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Mediating Role of Green Perceived Risk and Green Confusion
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Oz
Asir tiretim dogal kaynaklarin azalmasina ve ekolojinin bozulmasma neden olmaktadir. Bu tahribatin ortadan
kaldirilmasina yonelik uygulamalar, {irtiniin tiim kullanim siiresi boyunca cevresel etkisi en aza indirilen “yesil
tirtin” kavramin ortaya ¢tkarmaktadir. Pek ¢cok marka/iriin, kendilerinin “yesil” oldugunu iddia eden iletisim
mesajlarint kullanmaktadir. Bu durum, isletmelerin cevresel uygulamalar1 ya da tirtiniin gevresel faydalari
konusunda tiiketicileri yaniltmasi olarak ifade edilen “yesil yikama” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Bu gelismeler, tiiketicilerin “gercek yesil iirtinler” ile “yesil goriinen tiriinler” arasinda kafa karisiklig1 yasamasina
sebebiyet vermektedir. Bu kapsamda arastirmada, tiiketicilerin yesil yikama algisinin yesil marka denkligi
tizerindeki etkisinin incelenmesi, ayrica bu etkide yesil algilanan risk ve yesil kafa karisikliginin aracilik roliiniin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda yesil iriin satin almis olan tiiketicilerden olusan 6rneklem
grubundan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ¢evrimigi anket yontemiyle 547 veri elde edilmistir. Ankette
tiiketicilere ait demografik sorular ve yesil iiriin tercihleriyle ilgili sorular bulunmaktadir. Bunun yaninda,
tiiketicilerin yesil yikama algisin1 (YYA), yesil algilanan riskini (YAR), yesil kafa karisikligimi (YKK) ve yesil marka
denkligini (YMD) degerlendirebilecek tlceklerden yararlanilmistir. Veriler SPSS 24 ve MPLUS8 programlari ile

analiz edilmistir. Arastirma sonucunda YYA'nin YAR, YKK ve YMD {izerinde anlaml etkisi oldugu, YYA 'nin YMD
tizerindeki etkisinde YKK nin aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil yikama, yesil algilanan risk, yesil kafa karisiklig1, yesil marka denkligi
JEL Kodlari: M3

Abstract

Excessive production lead to a depletion of the environment's natural resources. Practices to remove this
destruction introduce the “green product” concept, which minimizes the environmental effect of a product
throughout its usage. Most brands/products use communication messages claiming they are “green.” This
situation has introduced the “greenwashing” concept, which is expressed as the misguidance of consumers by
enterprises concerning environmental practices or environmental advantages of a product. These developments
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cause consumers to have confusion between “green products” and “products that seem to be green.” The present
study sought to examine the effect of consumer greenwashing perception on green brand equity and determine the
mediating role of green perceived risk and green confusion in this effect. The researchers acquired 547 data from a
sample group comprising consumers who had bought green products using a convenience sampling method via
an online survey. The survey had demographic questions about consumers and questions about green product
choices. Additionally, the researchers used scales to evaluate the consumers’ greenwashing perception (GWP),
green perceived risk (GPR), green confusion (GC), and green brand equity (GBE). The SPSS 24 and MPLUSS8
programs examined the study's data. According to the findings, GWP significantly impacted GPR, GC, and GBE.
Furthermore, the mediating role of GC in the effect of GWP on GBE has been revealed.

Keywords: Greenwashing, green perceived risk, green confusion, green brand equity

