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Amag - Bu ¢alismanin amaci gevre dostu ambalajli market {iriinlerine ait fiyat, tasarim, algilanan
kalite, cevresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin tiiketicilerin tutumlarina,
farkindaliklarina ve satin alma niyetlerine etkisini ortaya koymaktir.

Yontem — Bu calisma nicel verilere dayali genel tarama modelinde (betimsel) uygulamali bir
arastirma Ornegi sunmaktadir. Calisma kapsaminda kolayda érnekleme yontemi benimsenmis ve
bu islem i¢in ¢evrimici anket uygulamasi yiirtitiilmiistiir. 401 kisiden elde edilen anket verileri; SPSS
21.0 istatistik programi kullarularak tasnif ve analiz edilmis, ANOVA, ¢oklu regresyon analizi ve T-
testi ile degerlendirilmistir.

Bulgular - Cevre dostu ambalajli market iirlinlerine ait fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel
tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin; tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli iiriinlere
yonelik tutumlarini, farkindaliklarinmi ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini, buna karsin
demografik faktorlerin ise bu degiskenlerle anlamli bir farklilik gdstermedigi anlagilmistir.

Tartisma — Cevre dostu iiriin uygulamalar1 konusunda yapilacak ¢alismalarin sayisinin artmasi ile
gevre dostu iiriinlere ve onlarin 6zelliklerine iligskin biling ve tutumu olumlu yonde etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Sektérde yer alan yoneticiler, mevcut c¢alismadan elde edilen bulgular
dogrultusunda; tasarim anlaminda gevre dostu 6zellikleri 6n plana ¢ikaracak, tiiketici tutumunu ve
talebini cevre dostu ambalajli iiriinlere yoneltecek ve daha az malzeme ve kaynak kullanilmasiyla
gevre dostu {iretim siireclerinin benimseyecek uygulamalara yonelmesi saglanabilir.
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Purpose — The purpose of this study is to reveal the effects of the variables as; price, design,
perceived quality, environmental attitude, expected benefit and knowledge of eco-friendly
packaged market products on consumers' attitudes, awareness and purchasing intentions.

Design/methodology/approach — This study presents an applied research sample in the general
survey design model (descriptive) based on quantitative data. Within the scope of the study,
convenience sampling method was adopted, and online survey application was carried out for this
process. Survey data obtained from 401 people; It was classified and analyzed using SPSS 21.0
statistical program, and ANOVA was evaluated by multiple regression analysis and T-test.

Findings — In terms of the variables included in the study, it was understood that it positively
affected the attitudes, awareness, and purchase intentions of consumers towards environmentally
friendly packaged products, whereas demographic factors did not differ significantly with these
variables.

Discussion — The increasing number of studies on eco-friendly product practices will positively
affect the awareness and attitude towards environmentally friendly products and their properties.
The increasing number of studies on environmentally friendly product practices will positively
affect the awareness and attitude towards environmentally friendly products and their properties.
Practitioners in the field of marketing could contribute to this novel eco-friendly movement by
highlighting eco-friendly features in terms of design, using sales promotion and publicity tools for
directing consumer attitude and demand to eco-friendly packaged products, and enabling eco-
friendly production processes for using less materials and resources for environmental purposes.
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1. Giris

”oou

Glintimiizde, alternatif olarak, “cevre dostu”, “cevreye duyarli” ya da “siirdiiriilebilir” olarak da bilinen (Kim
vd., 2013) “yesil” kavrami, dogal kaynaklarin yok edilmesine yonelik farkindaligin artmasiyla popiilerlik
kazanmaya baslamustir. Cesitli sektorlerdeki iiretim anlayisinin ve tiiketim davranisinin da yesil pazarlama
ve silirdiirebilirlik gibi olgularla topluma yayilmasi, bu konudaki hassasiyetin Onemini ayrica ortaya
koymaktadir.

Yakin tarihli arastirmalar (Scott ve Vigar-Ellis, 2014; Stolz vd., 2013) gostermektedir ki; baz: tiiketiciler,
ambalajlama segeneklerinin olusturacag: etkiyi de goz iinine alarak siirdiiriilebilir kalkinmaya, ézellikle de
cevre korumasina katk: saglamak i¢in motive olmuslardir. Tiiketicilerin giin igerisinde kars: karsiya kaldiklar1
iriin sayis1 ve gesidi stirekli olarak artmaktadir. Son donemlerde tiiketicilerin daha da bilingli bir hal almasiyla
sadece giinliik tiiketim iiriinlerinin degil, ayni zamanda bu {iriinleri {ireten isletmelerin {iretim siireclerinin de
g0z Oniine alinmaya baslamistir. Tiiketicinin hem kendisi hem de gevresi i¢in; saglikli secenekler ve etik is
uygulamalar1 konusunda bilgi arayisina daha fazla énem vermesi, endiistrileri de yesil ve siirdiiriilebilir
girisimler gelistirmeye zorlamaktadir. Yesil tiiketim konusunda yapilan arastirmalar, uygun firsatlarin
(cesitlilik ve maliyet gibi) olusmasi durumunda tiiketicilerin yesil iriin satin alma aligkanliklarini kullanmak
istediklerini 6ne stirmektedir (Kabaday1 vd., 2015; Royne vd., 2011; Chen, 2010).

Geleneksel yaklasimda iiretim, tiiketim, atik ve yeniden imalat siiregleri ¢evreye zarar verebilecek pek ¢ok
asamadan olusmaktadir. Bu siireg yalnizca atikla sinirli kalmamakta, hammadde, dogal kaynak, enerji ve caba
israfina da yol agabilmektedir (Fitzpatrick vd., 2012). Cevreye duyarl {iretim ve tiiketim yapmanin gesitli
yollar1 olabilir ki bunlardan biri de yesil ambalajlama, ¢evre dostu ambalajlama, siirdiiriilebilir ambalajlama
olarak da bilinen cevreye duyarli ya da ¢evre hassasiyetine sahip ambalajlama ile gergceklesmektedir (Herbes
vd., 2018).

Cevresel agidan siirdiiriilebilir ya da “yesil” satin alma kararlari, gevre dostu {iriinlerin benimsenmesiyle
olumsuz cevresel etkileri azaltma sans1 sunmaktadir (Leonidou vd., 2013). Hane halki tiiketiminde market
harcamalar1 6nemli bir paya sahiptir ve cevresel etkinin {i¢te birinden fazlasi ¢ogunlukla ambalaj
malzemelerinden kaynaklanmaktadir (Koenig-Lewis vd., 2014). Tiirkiye’de de degisen tiiketim aligkanliklars,
niifus artisy, ylikselen hayat standardi, ambalajli {iriin satisindaki artis ile kati attk kompozisyonu da
degismektedir. Genel olarak bakildiginda, atilan atiklarin agirlik¢a %30"unu ve hacim olarak %50’sini ambalaj
atiklar1 olusturmaktadir (Tiirkiye Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2016).

Cevre dostu ambalajlamada giindemde yer alan yaklasimlardan biri de imalatcilar tarafindan biyokiitleden
(biomass) iiretilen malzemeye dayanarak kullanilan biyolojik-tabanli (biobased) uygulamalardir (Brockbaus
vd., 2016). Ambalajlama malzemeleri; soya, misir, piring ve manyok gibi mahsuller basta gelmek tizere, hali
hazirda temin edilebilen ¢ok ¢esitli hammaddelerden iiretilebilmektedir (Wang ve Wang, 2017). Bu sektoriin
dinamik yapist ve gesitliligi, genis kapsamli potansiyeli konusunda imalatgilar agisindan secenekleri
arttirmaktadir. European Bioplastics, 2016 yili raporuna gore biyoplastiklerin toplam kiiresel {iretim
kapasiteleri 2014 yilinda 1,7 milyon tona ulasmistir ve 2019 yili sonunda da 8 milyon tonu asmasi
beklenmektedir. Bu malzemelerin en biiyiik uygulama boliimiinii ise ambalajlar olusturmaktadir (Herbes vd.,
2018). Imalatcilarin, cevre dostu ambalaji nasil tanimladiklarini ve bu ambalajlar arasindaki farkliliklar:
tercihlerine nasil yansittiklarini anlamalar1 gerekmektedir. Imalatcilar tiiketicileri taleplerini ne kadar iyi
anlayabilirlerse, isletmelerini kar eden ve cevreyi korumay1 destekleyen bir yapiya tasimalar1 o kadar kolay
olacaktir. Akademik cevrelerce son yillarda popiilerlesmeye baslayan bu konuyla ilgili {ilkemizde az sayida
calismaya rastlanmaktadir. Bu ¢alisma ile market iiriinlerindeki ¢evre dostu ambalaj 6zelliklerini vurgulayan
degiskenlerin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bunun yam
sira tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajlama konusundaki farkindaliklar1 da irdelenecektir. Bu kapsamda
oncelikle literatiir taramas:t ambalajlama, tiiketici davranislari ve gevre dostu uygulamalar ekseninde ele
alinacak, ardindan kavramsal cerceve ve metodoloji aktarildiktan sonra analiz sonuglari ve Oneriler
kisimlarina yer verilecektir.

