd., 2020: 143). Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir
tiriin veya hizmeti satin alma hedefidir ve genellikle tiiketicinin satin alma davraniglarini ger-
ceklestirmeye ne kadar istekli oldugunun bir dlciisiidiir (Oliver vd., 2023: 5). Tiiketiciler ekolo-
jik kaygilar konusunda artan bir bilince sahip olduklarinda yesil {iriinleri satin alma konusunda
saglam bir niyet gostermektedirler (Almohammadi & Abdulghaffar, 2020: 138). Bir tiiketicinin
satin alma niyeti giiven, kullanim kolayligi, tiriin, fiyat ve promosyon gibi ¢esitli faktorlerden
etkilenecektir. Cevre konusunda halihazirda bilgi sahibi olan ve ge¢miste yesil iiriin satin alma
konusunda olumlu deneyimleri olan tiiketicilerin yesil satin alma niyetleri gosterme egilimleri
yiiksek olacaktir (Adiputra vd., 2023: 50).

1990’lardan bu yana siirdiiriilebilirlik kavraminin ambalaj inovasyonuna dahil edilmesi
pazarlama alaninda ¢ok 6nemli bir konu olmustur. Eko-tasarim bir ambalaj, yasam dongiisiiniin
cesitli asamalarinda gevresel ve/veya sosyal etkileri dikkate alinarak gelistirildigi icin ambalaji
optimize etmede stratejik bir ¢oziim olarak diisiiniilmektedir. Eko tasarim ambalaj 6zellikleri-
nin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanabilecegi varsayilmaktadir (Zeng & Durif, 2019: 1).
Ustelik tiiketiciler satin alma kararlarini verirken ambalajla ilgili olarak fiyat, kalite, giivenlik,
malzeme, boyut, sekil, kolaylik, islevsellik, koruma, raf omrii, cevresel siirdiiriilebilirlik, biyo-
lojik olarak parcalanabilirlik, yeniden kullanilabilirlik ve geri doniistiiriilebilirlik gibi bir dizi
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faktoriin onemli oldugunu diisiinmektedir (Norton vd., 2022: 2). Ornegin, tiiketicilerin gevresel
ve sosyal konulardaki yiiksek endiseleri ve iriinlerin iglevsel ve ¢cevre dostu ozellikleri, cevre
dostu satin alma davranigini tetikleyen ana motivasyon unsurlaridir (Kim & Lee, 2023: 5). Bu
nedenle ¢evre i¢in ortak bir sorumluluk duygusu yaratmak, tiiketicileri yesil iiriinler satin alma-
ya tesvik edebilmektedir (Paul vd.,2016: 124).

Yesil ambalaj arastirmalart agirlikli olarak niyet tizerine odaklanmistir (Koenig-Lewis
vd., 2014; Prakash & Pathak, 2017). Yesil iiriin satin alma niyeti, bir kisinin satin alma karar-
larint degerlendirirken geleneksel iiriinlere kiyasla ¢evre dostu 6zelliklere sahip bir iiriinii satin
alma olasilig1 ve istegi olarak tanimlanmaktadir (Mustofa & Rinnanik, 2022: 3). Jaiswal & Kant
(2018) tutum-niyet-davranig temelli bir model kullanarak aragtirma yapmuistir. Arastirmacilar,
Hintli tiiketicilerin yesil satin alma niyetinin hem dogrudan hem de dolayli olarak yesil tirtinle-
re yonelik tutum araciligi ile cevresel kaygi tarafindan yonlendirildigini bulmuglardir. Bununla
birlikte calismada, algilanan ¢evre bilgisinin yesil tirtinlere yonelik tutum ve yesil satin alma ni-
yeti lizerinde 6nemsiz bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde Prakash vd.
(2019) calismalarinda yesil ambalaj satin alma niyetinin miisterilerin cevresel kaygi diizeyine
bagli oldugunu ifade ederken Patak ve digerleri (2021) yesil satin alma niyetinin ana onciilleri-
nin gevresel kaygi, yesil yasam tarzi ve iirtin bilgisi oldugunu belirtmiglerdir. Almohammadi &
Abdulghaffar (2020) Suudi Arabistan’daki yesil iirtinlere yonelik tutumu, cevresel kaygisi ve
cevre bilgisinin yesil iiriin satin alma niyetini etkileyen ana faktorler oldugunu ortaya koyarken
katilimcilarin ¢evre konusunda ¢ok endiseli oldugunu da vurgulamislardir. Oliver vd. (2023)
caligmalarinda bazi tiiketicilerin aktif olarak cesitli stirdiiriilebilir davranig bi¢imleri sergile-
digini belirtmiglerdir. Ornegin, bu tiiketiciler market ambalajlarini geri doniistiiriip yeniden
kullanmakta ve hatta giibreye doniistiirmektedirler. Zeng & Durif (2019) calismalar1 sonucunda
yesil veya seffaf ambalajin duygulari etkiledigini, doga ve sakinlik hissi uyandirdigint ve daha
ekolojik ambalaj ve daha saglikli gida iiriinlerine isaret ettigini belirtmiglerdir.