JEL Codes: M3

1. GIRIS

Cevre kirliliginin artmasi, igilebilir su kaynaklarinin azalmasi, dogal kaynaklarin hizla
tikenmesi gibi pek ¢ok olumsuz gelisme hem isletmelerin hem de tiiketicilerin ¢evreyle ilgili
konulara daha fazla onem vermelerine neden olmaktadir. Giintimiizde isletmelerin
surdirilebilir enerji kaynaklarmin kullanimina ¢nem verdigi, tedarik-tiretim-dagitim
stireclerinde  ‘karbon  sifir”  politikalarin1  izlemeye bagladiklar1  gortilmektedir.
Strdirtlebilirligin  6n plana ¢iktig1 tretim siireci sonucunda ‘yesil’, ‘gevre dostu’,
‘sturdiirtilebilir’ trtinlerle karsilasiimaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin gevresel
problemlere olan ilgileri artmakta, tiiketiciler bu problemlerin ¢dztimii igin tiiketim
davranislarinda degisimler meydana getirmektedirler. Tiiketicilerin giin gectikce daha az
kirlilik yaratan, daha az dogal kaynak kullanilan ve cevreye daha az zarar veren {irtinlere ilgi
duyduklar: goriilmektedir (Gershoff ve Frels, 2015). Nielsen pazar arastirma sirketi tarafindan
gerceklestirilen kapsamli arastirmalar cercevesinde, tiiketicilerin %66'sinin gevre dostu
drtinler i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklar1 gortilmektedir. Bu miisteriler, firmalar:
sosyal agidan duyarl olarak algiladiklarinda, bu firmalardan daha ytiksek bir fiyata {iriin satin
almaya daha istekli olabilmektedirler (de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro ve Soares, 2020).
Kurumlarin ve markalarin giin gectikce daha fazla yesil iddiada bulunduklar: yirmibirinci
ylizyil goz oniine alindiginda, global 6lcekte siirdiiriilebilirlik ve yesil teknoloji pazarinin 2022
yil1 i¢in 46,5 milyar dolara ulastig1 tahmin edilmektedir. Ayrica bu pazarin 2030 yilina kadar
yaklasik 417 milyar dolarlik bir biiytiklige ulasmasi beklenmektedir (Laricchia, 2022).
Firmalar, kuiresel rekabet avantajimi stirdiirmek icin stirekli olarak stirdiiriilebilir, yenilikci
kavramlar {iretme ve bunlarin ticaretini yapma baskisi altindadirlar (Khan, Hussain,
Gunasekaran, Ajman ve Helo, 2018). Gerek isletme ici gerekse isletme dis1 faktorler
isletmelerin kendi tirtinlerinin veya markalarinin “yesil” olarak algilanmalar i¢in daha fazla
¢aba harcamalarina ve yaniltici/abartili bilgiler sunmalaria neden olabilmektedir. Ttiketici
ve yatirimci talepleri, rekabet baskisi, cevresel yasa ve diizenlemeler, aktivistlerin ve
medyanin baskis1 gibi pek ¢ok faktor isletmeleri yesil yikamaya yonlendirmektedir (Delmas
ve Burbano, 2011). Avrupa Komisyonu (2013) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, Avrupa
Birligi'nde yer alan katilimcilarin %77'sinin, tirtinlerin gercekten gevre dostu oldugundan
emin olduklarinda gevreci tirtinler icin daha fazla deme yapmaya istekli olduklarini fakat bu
katilimcilarin yalmizca %55'inin kullandiklar1 ve satin aldiklari irtinlerin cevresel etkileri
hakkinda bilgi sahibi olduklarini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda ABD’de yapilan ulusal
bir calismada katilimcilarin yalnizca %12'si enerji tasarrufu yaptigini iddia eden etiketlere
sahip triinlerin gercekte enerji tasarrufu yaptigina inanmaktadir. Bu belirsizligin nedeni
olarak yesil yikamadaki veya yanlis cevresel iddialardaki artis ve bunlarin tiiketicide stiphe
uyandirmasi olarak gosterilmektedir (Gershoff ve Frels, 2015).
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Yesil yikama, bu konuyla ilgili faaliyetlere yonelik kamuoyu ilgisinin artmas1 nedeniyle
son yirmi yilda etkileyici bir biiytime kaydetmis ve literatiirde yeni ve cezbedici bir konu
haline gelmistir (Gatti, Pizzetti ve Seele, 2021). Yesil yikama eylemlerinin artmasi, tiiketicilerde
yesil tirtinlere karsi kafa karisiklig1 ve risk ortaya ¢ikarmakta, yesil tirtinlerin marka denkligine
zarar verebilmektedir. Yapilan pek ¢ok calismada yesil yikamanin tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve satin alma davranislar1 {izerinde olumsuz etkilerinin olabilecegini ortaya
koymaktadir (Mangini, Amaral, Conejero ve Pires, 2020; Wang, Ma ve Bai, 2020; Chen, Huang,
Wang ve Chen, 2018). Buna ragmen yesil yitkamanin yesil marka denkligine dogrudan etkisine
yonelik calismaya rastlanmamustir. Ayni zamanda yesil yikama ile yesil marka denkligi
arasindaki iliskide yesil kafa karisiklig1 ve yesil algilanan riskin araciligma dair bir calismaya
da rastlanmamuistir. Bu nedenlerle yesil yikamanin yesil marka denkligi tizerindeki etkisinin
ve bu etkide yesil kafa karisiklig1 ve yesil algilanan riskin aracilik roliintin arastirilmasimin
alandaki bu eksiklikleri giderecegi, ayrica literatiire ve uygulamacilara 6nemli sonuglar
saglayacag diisintlmektedir.

Bu gelismeler kapsaminda calismada, yesil kafa karisikliginin yesil marka denkligine
dogrudan ve dolayli etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bunun yaninda yesil yikamanin
yesil kafa karisikligina ve yesil algilanan riske etkisinin arastirilmasi hedeflenmistir. Ayrica
yesil kafa karisikliginin yesil marka denkligine etkisinde yesil kafa karisikliginin ve yesil
algilanan riskin aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadur.

2. LITERATUR VE KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu kisminda, arastirma konusuna dahil olan degiskenler kavramsal olarak
acgiklanmaktadir. Bunun yaninda ilgili kavramlara yonelik literattirde yapilan arastirmalardan
bahsedilerek ¢alismanin hipotezleri olusturulmustur.

‘Greenwashing’ terimi Tiirkce calismalarda genellikle ‘yesil yikama’ (Veral, 2022;
Tellan, 2015), ‘yesil boyama’ (Akytiz ve Durmus, 2020; Koger ve Delice, 2017) veya ‘yesil
aklama’ (Akkan, 2022; Erdogan Tarake:1 ve Goktas, 2019) seklinde kullanilmistir. Gergeklerin
farkli veya abartili sekilde yansitilmasini ifade ettigi ve beyin yikama gibi terimlerle de anlam
bakimindan ortiisttigli icin bu ¢alismada ‘greenwashing’ teriminin Tiirkce karsiligi olarak
‘yesil yikama’ terimi kullanilmustir.