2. Literatiir Taramasi

Tiiketicilerin bir {iiriine iliskin beklentileri; inanislarindan, deneyimlerinden ve bir iiriiniin ambalajinin
ozellikleri gibi digsal 6zelliklerinden kaynaklanir. Bu baglamda, bir tirtin ambalajinin dis goriiniimii, tiiketici
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beklentilerinin olusmasinda ve satin alma istegini gerceklestirmesinde 6nemli bir role sahiptir (Piqueras-
Fiszman ve Spence, 2015). Bat1 (2017), tasarim, ambalaj ve kullanlabilirlik gibi 6zelliklerin, tiiketicileri
markaya ¢ekme konusunda ¢ok Onemli bir yere sahip oldugunu belirtmis ve markalarin atmasi gereken
onemli adimlardan birinin de tasarimla kisilerde heyecan, giiven, nese, vb. olumlu duygular yaratmak
oldugunu ifade etmistir. Bu olumlu duygular sayesinde isletmeler markalarini yonetmekte, miisterilerini daha
yakindan tanumakta ve onlara 6zgii verimli pazarlama diizenlemelerini yapmaktadirlar.

Ambalajlamanin 6nemi ve bir iletisim araci olarak kullanilmasi, markalarin popiilerligini etkilemektedir
(Sheth, 2011). Giiniimiizde farkli sektorlerden pek ¢ok kiiresel marka ambalaj malzemelerini ¢evre dostu
icerikli olanlarla degistirmistir. Bu “yesil” girisimler, tiiketicinin satin alma kararma ve belirli markalarin
se¢imine yonelik tutum degisikligine yansimistir (Han vd., 2009). Rokka ve Uusitalo (2008), iiriin ambalajinin
tiikketici seciminde 6nemli bir iiriin 6zelligi oldugunu ve yesil ambalajin tiiketicinin tercihi tizerinde bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmistir.

Stirdiiriilebilir Ambalajlama Koalisyonu, siirdiiriilebilir ambalajlamay1 sekiz kritere gore tanimlamistir.
Stirdiiriilebilir ambalajlama; yasam dongiisii boyunca bireyler ve topluluklar icin faydali, giivenli ve saghkly;
performans ve maliyetler icin pazar Olglitlerini karsilayan; tretilebilen, tasimir ve geri doniistiiriiliir
yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanan; geri doniistiiriilmiis kaynak malzemenin kullanimini optimize
eden; temiz {iretim teknolojileri ve en iyi uygulamalar kullanilarak iiretilmis; yasam dongiisii boyunca saglikli
malzemelerden yapilmis; malzeme ve enerjiyi optimize etmek icin fiziksel olarak tasarlanmis ve biyolojik
olarak ve / veya endiistriyel kapali dongii sistemlerinde etkili bir sekilde geri kazanilmis ve kullanilan
yapilardir (Lewis vd., 2007).

Siirdiiriilebilir ambalaj tasarimi, yesil ambalajlama tasarimi ve gevre bilinci olan tasarim kavramlar: genel
olarak g¢evre dostu ambalajlama kavrami ile benzer anlamda kullanildig1 anlasilmaktadir. Cevre dostu
ambalajlama konusu yalnizca endiistriyel boyutu ile degil tiiketici boyutu ile de ele alinan bir konu olmustur.
Literatiir incelendiginde cevre dostu ambalajlama ve tiiketici konulu ¢alismalarin yaklasik yirmi yillik bir
gecmisi oldugu anlasilmaktadir. Bu dogrultuda odaklanilan konular, ¢evre dostu ambalajlarin; tiiketicilerin
satin alma kararindaki etkisini 6l¢me (Monnot vd., 2015; van Birgelen vd., 2009; Rokka ve Uusitalo, 2008),
tiiketicilerin sosyodemografik ve psikografik ozellikleri iizerindeki etkisini anlama (Prakash ve Pathak, 2017;
Klaiman vd., 2016), belirsizlik ve algilanan risk faktoriiniin tiiketici satin alma kararlarina etkisi (Koenig-Lewis
vd., 2014) ve planl davranis (TPB), nedenli eylem (TRA) (Prakash ve Pathak, 2017; Scott ve Vigar-Ellis, 2014;
van Birgelen vd., 2009) ve anlam yiikleme (Attribution) gibi teorilerin (Monnot vd., 2015) ilgili konu analiz
edilirken ele alinan rasyonel degiskenler arasinda siralandig1 goriilmiistiir.

2.1. Cevre Dostu Ambalaj Ozellikleri

Uriiniin olusumundan baglayarak kullanim sonrasina kadar gecen her agsamasinda bir iiriin 6zelligi olan
ambalajin hem toplum hem de tiiketiciler iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklar1
tirtiniin geri doniistimlii ya da ¢evre dostu 6zelliklere sahip oldugunu bilmesi, ¢evreye duyarli bir birey olarak
gevrenin siirdiiriilebilirligine ve korunmasina sagladiklar: i¢in kendilerini iyi hissetmelerini saglayacaktir.
Yonetimsel olarak ele alindiginda diisiik cevresel etkiye ve karbon ayak izine sahip ambalajlarin kullanilmasi
(Tamani vd., 2015; Scott ve Vigar-Ellis, 2014) cevre dostu ambalajlama konusundaki temel unsurlar:
olusturdugunu ifade etmek gerekir. Bir sonraki siirecte ambalajlama i¢in kullanilacak malzemenin karar
verilmesine gelir ki, ambalajin muhtevasinin cam, aliiminyum, plastik, karton, geri doniistimlii kagit ya da
diger organik materyallerden olusmasi gesitli ¢alismalara konu olmustur (Klaiman vd., 2016; Koenig-Lewis
vd., 2014; Magnier vd., 2016; Rokka ve Uusitalo, 2008).

Bu baslik altinda ele alinan bir diger husus da iiriin {izerinde en az ambalajin kullanilmasi, hi¢ kullanilmamasi
ya da ¢ok az plastik materyal kullanilmasi (Magnier ve Schoormans, 2015) konularina odaklanirken, ambalaj
iiretiminde yenilebilir enerjiden faydalanilmas: da irdelenmistir (Jerzky, 2016). Biisser vd., (2008), iiriinlerin
genellikle onlar1 korumak i¢in kullanilan ambalajlardan ¢ok daha yiiksek bir dogal degere sahip oldugunu
belirtmistir. Yazarlara gore, diisiik performans gosteren ambalajlama nedeniyle ortaya ¢ikan iiriin kayiplar
(bozulma, kirilma), cevre tizerinde, asir1 ambalaj indirgemesinden elde edilen kazanclardan ¢ok daha biiytik
olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Uriiniin kullanim agamasina gelindiginde ise; ambalajin insan
hayatina zarar vermeyecek sekilde zehirli unsurlardan (koku, tat vb.) arindirilmis materyallerden olugsmasinin
yanu sira (Wan vd., 2015), elektrik ve su tiiketiminin diisiik olmasi (Banerjee, 2015; Hasan vd., 2012) 6nemli alt
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basliklar olarak dikkat cekmektedir. Cevre dostu ambalajlama konusundaki son asama {iriin kullanimindan
sonra ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrulta literatiirde ele alinan alt basliklara baktigimizda; geri doniisiim (Jerzyk,
2016; Klaiman et al., 2016; Martinho vd., 2015; Tamani vd., 2015), yeniden kullanilabilirlik (Scott ve Vigar-Ellis,
2014) ve biyo-bozunabilirlik (biodegradable) (Monnot vd., 2015; Scott ve Vigar-Ellis, 2014) kavramlarinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Yesil uygulamalara katilan endiistriler ¢ok cesitli olabilmektedir. Konaklama hizmetleri, restoranlar, emlak
hizmetleri, otomobil imalatgilari, saglik ve eczacilik uygulamalari, profesyonel hizmetler ve en yaygin olarak
da hizh tiiketim mallarini bu listeye dahil edebiliriz. DiPietro ve Gregory (2012) gore bir isletmenin yesil
olmasi, topluma cevre dostu ve gevreye daha az zarar veren sorumlu yontemler kullanmas: seklinde
yorumlanmistir. Isletmelerin faaliyetlerinde gevre dostu ambalajlama gibi yesil uygulamalara yer vermesi,
cevreye verilen zarar1 azaltmada etkilidir. Kaynaklarin korumasi, geri doniisiim programlarina katilmak, geri
dontistiiriilebilir {iriinler olusturmak ve iiriiniin kullanim 6mrii boyunca zehirli kimyasal kullanimini ortadan
kaldirmak oncelikli faktorler arasinda sayilmaktadir (DiPietro, Gregory ve Jackson, 2013).

Diinyamin pek cok farkli noktasinda yesil ambalajlama ile ilgili uygulamalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin
Dell, Hindistan'da diziistii bilgisayar ambalajlarinda kullandigi malzemeleri ¢evre dostu olanlarla
degistirmistir. Ayn1 sekilde Mcdonald’s servis ambalajlarinda geri doniisiimlii olanlar1 tercih etmektedir.
Hindistan menseili MRF oto lastigi firmas1 tirettigi MRFZSLK modeli lastiklerinde silis-bazli kauguk
kullanarak ¢evre dostu uygulamalara katk: saglamaktadir (Prakash ve Pathak, 2017). Bir bagka kiiresel marka
olan Nike da benzer sekilde cevre dostu uygulamalara yer vererek; ambalajlarinda zehirli kimyasallar
azaltmak, fiziksel atiklari ortadan kaldirmak, yeniden kullanimi ve geri doniisiimii tesvik etmek igin
faaliyetlerini ve siireglerini siirekli olarak gelistirmektedir (Angeles, 2014).