Tiiketiciler i¢in ambalajin ¢evresel konularla ilgili olarak anlagilabilir ve giivenilir bir
mesaj iletmesi giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Zira ambalaj iizerinde yer alan cesitli isa-
retler ve cevresel mesajlar alicilar arasinda genellikle anlagilmazliga hatta siipheye yol agmakta
ve tiiketicilerin karar verme siireclerinde kafalarini karistirabilmektedir. Ambalaj iizerindeki
ekolojik semboller ve mesajlar temelinde bir miisteri hem iirliniin hem de ambalajin ekolojik
niteliklerini dogrulayabilmelidir. Bu nedenle, giiven ve mesajin inandiricili1 satin alma niyet-
lerini etkileyen cok dnemli faktorlerdir (Jerzky, 2016: 628). Ustelik tiiketiciler cevre konusunda
endiseli olduklarini iddia etseler de yesil iiriinlerin fiyat1 genellikle geleneksel iirlinlerden daha
yiiksek oldugu icin gercek satin alimlarda cevre yanlist davraniglar benimsemeyebilmektedir
(Yue vd., 2020: 5). Bu nedenle yiiksek fiyat, bulunabilirlik ve bilgi eksikligi gibi bazi hususlar
yesil {iriin satin alma niyetini azaltabilmektedir (Amar vd., 2020: 1).

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmamn Orneklemi

Arastirmanin ¢aligma grubunu kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 18 yasindan
biiyiik 357 kisi olugturmaktadir. Veriler ¢cevrim i¢i anket teknigi ile 5-30 Nisan 2021 tarihle-
rinde elde edilmistir. Anket linki mobil uygulamalarda ve cevrim i¢i ortamlarda paylasilarak
kigilere ulagilmaya caligilmustir.
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3.2. Ol¢iim Araci

Arastirmada begli Likert tipinde toplam 22 adet ifadeyi iceren 6l¢me araci kullanilmig-

tir. Olgme aracindaki ifadeler Koenig-Lewis vd. (2014) calismasinda kullanilan 6lcekten alin-
mugtir. Koenig-Lewis vd. (2014) ¢ok sayida farkli calismadan 6lgegi uyarladiklarindan ve séz
konusu kaynaklarin hepsine ulasmak miimkiin olmadigindan 6l¢ek bu ¢alismadan dogrudan
almmustir. Ayrica 6lgme aracinda bireylerin demografik 6zelliklerini tanimlayan alti adet ve
bireylerin geri doniistiiriilmiis tirlinlerin kullanim ile ekolojik ambalajl1 {iriin tiiketimine yone-
lik iki adet ifade daha vardir. Calismada maliyet ve zaman kisitlarindan dolay1 ¢evrimici anket
formu kullanilmigtir. Olgiim aracindaki ifadeler EK’te verilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve olusturulan hipotezler Sekil 1°de verilmistir.

H,: Cevresel kaygi biligsel fayday1 olumlu etkilemektedir.

H,: Cevresel kaygi pozitif duygulart olumlu etkilemektedir.
: Cevresel kaygi ekolojik ambalajli {iriin satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
: Cevresel kaygi negatif duygulart olumlu etkilemektedir

: Biligsel fayda pozitif duygulari olumlu etkilemektedir.

: Biligsel fayda negatif duygulari olumlu etkilemektedir.

H3

H4

HS

H_: Biligsel fayda ekolojik ambalajli iirlin satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
H7

H,: Pozitif duygular ekolojik ambalajli iirlin satin alma niyetini olumlu etkilemektedir.
H9

: Negatif duygular ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyetini olumsuz etkilemektedir.

Sekil 1: Model ve Hipotezler

Cevresel
Kaygi

Pozitif
Duygular

Satin Alma
Niyeti

Biligsel
Fayda

Negatif
Duygular
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3.4. Kullanilan istatistiksel Teknikler

Arastirmada 6nce 6lgme aracinin gegerliligi ve giivenirligini saptamak icin Faktor Ana-
lizi yapilmustir. ikinci olarak ise Yol Analizi ile tasarlanan model smanmustir. Biitiin analizler
SMARTPLS programt ile yapilmistir.

3.5. Arastirmamn Etik Izni

Yazarlar, bu ¢aligmanin tiim hazirlanma siire¢lerinde etik kurallara uyuldugunu beyan
etmektedir. Calisma igin Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Sos-
yal ve Begerl Bilimler Kurulu’ndan 02.04.2021 tarih ve E-60263016-050.06.04-29102 say1li
karar ile onay alinmigtir. Ayrica ¢alismanin tiim agamalarinda aragtirma ve yayin etigine uygun
davranilmustir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Calisma Grubuna Ait Bulgular
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik dzelliklerine dair bulgular Tablo 1’de ve-

rilmigtir.

Tablo 1: Demografik Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 136 38,1  Evli 62 174
Erkek 221 61,9 Bekar 291 81,5
Toplam 357 100  Diger 4 1,1
Yas Frekans Yiizde Toplam 357 100
18-25 271 75,9  Egitim Durumu Frekans Yiizde
26-33 48 134 Hkégretim ve alt1 4 1,1
34-41 19 53  Lise 92 258
42-49 10 28  OnLisans 28 78
50 Yas ve Uzeri 9 2.5 Lisans 210 589
Toplam 357 100  Lisansiisti 23 64
Meslek/Sektor Frekans Yiizde Toplam 357 100
Kamu Sektorii 23 64  Aylk Ort. Aile Geliri Frekans Yiizde
Ozel Sektor 43 12,0 3000 TL ve alt1 220 61,6
Serbest Meslek 28 7,8 3001-5000 TL 75 210
Ogrenci 223 62,5 5001-7000 TL 34 9,5
Diger 40 11,2 7001 TL ve iistii 28 7.8
Toplam 357 100  Toplam 357 100
Evet 286 80,1 Evet 242 67,8
Hay1r 71 199 Hayrr 115 322
Toplam 357 100  Toplam 357 100
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Tablo 1’e gore katilimcilarin %38,1°1 kadinlardan, %61.,9°u erkeklerden olugmaktadir.
Yaga gore en yiiksek katilim %75,9 ile 18-25 grubundadir. Meslege gore en yiiksek katilim
%625 ile 6grencilerdedir. Medeni duruma gore en yiiksek katilm %81.,5 ile bekarlardadir.
Egitim durumuna gore en yiiksek katilim %589 ile lisans mezunlarindadir. Son olarak gelir
durumuna gore en yiiksek katilim ise %61.,6 ile 3000 TL ve alt1 olan gruptadir.