2.1. Yesil Yikama

Yesil yikama kavraminin kokeni, kisinin itibarinin temiz kalmasi i¢in hatalarini gizleme
stirecini ifade eden ‘aklama/temize ¢ikarma (whitewash)’ ifadesinden gelmektedir. Bu
nedenle ‘yesil yikama’, {irtinlerin ya da kurumlarin kendilerini gercekte dyle olmasa bile
ekolojik olarak hatasiz olduklarini ve temize ¢ikartilmalarini nitelendirmektedir (Andreoli,
Costa ve Prearo, 2022). Yesil yikama cevre bilimi, isletme ve iletisim gibi farkli bilim dallarin:
kapsadig1 ve multidisipliner bir 6zellige sahip oldugu icin genel bir tanim yapmak oldukga
zordur. Cogu arastirmact Oxford Ingilizce Sozliigii ve TerraChoice tanimlarina dayanarak
yesil yikamay1; “paydaslar1 aldatmaya odakli, yaniltict unsurlarin varligy ile kasith kurumsal
bir eylem” olarak gormektedir (de Freitas Netto vd., 2020). Oxford Ingilizce Sozltigii (2022) ne
gore yesil yikama; “cevreye kars1 sorumlu bir imaj sunmak igin bir kurulus tarafindan yapilan
dezenformasyon; bir kurulus ic¢in veya kurulus tarafindan ilan edilmis ancak asilsiz veya
kasith bir sekilde yaniltici olarak algilanan g¢evresel sorumluluk imaji” seklinde
tanimlanmaktadir. TerraChoice (2009)’a gore yesil yikama; “bir sirketin cevresel uygulamalar:
veya bir tirtin/hizmetin cevresel faydalar1 konusunda tiiketicileri yaniltma eylemi” seklinde
agiklanmaktadir (Torelli, Balluchi ve Lazzini, 2020). Lyon ve Montgomery (2015)’e gore yesil
yikama; “insanlar1 bir kurulusun cevresel performansi, uygulamalar: veya tiriinleri hakkinda
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asir1 olumlu inanglar benimsemesi noktasinda yanlis yonlendiren herhangi bir iletisimi
kapsamaktir” seklinde aciklanmaktadir.

Yesil yikama, yalnizca firmanin imajina, itibarina (kurumsal diizeyde) veya tirtiniin bazi
ozelliklerine (etiket, paketleme vb.,) iliskin yaniltic1 gevresel iletisimle (iirtin diizeyinde)
gerceklesmemektedir. Bunun yaninda gelecekte firmanin stratejileriyle ilgili (stratejik
diizeyde) ve gizli/yasadis1 faaliyetlere yonelik (karanlik diizey) yaniltici cevresel iletisimle
ilgili olabilmektedir (Torelli vd., 2020). Bu nedenle yesil yikamanin farkli amaclar1 ve farkl
boyutlar1 bulunabilmektedir. Yesil yikama faaliyetleriyle ilgili olarak cevreyle baglantili bir
tane olumlu 6zelligin 6n plana c¢ikartilmasi, bunun yaninda cevresel olmayan eylemlerin
gizlenmesi, cevreci oldugu iddia edilen faaliyetlerin bilimsel arastirmalar tarafindan
desteklenmemesi, cevreci olunduguna dair ‘yesil’, ‘eko’, ‘cevre dostu” gibi kelimelerin veya
bitki, yesillik gibi soyut imgelerin kullanilmas1 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Jakubczak
ve Gotowska, 2020).

2.2. Yesil Algilanan Risk

Ttiiketici davramnislar: kesin olarak tahmin edilememekle birlikte hem sosyal hem de
ekonomik istenmeyen sonuglara neden olabilecegi icin genel itibariyle bir risk icermektedir.
Risk, bir tirtin veya hizmet satin almanin belirsizligi ve olumsuz sonugclariyla ilgili ttiketici
algisini ifade etmektedir (Chen ve Chang, 2012). Yesil algilanan risk (green perceived risk);
“satin alma davranisiyla iliskili olumsuz c¢evresel sonuglarin beklentisi” olarak
agiklanmaktadir (Martinez vd., 2020). Uriinlerle, reklamlarla ve diger pazarlama iletisimi
araglariyla olusturulan belirsiz, yaniltict veya aldatic1 bilgiler, tiiketicilerde ilgili tirtinlere
yonelik bir risk algis1 olusturabilmektedir. Bir tirtinle ilgili algilanan riskler; finansal, fiziksel,
performans, psikolojik, sosyal bakimdan degerlendirilebilmektedir. Uriin kullanimmin
fiziksel olarak zarar verme riski, tirtintin beklendigi gibi ¢alismamasi riski, tirtintin hatali
olmasindan dolay1 ozgiiven kaybmma neden olabilecek psikolojik riskler ©rnek olarak
gosterilebilmektedir (Assael, 2005).

Ttuketicilerin yesil algillanan riskini artiracak ©nemli faktdrlerden bir tanesi yesil
yikamadir. Yesil yikama, tiiketicilerin algilanan riski tizerinde bir etki olusturarak onlarin
cevresel memnuniyetini azaltabilmektedir (Tarabieh, 2021). Cevresel egilimlere yonelik ilginin
artmastyla miisteriler, algilanan risklerini artiracak daha fazla cevresel kaygiya sahip
olmaktadirlar (Chen ve Chang, 2013b). Bu nedenle yesil yikama, yesil pazara yonelik
tiiketicilerin risk algisin1 artirmaktadir. Tiiketicinin tirtinle ilgili yesil yikama algisinin artmasi,
tirtine yonelik gtivenin azalmasina ve yesil algilanan riskin artmasma neden olmaktadir
(Martinez vd., 2020). Aldatici bir yesil pazarlama uygulamasi olarak yesil yikama, tiiketicilerin
"algilanan riskini" artirabilmektedir. Tiiketiciler genellikle karar verme stirecinde dogru karar
verme konusunda belirsizlikle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle yesil yikama,
tuketicilerin risk algisini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelebilmektedir (Lu, Sheng, Zhou,
Shen ve Fang, 2022). Yesil yikama davramisinin ortaya g¢ikmasi tiiketicilerin sirketin yesil
performans1 hakkindaki belirsizligini ve yesil algilanan riski tetikleyebilmektedir. Bunun
yaninda bireylerin risk diizeylerinin artmasi markaya olan giivenlerini ve marka denkligini
etkileyebilmektedir. Bu nedenle ilgili arastirmalar cercevesinde asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hz: Yesil yikama algisi yesil algilanan risk tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2: Yesil algilanan risk yesil marka denkligi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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2.3. Yesil Kafa Karisiklig:

Bir rtintin gevresel ozellikleriyle ilgili aldatici ve belirsiz reklamlarin yapilmasi
tuketicilerde ciddi anlamda kafa karisikligina yol agmaktadir. Yesil kafa karisiklig1 (green
confusion); “tiiketicinin bir tirtin veya hizmetin ¢evresel 6zelliklerine iliskin dogru bir yorum
gelistirememesi” olarak tanimlanmaktadir (Aji ve Sutikno, 2015). Firmalarin tiiketicilerin yesil
tercihlerine yanmit vermelerinin bir yolu, cevresel etkiyi azaltan malzemelerden yapilmis
bilesenleri igeren {iriinleri piyasaya stirmesidir (Gershoff ve Frels, 2015). Bunun yaninda
tuketicilerin rtinlerin gergekten yesil olup olmadigina yonelik kafalarinin karismasi,
urtinlerin cevresel 6zelliklerine yonelik bazi olumsuz algilar gelistirmesine ve sirkete yonelik
tutumlarin olumsuz yonde etkilenmesine neden olabilmektedir (Aji ve Sutikno, 2015). Yesil
kafa karisikligy; belirsizlik, benzerlik ve asir1 yiik olmak {izere ti¢ farkli kategoride
degerlendirilmektedir. Urtinlerin teknolojik olarak karmasikligs, bilgilerin belirsiz, celiskili ve
yanlis yorumlamaya miisait olmasi belirsizlik karmasasma neden olmaktadir. Uriinlerin
fiziksel benzerliginden kaynaklanan yanlis tiriin tercihleri veya marka degerlendirmeleri
benzerlik karmasast olusturmaktadir. Uriin segimiyle ilgili cok fazla bilginin olmasi
tuketicilerin 6nemli noktalara odaklanmalarini zorlastirarak asir1 ytik karmasas: yaratmakta
ve tiiketicilerde kafa karisiklig1 olusturmaktadir (Mitchell, Walsh ve Yamin, 2005). Genel
olarak degerlendirildiginde ftirtinlerle ilgili yesil iddialarmn artmasi, trtinlerin fiziksel
benzerligi, asir1 bilgi yiiklemesi veya tiiketicilerin aldiklar1 bilgileri anlayamamalar1 gibi
sorunlara yol acgarak bireylerde kafa karisikligima neden olabilmektedir (Qayyum, Jamil ve
Sehar, 2022).

Yesil yikama, tiiketicilerin gercek cevresel endiselerini istismar etmektedir. Bunun
yaninda tiiketicilerin gercek cevre dostu kararlar verme yetenegini smirlandirmak veya
gercekten daha cevre dostu olan yesil sertifikalar1 tesvik eden tiim {irtinlere karsi kafa
karisiklig1 ve stiphecilik yaratmak gibi sorunlar meydana getirebilmektedir (Brouwer, 2016).
Yesil yikama, isletmelerin sahip oldugu zayif cevresel performanslar: gizlemek igin alakasiz
gercekleri 6ne cikartmaktadir. Yesil biiytime ve stirdiiriilebilirlik gibi konulara tiiketicilerin
ilgisinin artmasi ‘yesil gortinmenin’ daha 6nemli oldugu izlenimini yaratmakta, bu baski
nedeniyle isletmeler asir1 bilgilerle tiiketicileri yaniltmakta ve bu durum tiiketicilerde kafa
karisikligina neden olabilmektedir (Mangini vd., 2020). Bu nedenle yesil yikama ile yesil kafa
karisiklig1 arasinda iliski oldugu diistintilmekte olup asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Yesil yikama algisi yesil kafa karisiklig1 tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Yesil yikama algisina benzer sekilde yesil kafa karisikliginin da yesil pazarlama
uygulamalarini olumsuz yonde etkiledigi gortilmektedir. Tiiketiciler, baz1 firmalarmn yaniltici
ve kafa karistirici yesil iddialarindan dolayr bu sirketlerin yeni {irtinlerine giivenme
noktasinda cekincelere sahiptirler (Qayyum vd. 2022). Bununla birlikte yesil kafa
karisikliginin tiiketici giiveni ve yesil satin alma niyetine (Yang vd., 2021) yonelik iliskisine
dair calismalar mevcut olsa da yesil kafa karisikligiin yesil marka denkligiyle dogrudan
iliskisine yonelik bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu kapsamda literatiire yeni bir arastirma
sorusu katmak tizere asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hau: Yesil kafa karisiklig1 yesil marka denkligi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
2.4. Yesil Marka Denkligi