Cevre dostu ambalaj 6zelligi tasiyan {iriinlerin ve pazarlama uygulamalarinin éneminin arttig1 giiniimiizde,
farkli sektorlerden orneklere rastlamak miimkiindiir. Plastik sisenin zararlarindan ve plastik tiiketiminin
dogaya verdigi zarardan yola ¢ikarak PepsiCo, plastik tiiketimine karsi Aquafina markali suyunun ABD
fastfood ve restoran zincirlerinde aliiminyum kutularda satisa sunulacagini aciklamistir. Biyodevrim
niteliginde oldugu ifade edilen bir diger ¢evre dostu ambalaj uygulamasi ise SCOBY adiru tasiyor. SCOBY
ambalaj olarak kullanildiktan sonra yenilebiliyor veya tohum olarak da kullanilabiliyor. Her bir ambalaj,
tamamen yerel tarimsal atiklardan elde ediliyor ve bu da %100 oranunda giibrelenebilir oldugu anlamina
geliyor. Tek kullanimlik plastik sorununa siirdiiriilebilir bir ¢o6ziim sunan SCOBY giindelik yasamda
kullanilan plastigin tiim 6zelliklerini barindiriyor (Uchisarls, 2019).

Ulkemizde de cevre dostu ambalaj kullanimina gerek sivil toplum kuruluslari tarafindan gerekse de devlet
nezdinde gelistirilen yasa ve yonetmeliklerle destekler verilmektedir. Bu baglamda gelistirilen “Sifir Atik”
projesi kapsaminda 2018 y1il1 basindan itibaren bir yillik donemde kaynagindan toplanarak geri kazanilan atik
miktar1 2,2 milyon ton ambalaj atig1 olarak belirlenmistir (Skylife, 2018). Bir ton plastik attk doniistimii
sayesinde 41 kg daha az sera gazi gevreye salinmakta, 5774 KWh enerji tasarrufu saglanmakta ve 2,3 kat
depolama alani kazanilmaktadir. Bir ton kagit atik doniisiimii sayesinde ise 177 kg daha az sera gazi ¢evreye
salinmakta, 4100 KWh enerji tasarrufu saglanmakta 17 aga¢ kurtulmakta ve 2,5 kat depolama alam
kazanilmaktadir (https://sifiratik.gov.tr/). Bu veriler ¢evre dostu ambalaj kullaniminin ne kadar énemli ve
gerekli oldugunu hem tiiketiciler hem de iireticiler baglamda ortaya koymaktadir.

2.2. Cevre Dostu Ambalaj ve Farkindalik

Yesil pazarlama kapsamindaki ¢evre dostu uygulamalardan etkilenen en énemli unsurlarinda biri siiphesiz
tiiketicilerdir. Postmodern pazarlama ve tiiketim anlayisinin yayilmasiyla birlikte, tiiketiciler sadece kisisel
hazzi 6n plana alarak tiiketmek icin degil, satin aldiklari {ir{iniin; iiretim sistemleri, dogal kaynak etkinligi,
cevreye karsi duyarliligi ve zararhi atik konularina da dikkat etmeye baslamislardir. Yesil tiiketici olarak
adlandirilan bu tiiketiciler, gevre dostu {iriinler kullanarak, ¢evreyi etkileyen zararl toksinlerin azaltilmasina
yardimct olan basit giinliik iiriinler satin alirlar. Diger bir deyisle, islenmemis kaynaklarin verimli kullanimi
ve ¢evrenin korunmasy, yesil iiriin titketimine duyulan istegi de arttirmaktadir (Morel ve Kwakye, 2012).

Uriin boyutunun en gériiniir 6gelerinden biri olan ambalajlama, yesil pazarlama faaliyetlerinin de odak
noktasindadir. Tiiketici davranis: alanindaki pek ¢ok ¢alisma ambalajlamanin tiiketici algisindaki yerini konu
alir. Magnier ve Crié (2015), ambalajlama ile ilgili literatiiriin, biitiinsel ve analitik olmak iizere iki ana
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yaklagima ayrildigini ifade etmislerdir. Biitiinsel yaklagim, ambalaji bir biitiin olarak ele almakta ve
ozelliklerini bagimsiz olarak dikkate almamaktadir. Bu alanda yapilan bazi ¢calismalar tiiketicilerin paketleme
algilarmi ele almak icin nitel yaklasimlar kullanmistir (Kniazeva ve Belk, 2007; Underwood ve Ozanne, 1998).
Ote yandan, analitik yaklagim ambalajlama &zelliklerine bagimsiz olarak bakmaktadir ve literatiirde genel
olarak incelenen unsurlar yapisal, gorsel ya da sozel olabilir. Bazi ¢alismalar, iiriin degerlendirme ve satin
alma niyetini (Kauppinen ve Luomala, 2010) veya inang ve tiiketicilerin tutumlarini etkiledigini bulmustur
(Wilke vd., 2011). Ambalajlama alanindaki az sayida galisma cevresel etki iizerine odaklanmistir (Rokka ve
Uusitalo, 2008). Arastirmacilar, yaptiklari analizlerinin sonuglarina gore, {iriin paketlemesinin tiiketici
se¢ciminde 6nemli bir tiriin 6zelligi oldugunu ifade etmislerdir.

Literatiire bakildiginda ekolojik kayg: kavramini 6n plana ¢ikaran pek ¢ok ¢alismanin oldugu goriiliir. Cevre
yanlis1 yaklasimlarin bireysel olarak olumlu manada bu kavramdan beslendigi ifade edilmistir. Giannelloni
(1998), bireysel ekolojik kayginin dnciillerini; cinsiyet ve gelir degiskenlerini iceren sosyo-demografik yap1 ve
tiiketici etkinligi, deneyim, degerler, 6z-y6netim ve yardimseverlik gibi degisenleri kapsayan psiko-sosyolojik
yapilar ile agiklamaya calismistir. Boks ve Stevels (2007) ise, cevre dostu ambalaj faaliyetlerini devlet, bilimsel
ve tiiketici tabanli olmak tizere ii¢ farkli kategori ¢ercevesinde ele almistir. Burada devletin ¢evre dostu olmasi,
tehlikeli maddelerin geri doniistiiriilmesi veya atilmasi gibi yasal diizenlemeleri kapsarken, bilimsel
uygulamalar genellikle yasam dongiisiine iliskin degerlendirmeleri goz oniine alir ve iiriinlerin tiim {irtin
yasam dongitisii boyunca ¢evresel etkilerini belirlemektedir. Bu kategori genellikle bir {iriiniin gergek cevresel
etkisini 6l¢gmek icin kullanilacak en dogru ve tarafsiz bakis agis1 olarak kabul edilir. Son olarak, tiiketici
kategorisi ise, bu ¢alismada da oldugu gibi ambalaj, tiiketicilerin ¢evre dostu olma algilarini ele almaktadir.

van Birgelen vd., (2009), arastirmalarinda, icecekler i¢in ¢evre dostu satin alma ve elden ¢ikarma kararlarmin,
tiiketicilerin gevre bilinciyle ve g¢evre dostlariyla ilgili oldugunu bulgulamis ve tiiketicilerin, tat ve fiyat
degiskenleri harig, cevre dostu igecek ambalajlar1 lehine, hemen hemen tiim {iriin niteliklerini degistirmeye
istekli olduklarim1 ortaya koymuslardir. Koenig-Lewis vd. (2014), tiiketiciler {izerinde ¢evre dostu
ambalajlamanin duygusal ve rasyonel degerlendirmelerini arastirmis ve satin alma niyetinin genel ¢evresel
kaygilardan 6nemli 6l¢lide etkilendigini, ancak faydalarin rasyonel degerlendirmelerinden etkilenmedigini
gostermistir. Yazarlar, bu bilissel faydalarin, olumlu ve olumsuz olarak hem duygular hem de davrarissal
niyet izerinde 6nemli dogrudan etkilere sahip oldugunu vurgulamislardar.

Mainieri vd., (1997), insanlarin ¢evresel (geri doniisiim bilinci gibi) hassasiyetlere sahip olmasinin, iiriin
ambalajinin gevresel etkileri konusunda bir farkindalik olusturabilecegini ifade etmistir. Isletmeler cevre dostu
bir iiriin hakkinda farkindalik gelistirirken, satin alma davranisini etkilemek igin iriiniin tiiketici ve ¢evresel
ozellikleri hakkindaki bilgilerini artirmaya calisirlar. Bu farkindaligin olusmasi, isletmelerin ¢evre dostu
ambalajli tirtinler gelistirmeleri ve bunun tiiketiciler tarafindan talep gérmesi noktasinda olusabilecek direnci
de bertaraf edebilecektir (Yacoob ve Zakaria, 2011). Noor vd., (2016), arastirmalarinda, tiiketicilerin gevre
farkindalig1 ve ¢evre kalitesinin bozulmasina yo6nelik algisinin, ¢evre dostu tutum sergilemelerine ve bunun
da satin alma faaliyetlerini ¢evre dostu tiriinlere doniistiirdiigiinii ifade etmislerdir.

2.3. Cevre Dostu Ambalaj i¢cin Odeme Istegi

Odeme istegi (Willingness to Pay-WTP) kavram olarak baktigimizda tiiketicilerin bir iiriinii satin almak igin
O0demeye razi oldugu miktar1 tanimlamaktadir. Tiiketicilerin 6deme istegi; belli miktardaki soyut ya da somut
bir degere alicilarin 6demek istedigi maksimum fiyat seviyesidir. Alicinin almak istedigi miktara tahsis ettigi
stibjektif degerin oran 6lgekli bir dlciitiidiir. Tiiketici {iriinii, 6deme isteginin satin alma fiyatin1 agtig1, bir dizi
alternatif tirlin arasindan tercih eder (Wertenbroch ve Skiera, 2002, s.228).