Katilimcilara ayrica geri doniistiiriilmiis maddelerden yapilan iiriinleri ve ekolojik am-
balajli tirtinleri satin alma aligkanliklarina yonelik iki adet soru daha yoneltilmistir. Tablo 1’e
gore katilimeilarin %80,1 nin geri doniistiiriilmiis maddelerden yapilan tiriinleri satin alacagini,
%19,9’u ise almayacagini belirttikleri gézlemlenebilir. Yine katilimeilarin %67,8’nin ekolojik
ambalajli tirtinleri satin alacagini, %32,2’si ise satin almayacagini ifade ettikleri goriilebilir. Bu
baglamda ¢aligmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun siirdiiriilebilir tiiketime 6nem
verdigi, dogay1 korumay1 6nemsedigi ve bunun i¢in ¢aba gosterdigi sdylenebilir.

4.2. Olgiim Modeline Ait Bulgular

Arastirmada kullanilan 6l¢ekteki faktorlerin gecerlilik ve giivenilirlik skorlarina ait so-
nuglar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Olcege Ait Skorlar

Faktorler Gostergeler Gosterge Yiikleri VIF  Cronbacha rho_A CR AVE
CK1 0,588 1,378
CK2 0,643 1,118
Cevresel Kaygt CK3 0,688 LI5S7 0704 0,751 0,768 0454
CK4 0,721 1,248
CK5 0,639 1,237
BF1 0,615 1,378
BF2 0,810 1,979
BF3 0,810 2,026
Biligsel Fayda BF4 0705 1637 0,850 0,863 0,890 0,576
BF5 0,783 1,972
BF6 0,810 2,187
PD1 0,769 1,820
PD2 0,807 1,974
Pozitif Duygular PD3 0,851 2,363 0,883 0,887 0915 0,682
PD4 0,857 2,464
PD5 0,842 2277
ND1 0,885 2,290
Negatif Duygular ND2 0,908 2,579 0,876 0,877 0,924 0,801
ND3 0,892 2,314
Ekolojik Ambalajli _ SAN! 0,696 1,279
Uriin Satin Alma SAN2 0,847 1,489 0,714 0,747 0,838 0,635
Niyeti SAN3 0,839 1,531
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Tablo 2°de verilen dlgekteki Cevresel Kayg: faktoriiniin birinci maddesi (CK1) diisiik
yiik degerinden dolay1 analizden ¢ikarilmig ve gegerlilik ve giivenirlik katsayilar1 dyle hesap-
lanmigtir. Buna gore 6lcekteki tiim faktorlerin CR ve AVE degerleri istenen araliklardadir. Do-
layisiyla dlcegin yakinsak ve uyum gecerliligini sagladig: goriilmektedir. Yine Tablo 2’ye gore
tiim faktorlerin Cronbach a rho_A katsayilari da istenen araliklardadir. Ayrica VIF degerleri
de 3’lin altindadir ve dogrusallik problemi yoktur. Dolayisiyla 6l¢egin giivenilir oldugu da
goriilmektedir.

Ayrigma gecerliligi icin ilk olarak Fornell & Larcker kriter katsayilarina bakilmistir.
Tablo 3’teki bulgulara gore faktorlerin tiimii F&L sartint saglamaktadir (Fornell & Larcker,
1981).

Tablo 3: F&L Kriter Katsayilar:

Faktirler Bilissel Negatif Pozitif Satin Alma Cevresel
Fayda Duygular Duygular Niyeti Kayg1

Biligsel Fayda 0,759*

Negatif Duygular 0,183 0,895*

Pozitif Duygular 0,674 0,216 0,826*

Satin Alma Niyeti 0,550 0,123 0,397 0,797*

Cevresel Kaygi 0,298 0,228 0,262 0,369 0,674*

*Kosegen elemanlarda AVE degerlerinin karekokii yer almaktadir.

Calismada ek olarak Heterotrait-Monotrait oran (HTMT) katsayilarina da bakilmistir.
Tablo 4’e gore faktorlerin tamaminin skorlar1 0,85°ten kiigiiktiir. Dolayisiyla 6lgegin HTMT
oran kriter katsayisini karsiladig1 da saptanmustir (Henseler vd., 2015). Boylelikle aragtirmaci-
lar tarafindan Tiirkceye cevrilen dlgegin ayrigsma gegerliligini sagladigi da ortaya konulmustur.