Ttiiketicilerin ¢evre sorunlari konusunda daha fazla bilinclenmesi ve ¢evre dostu iiriinler
talep etmesi, sirketlerin yesil marka denkliginden yararlanma c¢abalarim1 artirmaktadir
(Khandelwal, Kulshrestha ve Tripathi, 2019). Yesil marka denkligi (green brand equity); “bir
mal veya hizmet tarafindan saglanan degeri etkileyen markanin, yesil ve cevresel taahhtitlerle
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ilgili ttim varlik ve ytiktimliiliiklerini” ifade etmektedir (Chen, 2010). Bir kurumun yesil marka
denkligi, meydana getirdigi ekonomik degerin yaninda cevresel deger yardimiyla bireyleri
etkileyebilme giictine dayanmaktadir (Bekk, Sporrle, Hedjasie ve Kerschreiter, 2016). Yesil
marka denkliginin giiclendirilmesi, yesil pazarlama uygulamalarmin tesvik edilmesiyle ve
olumsuz uygulamalardan kagmilmasiyla miimkiin olabilmektedir (Qayyum vd., 2022). Bu
nedenle tiiketicilerin, isletmelerin yesil vaatlerine inanmalarmin yesil marka denkligini
artiracagy, yesil yikama algisinin meydana gelmesinin ise yesil marka denkliginin gelisimini
engelleyecegi duistiniilmektedir. Tiuketicilerin yesil yikama bilgileri markalara karsi
tutumlarmi ve yesil marka denkligini etkilemektedir (Lu vd., 2022). Yesil yikamanin yesil
marka sadakati, marka sevgisi ve yesil satin alma davranmisina yonelik arastirmalar mevcut
olsa da (Hameed, Hyder, Imran ve Shafiq, 2021), yesil yikamanin dogrudan yesil marka
denkligi tizerindeki etkisine yonelik bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Literatiirdeki bu agigin
giderilmesi noktasinda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hs: Yesil yikama algisi yesil marka denkligi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilerde meydana gelecek kafa karisikligi mevcut pazarmn hatali bir sekilde
yorumlanarak yanlis anlasilmalara neden olabilmektedir. Bunun yaninda algman riskin
artmasi, ttiketici satin alma karar stirecinde daha fazla belirsizlik meydana getirerek bu stireci
daha da zorlastirmaktadir. Tiiketiciler, genellikle fayday1 artirmanin yaninda riski azaltmay1
da tercih etmektedirler. Tiiketicilerin bir tiriinle ilgili algiladiklar1 risk diizeyi ytiksek ise o
markaya olan giiven ve verdikleri degerlerin azalacagi, algilanan risk diizeyi duisiik ise gtiven
ve degerin artacag diisinilmektedir (Chen ve Chang, 2013a). Lim vd., (2013), yesil iddialar1
olan {irtinlerle ilgili tuketicilerle yapmis olduklar1 goriisme sonucunda, katilimcilarin yesil
iddialarin ardindaki gercek yesilligi degerlendirmekte zorlandiklarini ve yesil yikamayla
ylizlesmenin oldukca giivensizlik ve ihtiyatli bir yaklasima neden oldugu, bu durumun da
yesil tirtinlerle ilgili olumsuz davranissal niyetlere yol actigini ortaya koymaktadir. Bu
kapsamda yesil yikama algisi ile yesil marka denkligi arasindaki iliskide yesil algilanan risk
ve yesil kafa karisikliginin aracilik roliine iliskin asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hse: Yesil yikama algisinin yesil marka denkligine etkisinde yesil algilanan riskin aracilik
etkisi bulunmaktadir.

H7: Yesil yikama algisinin yesil marka denkligine etkisinde yesil kafa karisikliginin
aracilik etkisi bulunmaktadir.

Isletmelerin ve gesitli kurumlarin giin gectikge artan yesil iddialari, tiiketicilerde bu
iddialara inanmama, hangi tirtinlerin yesil olduguna dair kafa karisiklig1 ve risk olusturma
gibi durumlar yaratacagi, bu gelismelerin de markalarin degerine etki edebilecegi
distintilmektedir. Arastirmada tiiketicilerin yesil yikama algilarimin yesil marka denkligi
tizerindeki etkisi ve bu etkide yesil algilanan risk ve yesil kafa karisikliginin aracilik roli
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kapsaminda incelenmektedir. Bu kapsamda calisma igin
gelistirilen hipotezler yukarida yer almakta olup, ilgili degiskenler arasindaki iliskiye ait
model ise Sekil 1."de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Yesil
Algilanan
/ Risk \
Yesil Yikama Yegil Marka
Algisa " Denkligi
\- Yesil Kafa /

Karszikliz

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmanin amaci ve 6nemi, érneklemi ve veri toplama yontemine iliskin bilgiler bu
baslik altinda sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiketime dayali bir ekonomik modelin kabul gordiigii diinya ticaretinde tiretim ve
tiuketim, ekonomik kalkinmanin ve gelismenin temel yapi taslarini olusturmaktadir.
Tiketimin tesvik edilmesi ve bu talebi karsilayacak mevcut tiretim programlari dogal
kaynaklarin asir1 tiiketimine yol a¢gmakta, ayni zamanda ekolojinin bozulmasimna neden
olmaktadir. Dogaya ve kaynaklara verilen bu zararin en aza indirilmesi i¢in yapilan
uygulamalar sonucunda ‘yesil tirin’ gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Ayrica tiiketicilerin
cevresel problemlere ve yesil tirtinlere olan ilgisinin artmasi kurumlarda “yesil” iddialarin
artmasina neden olmaktadir. Bazi isletme ve markalar ise yaniltici yesil iddialarda bulunarak
‘yesil yikama’ uygulamalarina basvurmakta, bu durum tiiketicilerin gercek yesil tirtinleri ayirt
etmesini zorlastirarak tiiketicilerde kafa karisiklig1 ve riske neden olmaktadir. Bu kapsamda
arastirmada, tiiketicilerin yesil yikama algisinin yesil marka denkligi tizerindeki etkisinin
incelenmesi, ayrica bu etkide yesil algilanan risk ve yesil kafa karistkliginin aracilik roliintin
belirlenmesi amaclanmaktadar.

Guintimtizde pek ¢ok isletme pazarlama iletisimi stireglerinde stirdiirtilebilir bir isletme
ve marka olduklarina dair gesitli mesajlar sunmaktadir. Ayni zamanda tiiketiciler, kurumsal
cevre iddialarinin gergekligi konusunda giderek daha fazla bilin¢glenmekte ve sonug olarak
daha stipheci davranmaktadir (Santos, Coelho ve Marques, 2023). Bununla birlikte
tuketicilerin hangi isletmelerin gercekten yesil marka/isletme olduklarma dair kafa
karisikligina ve birtakim risklere sahip oldugu bilinmektedir. Bu calisma ile bireylerin yesil
tirtinlere ve markalara yonelik algilarinin belirlenerek, ilgili sonuglarin hem literatiire hem de
profesyonellere yeni bakis acilar1 kazandirilacag diistintilmektedir.