Herhangi bir alanda bireylerin ileride olusacak tercihlerinin belirlenmesinde degisik yontemler
izlenebilmektedir. Sanal tercih (Stated Preference, SP), gercekgi tercih (Revealed Preference, RP) ve Konjoint
analizi (Conjoint Analysis) yontemleri tercih belirlemede kullanilirlar (Ben-Akiva vd., 1994). Breidert vd.,
(2006), ddeme isteginin Ol¢iimiinde kullanilacak smiflandirmay: sanal ve gergekgi tercih olmak iizere iki
boyutta ele almiglardir. Gergekgi tercih yontemleri, davranislari en iist diizeye ¢ikarmaya yardimci oldugunu
varsaymakta ve bireylerin nasil se¢im yaptiklarin1 analiz ederek tiiketicilerin tercihlerinden sonuglar
cikarmaktadir. Gergekgi tercihi kullanan ¢alismalar, dogal ve tasarlanmis deneyler dahil olmak {izere, bireyler
tarafindan yapilan segimleri siklikla analiz eder. Sanal tercih yontemleri ise, bireylerin neyi segecegini ortaya
¢ikarmak i¢in miilakat sorularina ve anketlere verilen cevaplar: kullanir. Sanal tercih metotlar1 genellikle
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elestirilen yontemler arasindadir, bunun nedeni varsayimsal onermelere bagh olarak yanhliga (biased)
egilimli olmalar1 ve gercek diinya kosullarini mitkemmel bir sekilde yansitamadiklarina yonelik gozlemlerdir.
Sonug olarak, gercekgi tercihler tipik olarak tercih edilir ¢linkii bireyin gercek tercihlerini daha dogru bir
sekilde yansitirlar.

2.4. Satin Alma Niyetini Etkileyen Cevre Dostu Ambalaj Degiskenleri

Satin alma niyeti degiskeni pazarlama literatiirtindeki pek ¢ok ¢alismada ana degiskenlerden biri olmustur.
Yapilan bir arastirmada (Ozsacmaci, 2018), yesil pazarlama faaliyetlerinin yesil marka farkindali1 ve tiiketici
satin alma niyeti tizerindeki aracilik etkisi incelenmis yesil pazarlama uygulamalarinin gesitliligi ve tiiketicinin
bu uygulamalara kargi tutumunun satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu gozlenmistir.
Literatiire bakildiginda c¢evre dostu ambalaj Ozelliklerini etkileyen pek ¢ok cevresel faktoriin oldugu
gozlenmektedir. Onceki boliimlerde degindigimiz ve bu galismanin da kavramsal modelini olusturan;
cevresel tutum, fiyat, tasarim, algilanan kalite, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenleri alt bashklar
halinde bundan sonraki boliimlerde ele alacagiz.

2.4.1. Cevresel Tutum

Literatiirde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli degiskenlerden biri de tutum kavramidir.
Tutumlar tiiketicilerin iiriin tercihlerine yansidig: gibi son donemlerde 6zellikli olarak ambalaj tercihlerinde
de rol oynamaktadir. Ambalajlama tiiketicinin satin alma anindaki odaklanmasinda devreye girerek satin
alma kararini etkileyebilmekte ve tiiketiciyi rakip markalar arasinda bir segim yapmaya yonlendirmektedir
(Jerzyk, 2016). Yapilan birtakim arastirmalar (Hidalgo-Baz vd., 2017) iiriin imalatgilarinin ambalajlama
kararlarinda tiiketici tercihlerinin 6nemli bir yer tutmas: ve iiriiniin basarisi agisindan da oldukga belirleyici
oldugu ifade edilmistir.

Cevresel tutum, bireyin, Ozellikle g¢evresel davramisa iliskin olarak ortaya koydugu performansina bagh
olumlu ya da olumsuz degerlendirmesini ifade eder (Maichum vd., 2017). Gerekg¢elendirilmis Eylem Teorisi
(TRA) kapsaminda da ele alindig1 gibi, Ajzen ve Fishbein (1980), bireyin tutumunun davranigsal niyetleri
tizerinde dogrudan etkileri oldugunu ve bu baglamda da gevresel tutumun, tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere
yonelik satin alma niyetini tahmin etmede 6nemli degiskenlerden biri oldugunu ifade etmistir.

Tiiketicilerin tercih ettigi cevre dostu olmayan ambalajlar ve geri doniistiiriilemeyen plastik ambalajlar,
iirtiniin kullanimina kars1 olumsuz bir tutum yaratmigtir. Onceki galismalar, gevre dostu ambalajlanmis
iirtinlere yonelik tiiketici tutumunun satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir (Limbu ve digerleri,
2012). Cheah ve Phau (2011), ¢evre dostu iiriinlere kars: olumlu tutum sergileyen tiiketicilerin bunlar1 satin
almak icin daha fazla istekli olduklarim1 bulgulamistir. Bu noktadan hareketle ¢evre dostu {iriinlere karsi
olusan bu olumlu tutumun ¢evre dostu ambalajli iiriinlere yansimasi da olumlu olacaktr.

2.4.2. Bilgi Birikimi

Karatu (2015)'ya gore bilgi birikimi, tiiketicilerin bilgileri bulma yetenegi ve belirli {iriin gruplar1 hakkinda
sahip oldugu bilgi miktaridir. Alavi ve Leidner (2001) ise bilgi birikimini, bireyin etkin eyleme geg¢me
kapasitesini artiran hakl kisisel inang olarak tanimlamistir. Bu ¢alisma 6zelinde yorumlamak gerekirse, cevre
dostu ambalajlama ile ilgili bilgi birikimi, tiiketicilerin “yesil” kavramu ile ilgili sahip olduklar: bilgileri nasil
yorumladiklartyla dogru orantilidir. Tiiketicilerin yesil {irtinler satin alma konusundaki tutumlari, dmiirleri
boyunca biriktirdikleri yesil {iriinler kavramina yonelik inang ve bilgilerinden olusmaktadir. Cevre bilgisi ise,
dogal ¢cevre ve onun ana ekosistemleri ile ilgili gergekler, kavramlar ve iliskiler hakkinda genel bir bilgi olarak
tanimlanabilir. Cevre dostu ambalaj {irliniiyle ilgili tiiketici ne kadar fazla bilgi sahibi olursa, bu {iriinlere
yonelik satin alma niyetini de o kadar artiracak olan olumlu goriis o kadar fazla olacaktir. Bu baglamda
tiiketici algis1 da bilgi ile baglantilidir ve tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini belirlemelerine yardimci olan
Onemli bir aragtir.

2.4.3. Fiyat

Yesil {iriinler igin gelistirilecek fiyatlandirma stratejisi konvansiyonel iiriinlerden farkl olarak, katlanilan ek
maliyetler de g6z oniine alindiginda daha {ist seviyede belirlendigi anlasilmaktadir. Diger taraftan fiyat,
tiiketici satin alma niyetini ve kararini etkileyen 6nemli stratejik kararlardan biridir. Morel ve Kwakye (2012),
iiriin satin alma kararinda kalite ve fiyat arasinda bir iliski oldugunu ifade etmistir. Cevre dostu ambalajli

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2687 Journal of Business Research-Turk



B. Ozsacmact — H. Ozdemir 12/3 (2020) 2682-2701

tirtintin, pazarda pahali bir {iriin olarak bilinmesinin nedenleri arasinda; tiriin giivenligi prosediirleri, yiiksek
kalite standartlar1 ve cevre kriterlerine daha fazla dikkat edilmesi sayilmaktadir (Royne vd., 2011). Fiyat1
yilikselten bir diger neden olarak talep eksikligi de gosterilebilir. Bunlarin yani sira Creyer (1997), tiiketicilerin
yesil ambalajli tiriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olmalarini, sirketin “yesil” se¢imlerinden dolay1
bir 6diillendirme davranisi seklinde yansidigini ifade etmistir.

2.4.4. Beklenen Fayda

Yesil iirtinlerin ve yesil organizasyonlarin rekabet¢i bir ortamdaki potansiyel faydalari 6nemli bir tartisma
konusudur. Cevre dostu satin alma davraniginin benimsenmesinde saglik, giivenlik, sembolizm ve statii gibi
bir dizi faydanin rolii biiyiiktiir (Ottman, vd., 2006). Bu alandaki arastirmalar ¢evre dostu ambalajli tiriinlerde
kullanilan yesil teknolojinin sadece g¢evreye degil, ayn1 zamanda tiiketici ve ekonomiye, yeni iiriinler ve
pazarlar gelistirerek fayda sagladig: ifade edilmektedir (Drozdenko, vd., 2011). Magnier ve Crié (2015:359),
yaptiklar1 calismada algilanan fayda degiskeni bireysel ve pro-sosyal fayda olmak tiizere iki boyutta
(Thogersen, 2011) ele almustir. Bireysel/6zel fayda kapsaminda; saglik, elverisli olma (ambalaj azalmasma bagh
olarak), fiyatta diisme (ambalaj azalmasma baglh olarak), sosyal deger (¢evre dostu iiriin satin alma) ve
duygusal deger (daha iyi birey olma) degiskenleri incelenmistir.