Tablo 4: HTMT Oran Katsayilari

Faktorler Bilissel Negatif Pozitif Satin Alma Cevresel
Fayda Duygular Duygular Niyeti Kayg1

Biligsel Fayda

Negatif Duygular 0,215

Pozitif Duygular 0,768 0,240

Satin Alma Niyeti 0,700 0,177 0,498

Cevresel Kaygi 0,392 0,281 0,322 0,546

Son olarak modelin analizine gegmeden 6nce modelde ¢oklu dogrusallik probleminin
olup olmadigina bakilmistir. Sonuglar Tablo 5°te verilmistir. Arastirma modelindeki degisken-
ler reflektif oldugundan dogrusallik testini kontrol etmede modeldeki degiskenlere ait i¢ model
VIF degerleri baz alinmistir (Dogan, 2019). Tablo 5’e gore tiim VIF degerleri esik deger olan
3’ten kiigiliktiir. Bagka bir ifadeyle, modelde yer alan degiskenler arasinda dogrusallik iliskisi
yoktur. Modelde dogrusallik problemi olmadig: i¢in de modeldeki yol katsayilarinin test edil-
mesi agamasina gecilmistir.
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Tablo 5: ic Model VIF Degerleri

Bilissel Fayda  Negatif Duygular Pozitif Duygular Satin Alma Niyeti

Biligsel Fayda 1,098 1,098 1,892
Negatif Duygular 1,086
Pozitif Duygular 1,875
Satin Alma Niyeti

Cevresel Kayg1 1,000 1,098 1,098 1,142

4.3. Yapisal Model Analizine iliskin Bulgular

Arastirma modelinin diyagrami Sekil 2°deki gibidir. Sekil 2’de verilerin arastirma mo-
delinde cevresel kaygi ve bilissel fayda degiskenleri bagimsiz degiskenleri, pozitif duygular ve
negatif duygular dig bagimli/i¢ bagimsiz degiskenleri ve satin alma niyeti ise bagimli degiskeni
olugturmaktadir.

Sekil 2: Arastirma Modelinin Yol Semasi

== == e o e

0768 0807 0851 0857 (0,5

Cevresgl Kaygi

Satin Alma
Niyeti

Biligsel Fayda
Negatif
Duygular

Modeldeki yol katsayilarinin anlamliliini test etmek i¢in 5000 birimlik Bootstrap uy-
gulanmugtir. Buna gore modelde yer alan yol katsayilarinin anlamlilig1 asagidaki Tablo 6’da
verilmistir.
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Tablo 6: Yol Katsayilarmin Anlamhilig:

Yollar g T istatistigi* p Hipotez Durumu
H1: Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda 0,299 6.010 0,000 Kabul

H2: Cevresel Kaygi-> Pozitif Duygular 0,070 1,594 0,111 Ret

H3: Cevresel Kaygi-> Satin Alma Niyeti 0,230 4,393 0,000 Kabul

H4: Cevresel Kaygi-> Negatif Duygular 0,191 3,778 0,000 Kabul

HS: Biligsel Fayda-> Pozitif Duygular 0,654 14,446 0,000 Kabul

H6: Biligsel Fayda-> Satin Alma Niyeti 0,470 6,723 0,000 Kabul

H7: Biligsel Fayda-> Negatif Duygular 0,127 2,133 0,033 Kabul

HS: Pozitif Duygular-> Satin Alma Niyeti 0,024 0,357 0,721 Ret

HO: Negatif Duygular-> Satin Alma Niyeti -0,020 0,450 0,652 Ret

*#Jki kuyruklu t testi igin kritik degerler: t<1,96 (sig. %5)

Tablo 6’ya gore Negatif Duygular-> Satin Alma Niyeti yolu anlamli degildir (t=0,450;
p=0,652>0,05) ve H, hipotezi reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin ekolojik ambala-
jin siirdiiriilebilir bir pazarlama araci olmadigina, ekolojik ambalaja bir pazarlama hilesi olarak
baktigina, ekolojik ambalajin inandirict olmadigina dair duygularinin satin alma niyeti tizerinde
olumsuz etkisi olacagini gosteren H, hipotezi anlamli bulunmamugtir ve tiiketicilerin ekolojik
ambalaja yonelik olumsuz duygu durumlarinin ekolojik ambalajlt iiriin satin alma niyetleri lize-
rinde anlamli bir etkisi olmadig1, satin alma niyetlerini negatif olarak etkilemedigi goriilmiigtiir.
Pozitif Duygular-> Satin Alma Niyeti yolu da anlamli degildir (t=0,357; p=0,721>0,05) ve
H, hipotezi reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin ekolojik ambalajin siirdiiriilebilir
bir pazarlama unsuru oldugu, dogay1 ve ¢evreyi korudugu, ekolojik ambalaji dogal, saglikli
veya yenilik¢i olarak diistinmelerinin onlarin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyetlerini
olumlu anlamda etkileyecegini iddia eden H, hipotezi anlamli bulunmamug ve tiiketicilerin
ekolojik ambalaja yonelik olumlu duygu durumlarinin ekolojik ambalajli {iriin satin alma ni-
yetleri iizerinde anlaml1 bir etkisi olmadig1 ve satin alma niyetlerini pozitif olarak etkilemedigi
goriilmiistiir. Son olarak Cevresel Kaygi-> Pozitif Duygular yolu da anlamli degildir (t=1,594;
p=0,111>0,05) ve H, hipotezi reddedilmigtir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin ¢evreye, dogaya,
ekosisteme yonelik tagidigi kaygilarin onlarin ekolojik ambalaji ¢evreyi, dogay1, ekosistemi
koruyan ve siirdiiriilebilir bir pazarlama araci olarak hissetmelerini saglamadigi, olumlu dii-
stinmelerine etkisi olmadig1 bulunmustur. Ancak diger yollarin tamami anlamlidir. Buna gore
biligsel fayda, negatif duygulart olumlu, pozitif duygular1 olumlu, ekolojik ambalajli iiriin satin
alma niyetini olumlu etkilemektedir. Cevresel kaygi, biligsel fayday1 olumlu, negatif duygulari
olumlu, pozitif duygular1 olumlu ve son olarak ekolojik ambalajli {iriin satin alma niyetini
olumlu etkilemektedir. Buna gore H , H,,H,,H,,H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir.