3.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Bu calisma nicel arastirmaya dayali, betimleyici bakis agisina sahip ve hipotez gelistirme
tizerine yapilandirilmakta, ¢ikarimlar yapmaya ve farkli degiskenlerle yeni olasi iliskileri
kesfetmeye izin veren bir olguya dayanmaktadir (Malhotra, 2019; Cooper ve Schindler, 2016).
Calisma, verilerin belirli bir stire iginde toplandig1 ve istatistiksel olarak ozetlendigi igin
kesitsel bir ¢alisma (Hair, Babin, Money ve Samouel, 2005) 6zelligine sahiptir.

Kolayda 6rnekleme yontemi, 6rnege segilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin
ornek kapsamina dahil edilmesini icermektedir. Ozellikle zaman ve biitce darligy,
arastirmacilar1 kolayda drnekleme yontemini kullanmaya yoneltmektedir (Gegez, 2019). Bu
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sebeple katilimcilar, onsekiz yasindan buiytik ve yesil tiriin satin almus tiiketiciler arasindan
segilerek olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ¢rnekleme yontemiyle
belirlenmistir. Bu kapsamda ¢alismanin 6rneklemini onsekiz yasindan biiytik, yesil tirtin satin
almig olan 547 tiiketici olusturmaktadir. Arastirma, Trakya Universitesi Sosyal ve Begeri
Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu'nun 08.02.2023 tarihli toplantisinda alman 01/23 numarali
karar1 gercevesinde etik kurul onayi alinarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin verileri
cevrimigi anket teknigi yardimiyla ve katilimcilarin goniilliik esasi ile elde edilmistir.

Calismada yesil yikama algisy, yesil algilanan risk, yesil kafa karisiklig1 ve yesil marka
denkligi clgekleri olmak tizere toplamda dort 6lgek yer almaktadir. Yesil Yikama Algisi 6lgegi
Junior-Braga vd., (2019) ve Correa, Junior, ve Da Silva, (2017) calismalarinda kullanildig:
olcekten uyarlanmis olup, dlgegin genel Cronbach Alpha katsayisi ilgili calismalarda 0,896 ve
0,913 olarak belirtilmistir. Yesil Algilanan Risk 6lcegi Chen ve Chang (2012) ve Chen ve Chang
(2013a) calismalarinda kullanilmis olduklari o6lgekten uyarlanmis olup, olcegin genel
Cronbach Alpha katsayis: ilgili calismalarda 0,858 ve 0,847 olarak belirtilmistir. Yesil Kafa
Karisikligr olgegi Chen ve Chang (2013b) calismalarinda kullanilmis oldugu olgekten
uyarlanmis olup, olgegin genel Cronbach Alpha katsayis: ilgili ¢alismada 0,893 olarak
belirtilmistir. Yesil Marka Denkligi 6lcegi Chen (2010) ve Qayyum vd., (2022) calismalarinda
kullanilmis olduklar: Slgekten uyarlanmus olup, ilgili calismalarda 6lcegin genel Cronbach
Alpha katsayis1 0,837 ve 0,87 olarak belirtilmistir.

Anketin ilk kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine, yesil tiriin bilgilerine ve en
son hangi tiir yesil tirtin satin aldiklarina yonelik ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci
kisminda Junior-Braga vd., (2019) tarafindan kullanilan “yesil yikama algis1” i¢in 12 ifade,
Chen ve Chang (2012) tarafindan kullanilan “yesil algilanan risk” i¢in 5 ifade, Chen ve Chang
(2013b) tarafindan kullanilan “yesil kafa karisikligr” icin 6 ifade ve Chen (2010) tarafindan
kullanilan “yesil marka denkligi” i¢in 4 ifadeden olusan toplam 27 ifade bulunmaktadir.
Katilimcilar tarafindan verilen cevaplar 51i Likert Olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) kapsaminda degerlendirilmektedir.

Calismada kullanilan veriler SPSS 24 ve MPLUS8 programlar: ile analiz edilmis,
Olceklerin model faktor yapi gegerliligi incelenirken Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmistir.  Olgeklerin  giivenilirligi incelenirken Cronbach Alfa katsayr degerleri
hesaplanarak yorumlanmustir. Veriler ¢cok degiskenli bir normal dagilimi takip etmedigi veya
daha karmasik bir modele ihtiya¢ duyuldugu (Ringle vd., 2014) i¢in kurulan yapisal etki
modelini incelemek amaciyla verilerin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilmistir. Model dahilinde var olan dolayli etkilerin anlamlilik testi bootstrap
(6nytikleme) ile (%95 gtiven dahilinde, minimum 2000 yeniden ornekleme yontemi ile)
arastirilmistir (Preacher ve Hayes, 2008).