2.4.5. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir {iriiniin kalitesine iliskin genel tiiketici algisini ifade etmekte ve ayni zamanda rakip
tirtinler karsisinda tiiketicilerin bir {iriiniin tstiinliigiiyle ilgili genel yargilarini temsil etmektedir. Ayrica,
algilanan kalite ve satin alma niyeti degiskenlerinin pozitif bir korelasyona sahip oldugu ifade edilmis,
algilanan kalitenin satin alma niyetini ongormede kullanabilecegi belirlenmistir (Tsiotsou, 2006). Bazi
arastirmalar (Shahira vd., 2016), tiiketicilerin yiiksek iiriin kalitesini algiladiginda, daha giiclii bir sekilde
tekrar alim niyetinde olacaklarii gostermektedir. Agyeman (2014)'a gore kalite, ¢evresel kayginin ve fiyat
degiskenlerinden sonra tiiketici satin alma niyetini etkileyen tigiincii en 6nemli degisken olarak ifade etmistir.
Uriin ambalajinin kalitesi ise, {iriiniin kalitesini temsil eden énemli bir {iriin boyutudur. Johnson ve Ettlie
(2001), performansin sonucu olarak ortaya ¢ikan tiriin kalitesini, kisisellestirme ve hatalardan armma derecesi
olarak etiketlenebilecegini ve ayn1 zamanda iiriiniin miisteri gereksinimlerini karsilama derecesinin bir
yansimasi olarak ifade etmistir.

2.4.6. Tasarim

Uriin ambalaji sahip oldugu birtakim &zelliklerinden dolay1 satisi arttiran ve kolaylastiran bir iiriin boyutu
olarak kabul edilebilir. Bu 6zelliklerinden biri de {iriinii tiiketici goziinde daha gekici hale getirerek, {iriin
imajima katki saglayan ambalaj tasarimidir. Tasarim konusu cevre dostu ambalajlama kapsaminda ele
aldigimizda karsimiza eko-tasarim ambalaj kavrami (Holdway, vd., 2002) ¢ikmakta ve kaynak azaltma,
yeniden kullanma, geri doniisiim ve atik giderme gibi Ozellikleriyle tanimlanmaktadir. Magnier ve Crie
(2015)'de eko-tasarim konusunu ekolojik ipuglar1 degiskenleri ile incelemis ve yapisal ipuglari (malzeme,
boyut, sekil gibi), grafiksel / ikonik ipuglar1 (renkler, gorseller gibi) ve bilgilendirme ipuglari (cevresel etiket,
sertifikalar, izinler gibi) olmak {izere ii¢ kategoriye ayirmistir. Ayrica arastirmacilar, tiiketicilerin eko-tasarima
sahip triinlere olumlu tepkiler verdigi ve isletmelerin eko-tasarimli ambalaj kullanimi ile markalarinda
rekabetci istiinlitk elde edebileceklerini bulgulamislardir. Cevre dostu ambalajlarin tasarimi ve tarzi
tiiketiciler tarafindan satin alim miktarinda artisa yol agabilmektedir. Aksi takdirde talep ve farkindalik
eksikligi nedeniyle, ¢evre dostu ambalaj kullanimi isletmeler icin yiiksek maliyetlere neden olmaya devam
edebilecektir (Barbara, 2012).

3. Arastirma Metodolojisi

Bu arastirmanin amaci, ¢evre dostu ambalajli market {irtinlerine ait fiyat, tasarim, algilanan kalite, ¢evresel
tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin tiiketicilerin tutumlarina, farkindaliklarina ve satin
alma niyetlerine olan etkisini ortaya koymaktir. Mevcut literatiir incelendiginde, genel olarak ge¢mis
calismalara konu olan degiskenler saptanmis ve arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore; fiyat (Morel, 2012;
Van Birgelen vd., 2009), tasarim (Magnier ve Crie, 2015), algilanan kalite (Chang ve Fong, 2010; Tsiotsou, 2006),
Cevresel Tutum (Prakash ve Pathak, 2017; Maichum vd., 2016; ; Kim vd., 2013; Han vd., 2009), Beklenen Fayda
(Magnier ve Crie, 2015; Thogersen, 2011; Ottman vd., 2006) ve bilgi birikimi (Koenig-Lewis vd., 2014; Alavi ve
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Leidner, 2011) degiskenleri, ¢evre dostu ambalajli market iirtinlerine etkisi incelenecek olan bagimsiz
degiskenler olarak belirlenmistir.

Bu calisma nicel verilere dayali genel tarama modelinde (betimsel) uygulamali bir arastirma Ornegi
sunmaktadir. Betimsel arastirmalar genis bir uygulama alanina hitap etmesinin yani sira nesnelerin,
tiiketicilerin, topluluklarin ve cevrelerin Ozelliklerini tarif etmektedir. Amag bir problemi ya da mevcut
durumu anlamaya, tanimaya ya da tahmin etmeye yoneliktir (Nakip ve Yaras, 2017:52). Arastirma
kapsaminda tiiketicilerin ¢evre dostu ambalaj 6zelliklerini niteleyen ¢esitli degiskenlerin (fiyat, tasarim,
algilanan kalite, beklenen fayda, cevresel tutum ve bilgi birikim) tiiketicilerin cevre dostu ambalajl iiriinlere
yonelik tutum ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin analiz edilmesini hedeflenmektedir. Bunlarin yani
sira tliketicilerin ¢evre dostu ambalajlama konusundaki farkindalik seviyelerini de ortaya koymak
hedeflenmistir.

3.1. Veri Toplama Yontemi ve Orneklem

Arastirmaya veri toplamak amaciyla nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi tercih edilmistir. Anket
verileri, onlineanketler.com adresi araciligiyla 02.12.2019 tarihinden itibaren iki ay siireyle toplanmis ve tasnif
edilmistir. Gozlem ve diger nitel yontemler ile karsilastirildiginda, anket yontemi 6nemli miktarda verinin
ekonomik ve etkili bir yolla toplanabilmesini saglar ve genellikle biiyiik 6rneklem hacmi gerektirir (Burns ve
Bush, 2015: 144).

Bu calismada ele alman degiskenler; fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel tutum, beklenen fayda, bilgi
birikimi, cevre dostu ambalajli iiriinlere yonelik tutum ve satin alma niyeti olarak belirlenmistir. Bu noktadan
hareketle veri toplamak amaciyla hazirlanan anket tasarimi da yapisal olarak literatiir taramasinda yer alan
Olceklere dayanmaktadir. Tablo 1’de arastirmada kullanilan degiskenler, bu degiskenleri 6l¢mek igin
kullanilan ifadeler ve dlgeklerin uyarlandigi kaynaklar siralanmaktadir. Uyarlanan dlgeklerde market tiriinleri
kategorik olarak belirlenmis ve deneklere y6neltilen sorularda herhangi bir marka ya da kurum ad1 6n plana
¢ikarilmamistir. Gelistirilen anket sorular: igerisinde yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim durumundan
olusan demografik faktor sorularinin yan sira, ana 6lgek ifadelerinin yer aldig: 5'1i Likert-tipinde sorular da
kullanilmistir. Ankete katilan deneklerden ifadelere katilma derecelerini,1: Kesinlikle Katilmiyorum ile 5:
Kesinlikle Katiliyorum araliginda degerlendirmeleri istenmistir. Bu sorulara ek olarak; deneklerin alisveris
siklig1 ve sektor siralama tercihlerinin 6l¢tildiigli soru tipleri de mevcuttur. Toplanan veriler uygun sekilde
kodlandiktan sonra SPSS 21.0 istatistik programi kullanilarak tasnif ve analiz edilmistir.

Arastirmaya dahil edilecek 6rneklemi belirlemek amaciyla, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kolay
ulasilir (kolayda) Ornekleme yontemi benimsenmis ve bu islem icin c¢evrimigi anket uygulamasi
ylirtitiilmiistiir. Kolay ulasilir drnekleme yaklasimi, potansiyel katilimci kisiler arasinda kisisel se¢me
mantigina dayanir (Dasdemir, 2016:291). Cevrimigi anketin kullanilmasinda amag tiiketicilere ulasim
konusunda hiz ve kolaylik saglarken, aymi zamanda maliyet avantaji ve verilerin analiz programina
aktarilmasini da daha elverisli kilmaktadir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 17 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Hedef ana kiitleden
secilecek olan orneklem biiyiikliigiiniin tespitinde literatiirde kabul gormiis ve siklikla kullanilan degerler
tizerinde durulmustur. Bu noktadan hareketle; yapilan hesaplamalar sonucunda (Nakip ve Yaras, 2017:289),
ana kiitleye 0,05 6rneklem hatasinda, %95 giivenilirlik diizeyinde ¢ikan 6rneklem biiyiikligii minimum 384
olarak tespit edilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil edebilmesini saglamak amaciyla elde edilmesi
diisiiniilen degerlerin iizerinde bir Orneklem biiyiikliigii olarak 450 secilmis, bunlardan da 401 tanesi
incelenerek arastirmaya dahil edilmistir.