PLS-SEM’ de dolayh etkiler de goriilebilmektedir. Buna gore dolayli yollarin katsay1-
lar1 Tablo 7°de verilmistir. Tablo 7°ye gore Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Satin Alma Ni-
yeti yolu anlamlidir (t=4,836; p=0,00<0,05) ve Cevresel Kaygi Ekolojik Ambalajli Uriin Satin
Alma Niyetini Biligsel Fayda araciligryla olumlu sekilde dolayli olarak da etkilemektedir. Yine
Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Pozitif Duygular yolu da anlamhidir (t=5,701; p=0,00<0,05)
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ve cevresel kaygi ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyetini pozitif duygular araciligiyla olum-
lu sekilde dolayl olarak etkilemektedir. Diger dolayl yollar ise anlamli degildir (p>0,05).

Tablo 7: Dolayh Yol Katsayilarinin Anlamlilig

Yollar p  Tistatistigi® p

Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Pozitif Duygular-> Satin Alma Niyeti 0,005 0,350 0,727
Biligsel Fayda-> Negatif Duygular-> Satin Alma Niyeti -0,003 0,386 0,700
Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Satin Alma Niyeti 0,140 4,836 0,000
Cevresel Kaygi-> Negatif Duygular-> Satin Alma Niyeti -0,004 0,401 0,688
Biligsel Fayda-> Pozitif Duygular-> Satin Alma Niyeti 0016 0,360 0,719
Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Pozitif Duygular 0,195 5,701 0,000
Cevresel Kaygi-> Bilissel Fayda-> Negatif Duygular 0,038 1,892 0,059
Cevresel Kaygi-> Pozitif Duygular-> Satin Alma Niyeti 0,002 0,305 0,760

Cevresel Kaygi-> Biligsel Fayda-> Negatif Duygular-> Satin Alma Niyeti -0,001 0,370 0,711

*1ki kuyruklu t testi icin kritik degerler: t<1,96 (sig. %5)

SmartPLS de modelin yapisal analizi i¢cin R? (Belirlilik Katsayisi), f> (Etki Biiyiikligii
Katsayist) ve Q? (Kestirimsel Uygunluk Degeri) degerleri kullanilmaktadir.

Arastirma modelinin analizinde belirlilik katsayilarmi gosteren sonuglar Tablo 8’de
gosterilmektedir. Buna gore cevresel kaygi ve biligsel fayda degiskenleri satin alma niyetini
olumlu olarak etkilemekte ve %34 oraninda aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin
ekolojik ambalajli tirinleri satin alma niyetlerinin %34 liik kisminin ¢evresel kaygi ve bilissel
fayda unsurlar: tarafindan belirlendigi soylenebilir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin bagimli de-
giskeni aciklama diizeyi “orta” diizeydir (Chin, 1998).

Tablo 8: Belirlilik Katsayilari

Bagimh Degiskenler R? Diizeltilmis R?
Biligsel Fayda 0,089 0,087
Negatif Duygular 0,067 0,062
Pozitif Duygular 0,460 0457
Satin Alma Niyeti 0,348 0,341

Etki biiyiikligii (f*) katsayilari ise Tablo 9°da verilmistir. Buna gore biligsel fayda de-
giskeninin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyeti iizerindeki etki biiyiikliigii orta diizeydedir.
Yine biligsel fayda degiskeninin pozitif duygular tizerindeki etki biiytikliigii yliksek diizeydedir.
Ancak negatif duygular, pozitif duygular ve cevresel kaygi degiskenlerinin ekolojik ambalajli
tirtin satin alma niyeti tizerindeki etki biiyiikliigii zayif diizeydedir. Bagka bir ifadeyle bu degis-
kenlerin ekolojik ambalajli iirlin satin alma niyeti iizerindeki etkisi zayiftir ve onun gii¢lii bir
aciklayicisi degildir (Cohen, 1988).
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Tablo 9: Etki Biiyiikliigii Katsayilar:

Biligsel Fayda Negatif Duygular Pozitif Duygular Satin Alma Niyeti

Biligsel Fayda 0,016 0,722 0,179
Negatif Duygular 0,001
Pozitif Duygular 0,001
Satin Alma Niyeti

Cevresel Kaygi 0,098 0,036 0,008 0,068

Yapisal modele ait Stone-Geisser’s Q? kestirimsel uygunlugu Tablo 10°da verilmistir.
Tablo 10’a gére modelde yer alan tiim degiskenlerin Q* degeri pozitiftir. Bu baglamda mo-
deldeki tiim degiskenlerin kestirimsel uygunlugu sagladig1 goriilmektedir. Diger bir ifadeyle
cevresel kaygi, biligsel fayda, negatif duygular ve pozitif duygular degiskenlerinin ekolojik
ambalajli {irlin satin alma niyeti degiskeni iizerinde genis bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(Chin, 1998).

Tablo 10: Stone-Geisser’s Q* Katsayilar:

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SS0O)
Biligsel Fayda 2142000 1292,777 0,396
Negatif Duygular 1071,000 464,300 0,566
Pozitif Duygular 1785,000 896,836 0,498
Satin Alma Niyeti 1071,000 761,017 0,289
Cevresel Kayg1 1428,000 1269,661 0,111

Son olarak modelin yapisal uyumu sagladigini gostermek igin %2, NFI>0,90 ve
SRMR<0,08, d_ULS>0,05 ve d_G>0,05 degerleri uyum indeksi olarak kullanilmaktadir
(Hair vd., 2016). Modelin uyum iyiligi skorlarindan %2=845,078, NFI=0,983, SRMR=0,075,
d_ULS=1,321 ve d_G=0,397 olarak hesaplanmistir. Bu sonug¢lar bakimindan model iyi uyum
gostermektedir.