4. BULGULAR

Bu arastirmanin calisma grubunu 18 yasindan biiytuk 547 tiiketici olusturmaktadir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklere yonelik bilgiler Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %58inin kadin ve %42’sinin erkek oldugu;
%27.1'inin evli ve %72.9unun bekar oldugu; %67.3’tintin 18-28 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %38.8’inin 5500TL ve alti, %19unun 5501-8500TL
arasinda aylik ortalama gelire sahip oldugu; %9.9’unun 5500TL ve alt1, %24.7’sinin 5501-
9500TL, %23’ tintin 9501-13500TL, %19.6’sin 13501-17500TL ve %22.9"unun 17501TL ve st
aylik ortalama aile gelirine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin
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%19.2’sinin kamu ¢alisani, %40.6'smnin 6grenci, %27.4'tintin 6zel sektor calisani oldugu
goriilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degisken Alt Gruplar  Frekans Yiizde Degisken Alt Gruplar Frekans  Yiizde
Kadin 317 58.0 Medeni Evli 148 27.1
Cinsiyet Erkek 230 420 | SN Bekar 399 72.9
Toplam 547 100.0 Toplam 547 100.0
18-28 368 67.3 Kamu Calisan1 105 19.2
29-39 97 17.7 Ogrenci 222 40.6
Ozel Sektor
Yas 40-50 62 113 Meslek Calisan 150 274
51-61 16 29 Serbest Meslek 40 7.3
62 ve st 4 0.7 Diger 30 55
Toplam 547 100.0 Toplam 547 100.0
ssonghL ve 212 3838 5500TL ve altt 54 9.9
5501-8500TL 104 19.0 Avlik 5501-9500TL 135 247
Aylik 8501-11500TL 107 19.6 Vi 9501-13500TL 126 23.0
Ortalama 11501- Ortalama
Gelir 14500TL 57 104 é;lleiri 13501-17500TL 107 19.6
14501TL ve 67 12.2 17501TL ve ista 125 229
ustti
Toplam 547 100.0 Toplam 547 100.0

Katilimcilarin yesil tirtinlerle ilgili sorulara verdikleri cevaplara yonelik dagilimlar Sekil
2 ve Sekil 3'te gosterilmektedir.

Sekil 2: Yesil Uriin Denildiginde ilk Olarak Akla Gelen Uriin Gruplart

226 (%40,1)
240 (%42,6)

Yesil Teknoloji Urinleri
Enerji Tasarruflu Ev Egyalan
Elektrikli-Hibrit Otomobiller
Akaryakit istasyonlar

126 (%22,4)

54 (%9,6)

Organik Gidalar 345 (%61,3)
151 (%26,8)
108 (%19,2)

152 (%27)

Doga Dostu Oteller
Ekolojik Tekstil Urtinleri
Vegan Kozmetik Uriinler

Geri Donastarilebilir Ambalajlar —287 (%51)

Sifir Atk (Yesil) Restoranlar 208 (%36,9)

0 100 200 300 400

Sekil 2 incelendiginde, yesil tirtin denildiginde 345 kisinin aklina organik gidalarin, 287
kisinin aklina geri dontistiiriilebilir ambalajlarin, 240 kisinin aklina enerji tasarruflu ev
esyalarmin, 226 kisinin aklina yesil teknoloji trtinlerinin, 208 kisinin aklma sifir atik
restoranlarin geldigi goriilmektedir. Yesil tirtin denildiginde 54 kisiyle en az sayida secenege
sahip akaryakit istasyonlarmin geldigi goriilmektedir.
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Sekil 3: En Son Satin Alman Yesil Uriin Tiirti/Kategorisi

170 (%30,2)
210 (%37,3)

Yesil Teknoloji Urtinleri
Enerji Tasarruflu Ev Egyalarn
Elektrikli-Hibrit Otomobiller T2 (%12,8)

50 (%8,9)

Akaryakit istasyonlan
Organik Gidalar

Dogda Dostu Oteller
Ekolojik Tekstil Urtinleri

260 (%46.2)

67 (%11,9)
87 (%15,5)
107 (%19)

Wegan Kozmetik Uriinler
Geri Déniigtirilebilir Ambalajlar
Sifir Atk (Yesil) Restoranlar

238 (%42,3)
98 (%17,6)

0 100 200 300

Sekil 3 incelendiginde, en son satin alinan yesil tirtin kategorisinde 260 kisinin organik
gidalari, 238 kisi geri dontistiirtilebilir ambalajlari, 210 kisi enerji tasarruflu ev esyalarini satin
aldig1 gortilmektedir. Bunun yaninda akaryakit istasyonlar: (50) ve doga dostu otellerin (67)
en son satin alian yesil tirtin kategorilerinde duisiik seviyede kaldiklar1 goriilmektedir.

4.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Calismada kullamilan Yesil Yikama Algisi Olgegi'nin, Yesil Algilanan Risk Olgegi'nin,
Yesil Kafa Karigiklig1 Olgegi'nin ve Yesil Marka Denkligi Olceginin yap1 gecerligine iliskin
kanit elde etmek amaciyla DFA uygulanmistir. DFA sonucunda ilgili clceklere yonelik elde
edilen DFA uyum indeksleri Tablo 2'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Olceklere iliskin DFA Model Uyum Indeksi Degerleri

Uvam Yesil Yikama Yesil Yesil Kafa Yesil Marka
in};ueksi A1§ o1 Olcesi Algilanan Karisiklig: Denkligi Kabul Degerleri
BISLLIEEE!  Risk Olgegi Olgegi Olgegi
2/sd 122.576/52 6.469/4 22.883/8 7.607/2 2/5d<5 (Schermelleh-

X 2.357 1.617 2.860 3.803 Engel vd., 2003)

RMSEA 0.050 0.034 0.058 0.072 RMSEA;%S% (Steiger,

SRMR 0.039 0.016 0.029 0.023 SRMR<§£85)(Br°W“’
TLI>0.80 (Wiradendi

TLI 0.917 0.988 0.941 0.927 Wolor vd., 2020)
CFI>0.80 (Wiradendi

CFI 0.935 0.995 0.968 0.976 Wolor vd., 2020)

Tablo 2’de yer alan 6lceklere iliskin uyum indeks degerleri incelendiginde Yesil Yikama
Algis1 Olgegi'nin, Yesil Algilanan Risk Olgegi'nin, Yesil Kafa Karigikligi Olgegi'nin ve Yesil
Marka Denkligi Olgegi'nin model uyum indeksi degerlerinin kabul kriterlerine uygunluk
gosterdigi ve Olceklerin madde faktor yapilarinin iyi uyum gostererek dogrulandigi
gortilmektedir.