Bu calismada kullanilan Slgeklerin giivenilirliginin test edilebilmesi i¢in Cronbach Alfa Analizi yapilmis, o
katsay1 degerleri hesaplanmistir. I¢ tutarlilik katsayisi olarak da nitelenen Cronbach Alfa (a) degerlerinin
kabulii i¢in simir deger olan 0,60'tan yiiksek olmas: istenen bir durumdur (Nakip ve Yaras, 2017:196).
Arastirmada kullanilan 6l¢egin alfa degeri 0,929 olarak hesaplanmistir. Buna gore, 6lgegin yiiksek derecede
glivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Araghirma igin geligtirilen hipotezlerin analizinde, T-testi ANOVA ve Coklu Regresyon analizleri
kullanilmistir. Internet ortaminda elde edilen veriler, gerekli kodlama ve veri temizligi yapildiktan sonra
paket programa aktarilmistir.
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Tablo 1. Degiskenler ve ifadeler

Degiskenler Olcekler ifadeler
Bilgi Birikimi Koenig-Lewis vd., e Gilinlik yasantimda ¢evresel sorunlara Kkarsi
2014 duyarliyim.
Alavi ve Leidner, e  (Cevre sorunlar1 hakkinda ¢ok bilgiliyim.
201 e Uriin paketlerindeki gevresel ifadeleri ve sembolleri
anliyorum.
e C(Cevreye zarar vermeyen ekolojik  f{irlinler
kullaniyorum.
Tasarim Magnier ve Crie, e (Cevre dostu bir gsekilde ambalajlanmis ve geri
2015 doniistim igin kolaylastirilmis yesil iirtinler satin alma
ihtimalim daha yiiksektir.
e (Cevre dostu ambalajli iiriinii renginden ve {izerindeki
gorsellerden tanirim.
Algilanan Kalite Chang ve Fong, o Tiiketicilerin ¢evresel beklentilerinin kargilanmasi bir
2010 kalite gostergesidir.
e (Cevre dostu ambalajli iirtiniin kalitesi ytiksektir.
e Cevre dostu ambalajli {iriinlerin kalitesine diger
iirtinlere gore daha ¢ok giivenirim.
Cevresel Tutum Han vd., 2009 e (evre dostu iiriinler yaygmlasmalidir.
Kim vd., 2013 e Cevre dostu ambalaj kullanimi ¢evre i¢gin iyidir.
Maichum vd., 2016 e Cevre dostu tiriinlere karsi olumlu bir tutuma sahibim.
Beklenen Fayda Magnier ve Crie, e (evre dostu ambalajli fdriinlerin daha saghkh
2015 oldugunu diistiniiyorum.
Thogersen, 2011 e (Cevre dostu ambalajli iiriinlerin dogal kaynaklarin
Ottman vd., 2006 korunmasinda katki sagladigini diistintiyorum.
e Cevre dostu ambalajli iiriinler kullandigimda kendimi
daha iyi bir birey olarak goriiyorum.
Fiyat Morel, 2012 e (Cevre dostu ambalajli {iriinler satin almamda fiyat
Van Birgelen vd., faktorii belirleyicidir.
2009 e (Cevre dostu ambalajli iiriin fiyatinin yiiksek olmasi
irliniin kalitesinin yiiksek oldugunu gosterir.
Daha Fazla Wee vd., 2014 e Cevre dostu ambalajli iirtinler almayi tercih ederim.
Odeme Istegi ve Kim vd., 2013 e Normaliiriinlerden daha pahali olsalar bile cevre dostu
1S\Ia-tlnt .Alma Wertenbroch ve ambalajli {irlinler satin alirim.
1yett Skiera, 2002 e Olumlu cevresel katkisi nedeniyle bir dahaki sefere
cevre dostu ambalajli iiriinler satin almak istiyorum.
Cevre Dostu Wee vd., 2014 e Cevre dostu ambalajli iriinler almaya gayret ederim.

Ambalajl1
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Uriinlere Yénelik e Han vd., 2009 e Cevre dostu ambalajli {iriinler kullandigimda kendimi
Tutum e Magnier ve Crie, cevreye karsi daha sorumlu bir birey olarak
2015 goriiyorum.

e Cevre dostu ambalaj kullanimi gevrenin korunmasi
i¢in gereklidir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada, ¢evre dostu ambalajli market iiriinlerine ait (fiyat, tasarim, algilanan kalite, ¢cevresel tutum,
beklenen fayda ve bilgi birikimi) degiskenlerin tiiketicilerin tutumlarina, farkindaliklarina ve satin alma
niyetlerine olan etkisini ortaya koymak ve tutumlarmin gesitli demografik faktorlere gore fark gosterip
gostermedigini gormek amaciyla sekiz hipotez gelistirilmistir.

Hu: Fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenleri tiiketicilerin
cevre dostu ambalajli iiriinlere yonelik tutumlarini olumlu etkiler.

Ho: Fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenleri tiiketicilerin
cevre dostu ambalajli iiriinleri satin alma niyetlerini olumlu etkiler.

Hs: Cevre dostu ambalajli {iriine yonelik tutum tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu etkiler.
Ha: Cevre dostu ambalajli tirtine yonelik farkindalik durumu satin alma niyetini olumlu etkiler.
Hs: Cevre dostu ambalajli iiriine yonelik tutum cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterir.

He: Cevre dostu ambalajli iiriine yonelik tutum gelir durumuna gore anlamh bir farklilik gosterir.
Hr: Cevre dostu ambalajli tirtine yonelik tutum yasa gore anlamli bir farklilik gosterir.

Hs: Cevre dostu ambalajli tirtine yonelik tutum egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gosterir.
3.3. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin en biiyiik kisidini 6rneklem tiirii ve biiyiikliigii olusturmaktadir. Anketin kolay ulasilabilir
ornekleme yaklasimi sonucunda ortaya ¢ikan siurli gruba uygulanmis olmasi, elde edilen verilerin
genellemesini gliclestirmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin sonuglarinin sadece anket uygulamasinin
yapildigr kitle ile sirli kaldigi yorumunu yapmak miimkiindiir. Ayrica, arastirmaya sadece market
trtinlerinin dahil edilmesi, ¢evre dostu ambalaj kullanan diger sektorlerin ¢alisma kapsami disinda
birakilmasina neden olmaktadir. Bunlarin yani sira, zaman kisidindan dolayi, arastirma kapsaminda anket
uygulanan kitlenin yesil pazarlama faaliyetleri ya da ¢evre dostu ambalajlama konusunda esit bilgi ve ilgiye
sahip olduklar1 varsayilmaktadir, bu da ¢alismaya iliskin 6nemli bir kisit olusturmaktadir.

4. Arastirmanin Bulgular1

Arastirma kapsaminda ankete katilan bireylerin sosyo-demografik profillerine baktigimizda (Tablo 2),
katilimcilarin %56,4'tintin kadin, %43,1’inin ise erkeklerden olustugu goriiliirken, katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun 26-34 ve 35-43 yas araliginda (%60,6) kiimelendigi belirlenmistir. Katilimecilarin egitim
diizeylerine baktigimizda ise lisans seviyesinde egitime sahip olanlarin (%59,1) diger egitim seviyelerine gore
baskin oldugu soylenebilir. Katilimcilarin gelir diizeyinde; 8000TL (%33,7) ve lizeri gelire sahip bireyler 6n
plana ¢ikarken bunu 4000-5999TL (%27,2) gelire sahip bireylerin takip ettigi gozlenmistir.
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Tablo 2. Demografik Analiz Degerleri

Yas gruplar n %
17-25 58 14,5
26-34 109 27,2
35-43 134 33,4
44-51 53 13,2
52-59 35 8,7

60 ve lizeri 12 2,7
Cinsiyet
Kadin 227 56,4
Erkek 174 43,1
Egitim Diizeyi
Lise ve alt1 28 7,0
On Lisans 70 17,5
Lisans 237 59,1
Lisanstistii 66 16,2
Gelir Diizeyi
0-1999TL 14 3,5

2000-3999TL 63 15,7

4000-5999TL 109 27,2

6000-7999TL 75 18,7

8000TL ve tlizeri 140 33,7
Toplam 401 100

Calismaya veri toplamak amaciyla sorulan sorulardan biri de katilimcilarin marketlerden aligveris yapma
siklig1 olmustur. Tablo 3’te de goriilebilecegi gibi tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin (%49,4) haftada en az 2-
3 defa marketlere ugradiklar1 anlasilmaktadir. Her giin marketten aligveris yapanlarin orani ise %22,7 olarak
belirlenmistir. Bu sonuglar ankete katilan bireylerin arastirma konusu ile ilgili bir fikre goriise sahip olabilecegi
ve tutarli saptamalar yapabilecegini gosterebilir.

Tablo 3. Bireylerin Aligveris Yapma Sikliklar1

Aligveris Siklig1 n %
Her giin 94 22,7
Haftada 2-3 defa 204 49,4
Haftada 1 defa 60 14,7
Ayda 2-3 defa 25 6,1
Ayda 1 defa 18 4,4
Toplam 401 100

Arastirmada katilimcilardan elde edilmek istenen bir diger onemli bilgi de verilen {iriin kategorilerinden
hangilerinde cevre dostu ambalaj kullanimina en ¢ok dikkat ettikleridir. Bu baglamda katiimcilara yedi genel
kategori tanimlanmig ve bunlar arasindan 6nem derecesine gore bir siralama yapmalar1 beklenmistir. Cikan
frekans sonuglar1 ve ytiizdelik degerlere bakildiginda; dnem siralamasinda ilk sirada gida iirtinlerinde gevre
dostu ambalajli tirtin kullanimina dikkat edenlerin ¢ogunlukta oldugu gozlenmektedir (%51,1). Aym
kategoride ikinci derecede ¢evre dostu ambalajli {iriin kullanimini 6nemli bulanlarin oran: ise %20,4 olarak
saptanmuistir. Gida {irtinlerinden sonra 6nem siralamasina gore ¢evre dostu ambalajli iiriin kullanimina dikkat
edenlerin ilk sirada yer verdikleri kategori igcecek kategorisi (%18) olurken bunu sirasiyla; bebek bakimi
urilinleri (%13,5), kisisel bakim ve kozmetik tirtinleri (%8,7), temizlik tirtinleri (%4), elektronik tiriinleri (%2,2)
ve ziicaciye (%]1) lirtinlerinin takip ettigi anlagilmaktadar.
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6. Hipotez Testleri