5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Calismada cevresel kaygi, biligsel fayda ile pozitif ve negatif duygu durumunun tiike-
ticilerin ekolojik ambalajli {irtin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan ve dolayl: etkisi analiz
edilmigtir. Caligmada elde edilen verilere oncelikle SmartPLS ile Faktor Analizi uygulanmig
ve kullanilan 6lgegin uyum, yakinsak ve ayrisma gegerliligi ile i¢ tutarliligi ortaya konmus ve
Olcegin gecerli ve giivenilir oldugu gortilmiistiir. Daha sonra aragtirma modeli Yol Analizine
tabi tutulmustur. Calismadan elde edilen sonuglar incelendiginde, modelde negatif duygularin
satin alma niyetini, benzer sekilde pozitif duygularin satin alma niyetini ve son olarak ¢evresel
kayginin pozitif duygulari anlamli bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir. Ancak modeldeki
diger iligkilerin tamami anlamli bulunmustur. Analiz sonucunda cevresel kayginin ve biligsel
faydanin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu,
ancak pozitif duygular ve negatif duygularin ise anlamsiz bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Son olarak tiim faktorlerin ekolojik ambalajli iiriin satin alma niyetini olumlu ve anlamli olarak
yaklagik %34 oraninda ve orta diizeyde a¢ikladig1 goriilmiigtiir.

Literatiirdeki cok sayida caligma cevresel kayginin satin alma niyeti iizerinde olumlu
bir etkiye neden oldugunu ortaya koymustur. Boylece ¢alismadan elde edilen sonuglar litera-
tiirdeki ¢aligmalarin sonuglartyla ortiismektedir. Bunlardan bazilart su sekildedir: Sarvanan vd.
(2023) calismalarinda gevresel kaygiyi, yesil {irtin aligveri’s¢i‘leri ni'n satin alma davraniginin
onemli” bi'r belirleyicisi oldugunu belirtirken Kwistianus vd. (2020) ¢cevresel kayginin, ¢evre
dostu iirtinler i¢in satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu vurgulamiglardir.
Prakash & Pathak (2017) Hindistan’daki geng tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajlara yonelik
satin alma niyetlerinin tutumlardan ve cevresel kaygilardan 6nemli 6l¢iide etkilendigini ortaya
koymustur. Ayrica ¢evreyi koruma ve ¢evre dostu ambalaj kullanimina iligkin kisisel normlar,
satin alma niyeti lizerinde en yliksek etkiye sahiptir. Bu bulgu, Hintli genglerin giiclii cevresel
kaygilara sahip oldugunu ve yesil {iriinleri satin almay1 tercih ettigini ortaya koyan Yadav &
Pathak (2016) *1n calismasiyla da uyumludur. Auliandri vd. (2018) caligsmalarinda Endonezyal
geng tiiketicilerin yesil ambalaja yonelik satin alma niyetinin tutum, kisisel norm, algilanan
davranigsal kontrol ve 6deme istekliliginden olumlu yonde etkilendigi sonucuna varmiglardir.
Cevresel kaygi, tutum araciligt ile satin alma niyetini, bu tutum da yesil ambalajli {irlinlerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemistir. Irawan & Darmayanti (2012) calismalarinda En-
donezyal1 tiniversite 6grencilerinin yesil tiikketici davraniglarinin gevresel kaygilardan yiiksek
oranda etkilendigini gosterirken Suki (2016) calismasinda tiiketicilerin giiclii cevresel kaygi-
larinin tiriinlerinin dogasina yansiyabilecegini ve yiiksek ¢evresel kaygiya sahip kisilerin yesil
tirtinleri satin almaya daha istekli olduklarini belirtmiglerdir.

Lombardi vd. (2023) ¢alismalarinda gevresel kaygi ile biligsel faydalar arasindaki pozi-
tif iligki oldugunun belirtilmeleri, bu calismanin sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ayrica
bu sonug, daha yiiksek cevresel kaygiya sahip bireylerin, 6nceki arastirma (Chamorro vd. 2009;
Koenig-Lewis vd., 2014) bulgulariyla tutarl olarak biyolojik olarak parcalanabilir ve kompost-
lanabilir ambalajlarla iligkili daha fazla biligsel fayda algilama egiliminde oldugunu vurgula-
mugtir. Biligsel faydalarla ilgili olarak model niyetler ve olumlu duygularla pozitif ve anlaml
bir iligki gosterirken olumsuz duygularla negatif ve anlamli bir iligki sergilemistir. Bu bulgu-
lar, ambalajla iligkili biligsel faydalarin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilediginin altin1
cizmektedir. Ustelik ekolojik olarak sorumlu ambalajin algilanan faydalari, davranisla iligkili
olumlu duygular1 olumlu yonde etkileyebildigi sonucuna varilmasi, bu ¢alismanin sonuglarini
desteklemektedir. Fakat biligsel faydalarin olumsuz duygularla negatif bir iligki gdstermesi,
caligsmanin bulgulariyla paralellik géstermemektedir.

Koenig-Lewis vd. (2014) yiiriittigii calismada, ekolojik agidan sorumlu ambalaj sa-
tin almaya yonelik davranigsal niyetin degerlendirilmesine olumlu ve olumsuz duygular gibi
duygusal bilesenler de dahil edilmistir. Ambalajin uyandirdigi olumlu duygular, ambalajin al-
gilanan faydalarindan 6nemli 6l¢iide etkilenirken katilimeilar ambalajin ekolojik faydalari ko-
nusunda emin olmadiklarinda olumsuz duygular ortaya ¢ikmistir. Norvecli tiiketicilerle yapilan
calismada, satin alma niyetinin genel ¢evresel kaygilardan 6nemli 6lciide etkilendigi ifade edi-
lirken satin alma niyeti faydalarin rasyonel degerlendirmelerinden etkilenmedigi belirtilmekte-
dir. Rasyonel degerlendirmelerin olumlu ve olumsuz duygular iizerinde farkli etkileri olmustur.
Hem olumlu hem de olumsuz duygular satin alma niyeti lizerinde 6nemli dogrudan etkilere
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sahiptir. Caligmada olumlu duygularin satin alma niyeti tizerindeki etkisi olumsuz duygulardan
daha fazla bulunmus ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir ambalaj satin alma niyetini sekillendirme-
de duygusal yoniin 6nemi vurgulanmigtir. Calismada ambalaja iligkin olumlu duygularin kati-
limcilarin gevresel kaygilarindan 6nemli 6lciide etkilendigi, ancak ¢evresel kayginin olumsuz
duygular iizerinde herhangi bir etkisi olmadig: da belirtilmigtir. Ambalajla iligkili biligsel fay-
dalarmn satin alma niyetini dogrudan etkilemedigi sonucuna da varilmigtir. S6z konusu bulgular,
aragtirmanin bulgulariyla benzerlik gostermemektedir.

Calismanin sonuglarindan yola cikilarak ekolojik ambalaj iireticilerine, isletmelere ve

politika yapicilara su 6nerilerde bulunulabilir:

Satin alma davraniglarinin ¢evre lizerindeki olumsuz etkilerini fark ederek cevresel kaygi
duyan yesil tiiketiciler, siirdiiriilebilir olmaktan uzaklasan tiiketim kaliplarini cevre lehine
degistirmekte ve boylece isletmelerden de bu bakis acisiyla iiretilen mal ve hizmetler ta-
lep etmektedirler. Bu nedenle, cevreye duyarli olan igletmelerin iiriinlerin liretiminden atik
bertarafina kadar gegen tiim {iriin yasam dongiisii siirecinde geri doniistiiriilebilen ekolojik
ambalajli tiriinleri tiiketicilere sunarak dogru pazarlama ve reklam stratejileri olusturmalari,
yesil ambalajli iiriinlerin market raflarinda bulunabilirligi tiiketicilerin satin alma niyetleri-
ne ve tutumlarina olumlu sekilde yansiyacaktir.

Isletmelerin ve politika yapicilarin ¢evreye dost tiiketimin anlagilmasi ve satin alimin tes-
vik edilmesi adina tiiketicilerin ekolojik ambalajli tirtinler i¢in algiladiklar riski azaltacak
sekilde giiven olusturmaya caligtirmalar1 6nemlidir; ¢iinkii Latip vd. (2021)’ne gore yesil
iirtinlere yonelik tiiketici gliveninin eksikligi, bu {irtinleri satin alan miisteriler i¢in bir sorun
teskil etmektedir. Ustelik politika yapicilar ve pazarlamacilarin sayesinde iletisim kanallari
araciligryla projeler ve sosyal kampanyalar duyurularak toplumda cevreye duyarlilik konu-
sunda gerekli bilin¢ olusturulabilir ve ekolojik ambalaj konusunda ¢esitli politika, diizenle-
me ve tegviklerin uygulanmasi, tiiketicilerin yesil {iriin satin alma kararlarim etkileyebilir.
Bu nedenle egitim sisteminde ¢evre egitimine yer verilmesi konusunda politika yapicilarin
aktif rol oynamalar1 son derece 6nemlidir. Bu noktada isletmeler; calisanlar, tedarikgiler,
ticincti parti hizmet saglayicilar gibi tiim is ortaklarinin gevresel siirdiirtilebilirlikle ilgili
egitimler almalarimi saglamalidirlar; ¢iinkii, ekolojik ambalaj konusunda tiim paydaslarin
ortaklasa is birligi icinde olmalar1, uzun vadede kazan-kazan durumunu da beraberinde
getirecektir.

Ambalaj atiklarinin yarattigr gevresel kirlilik g6z oniine alindiginda, ambalajin ekolojik
ayak izini azaltacak sekilde toplumun ve 6zellikle gelecekte yesil iiriinlerin potansiyel tii-
keticileri olacak genclerin sosyal medya, giivenilir reklam kampanyalar1 ve afigler yoluyla
farkindaliklarinin artirilmasi ve bu siirecte elektronik agizdan agiza iletisimin kullanilmasi
cok 6nemli bir konudur. Isletmeler tiiketicilerin ¢evresel kaygilarii hesaba katarak iiretim
stireclerini yeniden diizenlediklerinde ve ambalaj tasariminda geri doniisiimlii ambalaj ma-
teryalleri kullandiklarinda gevresel kirliligin azaltilmasia 6nemli katkida bulunacaklardir.
Ayrica atik yonetimi ve atiklarin uygun sekilde bertaraf edilmesi konusunda belediyelerin
sorumluluk tistlenmesi de bir o kadar 6nemlidir.