Calisma kapsaminda fiyat, tasarim, algillanan kalite, ¢evresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi
degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli {iriinlere yonelik tutumlar: {izerindeki etkisinin 6l¢gmek
amactyla Hi hipotezine “Coklu Regresyon Analizi” yapilmistir (Tablo 5). Coklu Regresyon Analizi, iki
degiskenli regresyon analizinin, regresyon denkleminde birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildig1 bir
uzantisidir. Bagimsiz degiskenlerin eklenmesi, regresyona ilave boyut veya eksen katacagi icin
kavramsallastirilmasini zorlastirmaktadir. Ancak, tahminler normalde bir faktor yerine ¢ok sayida faktore
bagh oldugu icin, bagimsiz degiskenlerin sayisimin artmasi regresyon modelini daha gergek¢i hale
getirmektedir. Coklu regresyonun tiim Ozellikleri ki degiskenli regresyonla benzerlik gostermektedir.
Aralarindaki temel fark, c¢oklu regresyonda birden fazla bagimsiz degiskenin kullanilmasidir. Coklu
regresyon giiglii bir aragtir, ¢linkii hangi degiskenlerin bagimli degiskenle iliskili oldugunu, her bir faktoriin
bagiml degiskeni nasil ve ne kadar etkiledigini gostermektedir (Burns ve Bush, 2015: 384-385). Arastirmanin
ana hipotezinde birden fazla bagimsiz degiskenin test edilmesi amaglandigindan Coklu Regresyon analizi
kullanilmistir. H1 hipotezine yapilan analiz sonucunda degiskenlerin, tiiketicilerin tutumlar: tizerindeki etkisi
istatistiki agidan anlamli bulunmus, H1 hipotezi kabul edilmistir (sign: 0,000). R degerine gore (0,814)
degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin var oldugu goriiliirken, determinasyon katsayisina gore
(R2=0,662) fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin
tiikketicilerin cevre dostu ambalaja yonelik tutumlar iizerindeki etkisinin %66 oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Beta katsayilarma bakildiginda ise; tiiketicilerin tutumlarina etkisinin en yiiksek olan
degiskenin beklenen fayda (=0,512) oldugu goriiliirken, bunu sirasiyla, ¢evresel tutum ((3=0,20), tasarim
(p=0,187), algilanan kalite ([3=0,079), bilgi birikimi (3=0,060) degiskenleri takip etmektedir. En az etki eden
degiskenin ise fiyat degiskeni (3=0,015) oldugu belirlenmistir.

Dogrusal regresyon analizinin temel varsayimlarindan biri, hata terimlerinin sifir ortalama ve sabit varyansla
normal dagilmalidir (Alpar, 2013). Regresyon modellerinde hatalarin otokorelasyonuna karsi en yaygin test
Durbin-Watson'un sinir testidir (Dufour ve Dagenais, 1985). Durbin-Watson d denklemi ile tanimlanir ve {ist
ve alt sinur1 sirasiyla d1 ve du olarak tablolandirirlar. Test prosediirii su sekilde 6zetlenebilir: d <d1 ise, pozitif
seri korelasyon olmadig1 yoniindeki sifir hipotezini reddedilir; d> du ise sifir hipotezini kabul edilir; d1 <d <
du ise test sonug vermez (Habibagahi ve Pratschke, 1972). Otokorelasyonun belirlenmesi icin yapilan Durbin-
Watson testine gore, modelde otokorelasyon olmadig1 saptanmistir (DW=1,91) (Tablo 4).

Tablo 4. Hi Hipotezine ait Genel Degerler

Model R R2 Adjusted R2 Std. Err. Durbin-Watson

1 ,8142 ,662 ,657 ,36800 1,916

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi ile ilgili bir bagka varsayim, iki aciklayici degisken iliskilendirildiginde var
olan ¢oklu baglant1 dogrusallik problemidir (Mazzocchi, 2011). Coklu dogrusallig1 tahmin etmenin bir yolu,
kestiricilerle iliskilendirildiginde tahmini bir regresyon katsayisinin varyansmnin ne kadar arttigini
degerlendiren varyans sisme faktoriidiir (VIF). Hicbir faktor iliskilendirilmediyse, VIF'lerin tiimii 1 olacaktr.
Varyans sisme faktorii (VIF) 1'e esitse, regresorler arasinda ¢oklu esleniklik yoktur, ancak VIF 1'den biiyiikse,
regresorler orta derecede iliskili olabilir. 5 ve 10 arasindaki bir VIF, sorunlu olabilecek yiiksek korelasyonu
gostermektedir. VIF ve tolerans degerlerine gore, bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu es dogrusallik
probleminin olmadig: goriilmektedir (Tablo 5).
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Tablo 5. H1 Hipotezine ait Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

Coklu Baglant: Istatistikleri

Beta ‘ Sig: Tolerans VIF

(Constant) -,273 ,785

Bilgi Birikimi ,060 1,474 ,141 ,516 1,939
Tasarim ,187 4,843 ,000 ,583 1,716
Alg. Kalite ,079 1,951 ,052 ,525 1,905
Cevresel Tutum ,200 4,827 ,000 ,502 1,990
Beklenen Fayda ,512 11,582 ,000 444 2,254
Fiyat -,015 -,434 ,665 ,698 1,433
Bagimli Degisken: Tutum R=0,814, R*= 0,662, F= 127,273, sign.=0,000

Fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin tiiketicilerin
cevre dostu ambalajli {iriinleri satin alma niyetlerine etkisini 6l¢gmek amaciyla Hz hipotezine yapilan Coklu
Regresyon Analizi sonucunda anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciik ¢iktig icin (sign: 0,000) H2 hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Hz Hipotezi Analizine ait Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Coklu Baglant: Istatistikleri

Beta t Sig.
Tolerans VIF
(Constant) 2,205 ,028
Bilgi Birikimi ,169 3,744 ,000 ,516 1,939
Tasarim ,233 5,481 ,000 ,583 1,716
Alg. Kalite ,194 4,334 ,000 ,525 1,905
Cevresel Tutum ,051 1,111 ,267 ,502 1,990
Beklenen Fayda ,307 6,286 ,000 ,444 2,254
Fiyat ,095 2,451 ,015 ,698 1,433
a. Bagimli Degisken: Satin Alma R=0,767, R?= 0,588, F= 92,769, sign.=0,000

R degerine gore (0,767) degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iliskinin var oldugu goriiliirken,
determinasyon katsayisina gore (R?=0,588) fiyat, tasarim, algilanan kalite, gevresel tutum, beklenen fayda ve
bilgi birikimi degiskenlerinin tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli {irtinleri satin alma niyetleri iizerindeki
etkisinin %58,8 oldugunu séylemek miimkiindiir. Beta katsayilarina bakildiginda ise; tiiketicilerin satin alma
niyetlerine etkisinin en yiiksek oldugu degiskenin beklenen fayda (3=0,307) oldugu goriiliirken bunu sirasiyla;
tasarim (=0,233), algilanan kalite ([3=0,194), bilgi birikimi (=0,169) ve fiyat degiskeni ([3=0,095) izlemektedir.
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Tiiketicilerin satin alma niyetine en az etki eden degiskenin ise ¢evresel tutum ((3=0,051) oldugu belirlenmistir.
[lk hipotezde oldugu gibi modelde otokorelasyon olmadig1 saptanmis (DW=1,96) ve VIF-tolerans degerlerine
gore, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu esdogrusallik probleminin olmadig: goriilmektedir (Tablo 6-7).

Tablo 7. Hz Hipotezine ait Genel Degerler

Model R R2 Adjusted R2 Std. Error Durbin-Watson

1 , 7672 ,588 ,582 ,40782 1,960

Arastirma kapsaminda, c¢evre dostu ambalajli {iriine yonelik tutumun tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi analiz edilmis, elde edilen analiz sonuglarina gore anlamlilik diizeyi 0,05 ten kiiciik ¢iktig1
icin Hs hipotezi kabul edilmistir. R degeri (0,755) degiskenler arasinda pozitif ve kuvvetli bir iligskinin var
oldugunu isaret ederken, determinasyon katsayisina gore (R?=0,571) ise ¢evre dostu ambalajli iiriine yonelik
tutumun tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin %57 oldugu anlasilmaktadar.

Tablo 8. Hs Hipotezine ait Genel Degerler

Model R R2 Adjusted R2 Std. Error Durbin-Watson

1 ,7552 ,571 ,569 41375 1,920

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda hipoteze ait modelde otokorelasyon olmadigi saptanmis
(DW=1,92) veVIF-tolerans degerlerine gore, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu esdogrusallik probleminin
olmadig goriilmektedir (Tablo 9).

Calismada analiz edilen bir diger hipotez, ¢evre dostu ambalajli iiriine yonelik farkindalik durumunun
tiikketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki etkisini incelemektedir. Analiz sonucunda degiskenlerin,
tiikketicilerin tutumlar {izerindeki etkisi istatistiki agidan anlamli bulunmus, Hs hipotezi kabul edilmistir (sign:
0,000). R degeri (0,473) degiskenler arasinda goreceli olarak pozitif ve kuvvetli bir iliskinin var oldugunu isaret
ederken, determinasyon katsayisina (R?=0,224) gore ise gevre dostu ambalajli iiriine yonelik farkindalik
durumunun tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin %22 oldugu anlasilmaktadar.