Yesil iiriin fiyatlarinin geleneksel iiriin fiyatlarindan daha yiiksek oldugu ve fiyat duyarl-
1181 yiiksek olan tiiketicilerin bu iiriinleri pahali oldugu i¢in satin almay: tercih etmedikleri
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literatiirde (Yue vd., 2020) sik¢a ifade edilmektedir. Bu baglamda s6z konusu bu miisteri-
lerin de ekolojik ambalajl iiriinii satin almasini saglayacak sekilde pazarlama stratejileri
uygulanmali ve gerekli fiyat diizenlemeleri yapilmalidir. Mahmoud vd. (2022) de belirttigi
gibi yoneticiler, bir mal veya hizmete yonelik talep tahmininde bulunurken miisterilerin
o0demeye hazir olduklar: en yiiksek fiyatin farkinda olmali ve bdylece bir yandan karlarim
maksimize ederken diger yandan miisterileri memnun edecek ideal bir fiyatlandirma plan
gelistirebilmelidirler.

Bu calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Calismanin kisitlar1 6rnekleme teknigi, or-
neklem hacmi ve kullanilan nicel analizlerdir ve bu nedenle ¢alismanin sonuglar1 genellene-
mez. Ileride yapilacak arastirmalarda ekolojik ambalaj satin alma niyetini etkileyebilecek yesil
giiven, algilanan risk ve 6deme istekliligi gibi daha fazla bagimsiz degisken veya aract degis-
ken eklenerek arastirma modeli tekrar incelenebilir. Ayrica gelecekteki aragtirmalarda yesil ve
yesil olmayan tiiketici gruplart arasindaki farklar sosyoekonomik ve demografik etkileri agi-
sindan analiz edilebilir. Gelecekteki calismalar daha farkli 6rnekleme tekniklerinin kullanabilir,
analizleri daha biiylik 6rneklem hacimleri tizerinden yapabilir ya da nitel analizleri kullanabilir.
Calisma bulgularinin ekolojik ambalajli iiriin pazarinda faaliyet gostermek isteyen igletmeler
ve bu konuda aragtirma yapmak isteyen akademisyenler i¢cin degerli oldugu ve yesil tiiketicile-
rin satin alma davraniglari ile ilgili literatiire katki saglayacagi diistintilmektedir.

Arastirmacilarin Katki Oram1 Beyanm

Birinci yazar %60, ikinci yazar %40 oraninda katki saglamustir.

Destek ve Tesekkiir Beyam

Caligma icin kimseden destek alinmamustir.

Catisma Beyam
Caligmada cikar catigmasi yoktur.
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EK: Anket ifadeleri (Besli Likert Tipi)

Cevresel Kaygi

1.

Kit olan dogal kaynaklar: tilkenmekten kurtarmak i¢in yeterince sey yapmadigimizi diisii-
niiyorum.

2. Insanlar baz iiriinler olmaksizin yasamak zorunda kalsa bile dogal kaynaklar korunmalidir.

3. Hava ve su kirliligi konusundaki hakl1 gosterilerden cok daha fazla yaygarasi /giiriiltiisii
yapiliyor.

4. Kirliligin bitki ve hayvan yagamina verdigi zarar1 diisiindiigiimde kizgin ve sinirli hissedi-
yorum.

5. Hiikiimetin dogay1 koruma ve ¢evre programlarini desteklemeye daha fazla para ayirmasi
gerektigini diislinliyorum.

Pozitif Duygular

1. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su ictigimi bilmek beni mut-
lu hissettirir.

2. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su ictigimi bilmek beni iyim-
ser hissettirir.

3. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir giseden su ictigimi bilmek beni cos-
kulu/hevesli hissettirir.

4. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su ictigimi bilmek beni gu-
rurlu hissettirir.

5. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su ictigimi bilmek beni
memnun/tatmin olmus hissettirir.

Negatif Duygular

1. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su igtigimi bilmek beni ger-
gin hissettirir.

2. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmis plastik bir siseden su i¢tigimi bilmek beni sinir-
li hissettirir.

3. Kismen bitki bazli malzemelerden yapilmig plastik bir siseden su ictigimi bilmek beni en-
digeli hissettirir.

Bilissel Fayda

1. Kismen bitki bazli malzemeden yapilmis plastik sise yenilenemeyen kaynaklara bagimlilig1
azaltir.

2. Kismen bitki bazli malzemeden yapilmis plastik sise gezegene biiyiik 6l¢iide fayda saglaya-

caktir.
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. Kismen bitki bazli malzemeden yapilmig plastik sise ¢cevre sorunlarinin azaltilmasina yar-

dimci olur.

. Kismen bitki bazli materyalden yapilan plastik sige tiretim sirasinda geleneksel petrol bazl

PET siselere gore daha az karbondioksit/CO2 emisyonu {iretir.

. Kismen bitki bazli materyalden yapilan plastik sise ¢cevre dostudur.

. Kismen bitki bazli materyalden yapilan plastik sise kiiresel istnmanin 6nlenmesine yardim-

c1 olur.

Ekolojik Ambalajh Uriin Satin Alma Niyeti

1.
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Diger her seyin (6rnegin, tat, tasarim, fiyat vb.) sabit oldugu varsayildiginda bitki bazli bir
plastik sisede siselenmis suyu satin alirim.

. Diger her seyin (6rnegin, tat, tasarim, fiyat vb.) sabit oldugu varsayildiginda favori mar-

kamdan bitki bazli plastik sise kullanan bir markaya gecerim.

. Diger her seyin (6rnegin, tat, tasarim, fiyat vb.) sabit oldugu varsayildiginda bitki bazl

plastik sise kullanan yeni bir markay1 satin alabilirim.