Tablo 9. Hi Hipotezine ait Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Model Standardize Coklu Baglant: Istatistikleri
Katsayilar ¢ Sig.
Beta Tolerans VIF
(Constant) 13,518 ,000
1
Tutum ,755 22,906 ,000 1,000 1,000

Bagimli Degisken: Satin Alma R= 0,755, R?= 0,571, F= 524,678, sign.=0,000

Tutumun cinsiyetlere gore farklilasip farklilasmadigini gormek amaciyla Hs hipotezine T-testi uygulanmustur.
Levene Testi sonuglarina gore (sign: 0,420) varyanslarin esit oldugu goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin
tutumlarmin cinsiyetlere gore farki istatistiki agidan anlamli bulunmamustir (sign: 0,088). Analiz sonugclarina
gore Hs hipotezi reddedilmigtir.

Tutumun gelir diizeylerine gore anlamli bir farkliik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla Hs
hipotezine ANOVA analizi yapilmistir. Anlamlilik diizeyine gore (sign: 0,521) tiiketicilerin tutumlarinin gelir
diizeylerine gore farklilasmadigi sonucuna varilmistir. Bu noktadan hareketle He hipotezi reddedilmistir.
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Tutumun yas gruplarina gore anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amactyla Hz hipotezine
ANOVA analizi yapilmistir. Gruplar arasindaki anlamlihk diizeyine gore (sign: 0,834) tiiketicilerin
tutumlarinda gelir diizeylerine gore herhangi bir farklilasma olmadig1 anlasilmistir. Bu analiz sonucuna gore
Hr hipotezi reddedilmistir.

Tutumun egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla Hs hipotezine
ANOVA analizi yapilmistir. Gruplar arasindaki anlamlilik diizeyine gore (sign: 0,740) tiiketicilerin
tutumlarinda egitim diizeylerine gore herhangi bir farklilasma olmadig: anlasilmistir. Bu baglamda yapilan
test sonugclar: Hs hipotezinin desteklenmedigine isaret etmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, ¢evre dostu ambalajli tiriine yonelik tiiketici tutumlarimin demografik faktorlere
gore farklilasmadig goriilmiis, farkli demografik yapidaki tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajlara kars: benzer
tutum iginde olduklari belirlenmistir.

6. Sonug ve Tartisma

Cevre dostu ambalaj konusu yaklasik on yili agkin bir siirecte iilkemiz giindemindeki yerini arttirmaktadir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik yaklasiminin benimsenmesiyle birlikte, gesitli sektorlerdeki soz sahibi isletmelerin
biitiin siireclerini yeniden yapilandirip cevreci hale dontstiirdiikleri gozlenmektedir. Bu dontistim
icerisindeki 6onemli aktorlerden biri de isletmelerin iirtinlerini sarmalayan ve onlara bir kimlik kazandiran
ambalajlardir. Uygulamada bazi igletmeler ambalajlarini hafifletme ya da azaltma yoluna giderken, diger bir
kismi ise geri doniistiiriilebilir ya da dogada ¢oziinebilen/kaybolan malzemeleri tercih etmektedirler. Burada
isletmelerin birincil hedefi, cevresel tutum ve farkindaliklar1 her gegen giin artan tiiketicilerin beklentilerine
cevap verebilmek iken diger taraftan ¢evrenin korunmasina katki saglanmasi da 6n planda tutulmaktadir.

Bu calisma temel olarak ¢evre dostu ambalajli market iiriinlerine ait fiyat, tasarim, algilanan kalite, cevresel
tutum, beklenen fayda ve bilgi birikimi degiskenlerinin tiiketicilerin tutumlarina, farkindaliklarina ve satin
alma niyetlerine etkisini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Calismada belirtilen amaca ek olarak ve cevre dostu
ambalajlama faaliyetlerinden de yola ¢ikilarak; tiiketicilerin sahip oldugu cevresel tutum ve farkindalik
bilincinin ve anlayisinin artirilmas: da hedeflenmektedir.

Literatiirde yer alan benzer calismalara (Prakash ve Pathak, 2016; Pillai ve Junare, 2016; Royne vd., 2011;
Newell ve Green, 1997) bakildiginda gelistirilen hipotezlerin sonuglari agisindan benzerlikler gosterdigi
gozlenirken, yas, cinsiyet, gelir seviyesi ve egitim diizeyi gibi demografik sonuglarin farklilastigi
anlasilmaktadir. Royne vd., (2011), analiz sonuglarina gore geng, iyi egitimli ve sabit gelire sahip bireylerin
cevre dostu 0zellikli iiriinler konusunda daha duyarh olduklarini ifade etmislerdir. Buna karsin Chen ve Chiu
(2016) ve Khare (2015), demografik degiskenlerin tiiketicilerin ¢evre dostu satin alma niyetlerine etkisi
olmadigini belirtmislerdir.

Arastirmanin kavramsal ¢ergevesinin uyumlastirildigi Prakash ve Patak (2017)'1n ¢alismasinda benzer olarak,
cevre dostu ambalajli tirtinlere yonelik tutumun cevresel tutumdan etkilendigi ve bunun da satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu calismada elde edilen bir diger bulgu da ¢evre dostu ambalajli {iriinlere yonelik
farkindaligin satin alma niyetini etkiledigi yontindedir. Calismadaki 6nemli sonuglardan biri de tiiketicilerin
karakteristik sosyo demografik faktorlerinin ¢evre dostu ambalajli {iriinlere yonelik tutuma gore anlamh bir
farklilik olusturmadiklaridir. Buna karsin literatiirdeki benzer ¢aligsmalar (Donk ve Fuller, 2010; Tait vd., 2016)
tiiketicilerin egitim ve gelir seviyeleri arttik¢a ¢evre dostu ambalajli iiriinlere yonelimin arttigini ifade
etmektedir.

van Birgelen vd., (2009) ve Tseng ve Tsai (2011) yaptiklari ¢alismada farkindalik ve gevresel tutum konulari
ele alinmis, bunlarin ¢evre dostu satin alma niyeti ile iliskilendirildigini ortaya koymustur. Bu ¢alismada da
benzer sekilde tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli iiriinlere yonelik farkindalik diizeyleri ve tutumun istatistiki
olarak anlaml bir iligkiye sahip oldugu anlagilmistir. Bu dogrultuda pazarlama yoneticilerinin ¢evre dostu
bilinci arttirmaya yonelik cabalarmin, orta-uzun vadede tiiketicilerin ¢evre dostu {iriin arayislarini
arttirabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir anlamda pazarlama yoneticileri {iriin/marka ambalajlar:
tizerindeki ¢evre dostu uygulamalarin tiiketicilerden daha fazla reaksiyon alabilecegi ifade edilebilir.

Bu calisma kapsaminda incelenen degiskenlerden fiyat degiskeni, tiiketicilerin ¢evre dostu ambalajli iiriinlere
yonelik tutumlar1 siralamasinda en alt sirada yer alirken, beklenen fayda degiskeni ise en iist sirada yer
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almistir. Ritter vd., (2015) ve Chekima vd., (2015), ¢alismalarinda fiyatin ¢evre dostu iiriin tercihinde birincil
unsur olmadigini ifade etmis ve fiyat degiskeni konusunda bu calisma ile benzer sonuglara ulasmislardir.
Buna karsin Khan ve Mohsin (2017)’in ¢calismasinda tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin se¢iminde dikkatini ¢ceken
ilk unsurun fiyat oldugu ifade etmis, Dekhili ve Achabou (2012) ve Smith ve Brower (2012) tiiketicilerin
¢evrenin korunmasi s6z konusu oldugunda ¢evre dostu iirtinler igin fiyatlar hassasiyeti gostermediklerini
belirtmiglerdir.

Ulkemizde 6nemi giderek artan gevre dostu uygulamalarin; bu konuda yapilacak galigmalarmn sayisinin da
artmast ile ¢evre dostu iiriinlere ve onlarin 6zelliklerine iliskin biling ve tutumu olumlu yonde etkileyecegi
diistiniilmektedir. Sektdrde yer alan yoneticiler mevcut ¢alismadan elde edilen bulgular dogrultusunda
birtakim pratik uygulamalar gelistirebilirler. Ornegin; tasarim anlaminda tiiketicilerin ilgisini cekebilecek ve
cevre dostu Ozellikleri 6n plana cikaracak (yarigsma, indirim ve kupon/armagan dagitimi gibi) satis
tutundurma secenekleri sunmak, cevre dostu ambalajlama konusunda yeni trendleri takip eden ve bu
dogrultuda iiretim yapan ambalaj iireticileriyle anlagsmak, yapilan cevre dostu uygulamalarin cevreye
katkilarini sergileyen carpici reklam filmleriyle tiiketici tutumunu ve talebini ¢evre dostu ambalajli iiriinlere
kaydirmaya calismak ve tirtinlerin kalitesini etkilemeyecek 6l¢iide, tasarim asamasinda, daha az malzeme ve
kaynak kullanilmasiyla ¢evre dostu {iretim siireglerinin benimsenmesi bir se¢enek olarak sunulabilir.

Farkl sektor, {iriin gruplari ve drneklem biiyiikliikleriyle yapilacak ¢alismalar, daha kesin ve tutarli sonuglar
elde edilmesine olanak saglayabilecektir. Bu calisma temel olarak niyet o6l¢iimii iizerine odaklanmaistir,
gelecekte yapilacak ¢alismalarm davrams dl¢limiine odaklanmasi daha etkili bulgulara ulasiimasina katki
verebilecektir.
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