lgili olgeklerin giivenilirliginin incelenmesi amactyla hesaplanan Cronbach Alfa ig
tutarlilik katsayilar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Olceklere Iliskin Cronbach Alfa Degerleri

Yesil Yikama Algis1  Yesil Algilanan Yesil Kafa Yesil Marka
Olgegi Risk Olcegi Karisiklig1 Denkligi Olcegi
Olgegi
Cronbach Alfa Degeri 0.754 0.735 0.696 0.607
Madde Sayist 12 5 6 4

Tablo 3’te yer alan o¢lceklere ve alt boyutlarina iliskin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
katsayilar1 incelendiginde, Yesil Yikama Algisi Olgegi, Yesil Algilanan Risk Olgegi, Yesil Kafa
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Karisikligi Olcegi ve Yesil Marka Denkligi Olceginden elde edilen puanlarin Cronbach Alfa
katsayilarinin yeterli diizeyde giivenilir (Karagoz, 2019) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Diskriminant Tablosu

Std. Yesil Yikama  Yesil Algilanan Yesil Kafa Yesil Marka

Mean Dev. Algis1 Risk Karisiklig: Denkligi
Yesil Yikama Algisi 35.614  5.698 0.053
Yesil Algilanan Risk 13.929 3.260 0.479** 0.132
Yesil Kafa Karigikligi  18.441  3.520 0.485** 0.342** 0.075
Yesil Marka Denkligi  12.857 2491 0.051 0.044 0.243** 0.089

Note(s): Matrisin kosegeninde AVE degerlerinin kareleri verilmistir.
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir * Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4'te yer alan korelasyon matrisi incelendiginde, yesil yikama algisi ile yesil
algilanan risk arasinda (r=0.479, p<0.05) orta diizeyde pozitif, yesil yikama algis1 ile yesil kafa
karisiklig1 arasinda (r=0.485, p<0.05) orta diizeyde pozitif, yesil algilanan risk ile yesil kafa
karisikligr arasinda (r=0.342, p<0.05) orta diizeyde pozitif ve yesil kafa karisiklig: ile yesil
marka denkligi arasinda (r=0.243, p<0.05) diisiik diizeyde pozitif yonlii istatistiksel olarak
anlaml iliskiler oldugu goriilmektedir.

Calismada kullanilan olceklerden elde edilen puanlarla olusturulan yapisal modele
iliskin MPLUS diyagrami Sekil 4'te gosterilmektedir.
Sekil 4: YEM MPLUS Diyagramu
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Olgeklerden elde edilen puanlar ile olusturulan yapisal modele iliskin uyum indeksleri
Tablo 5’te verilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Modelin Uyum Indeksi Degerleri

Uyum

i . Yapisal Model Kabul Degerleri
ndeksi
X2/sd 677.342/313 x2/sd<5 (Schermelleh-Engel vd., 2003)
RMSEA 0.046 RMSEA<(.08 (Steiger, 2007)
SRMR 0.049 SRMR<0.08 (Brown, 2015)
TLI 0.859 TLI>0.80 (Wiradendi Wolor vd., 2020)
CFI 0.875 CFI>0.80 (Wiradendi Wolor vd., 2020)

Tablo 5’te yer alan yapisal modele iliskin uyum indeks degerleri incelendiginde, model
uyum indeksi degerlerinin kabul kriterlerine uygunluk gosterdigi ve kurulan yapisal modelin
dogrulandig: goriilmektedir.

Modelde yer alan puanlarin tek tek birbirleri ile regresyon degerlerini ve anlamliliklarin:
gosteren model tahmin degerleri ve anlamliliklar1 Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Tablo 6: Yapisal Modele iliskin Regresyon Tahmin Degerleri

c Hipotez
2
H Tahmin Std. Hata x%/sd Sk,
Yesil Algilanan Yesil "
H Risk <-- Yikama Algist 0.667 0.037 17.848  0.000 Kabul
Yesil Marka Yesil
H, Denkligi <-- Algilanan Risk 0.166 0.094 1.765 0.078 Red
Yesil Kafa Yesil "
Hs Karisiklig <-- Yikama Algist 0.686 0.042 16.200  0.000 Kabul
Ha Yegil Marka —__— Yesil Kafa 0.612 0.115 5327 0.000* Kabul
Denkligi Karigiklig
Yesil Marka Yesil .
Hs Denkligi <-- Yikama Algist -0.521 0.134 -3.901  0.000 Kabul
*0.05 diizeyinde anlamli

Tablo 6 incelendiginde yesil yikama algisinin yesil algilanan risk, yesil kafa karisiklig
ve yesil marka denkligi tizerinde, yesil kafa karisikliginin yesil marka denkligi tizerinde
istatistiksel olarak anlaml: etkilerinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Yesil yikama algisinin
yesil algilanan risk tizerinde pozitif yonde anlamli (3=.667, p<0.05), yesil yikama algisinin yesil
kafa karisiklig tizerinde pozitif yonde anlaml (f=.686, p<0.05), yesil kafa karisikliginin yesil
marka denkligi tizerinde pozitif yonde anlamli (f=.612, p<0.05) ve yesil yikama algisinin yesil
marka denkligi tizerinde negatif yonde anlamli (f=-.521, p<0.05) etkisi oldugu goriilmektedir.
Yesil algilanan riskin yesil marka denkligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig:
goriilmektedir (p>0.05).

Yapisal modelde yesil algilanan riskin yesil marka denkligi tizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu nedenle yesil yikama algisinin yesil
marka denkligine etkisinde yesil algilanan riskin aracilik rolii incelenemeyeceginden dolay1
He hipotezi reddedilmistir.

Yesil yikama algisinin yesil marka denkligi tizerindeki etkisinde yesil kafa karisikliginin
dolayl etkisinin incelenmesine iliskin analiz sonuclar1 Tablo 7'de gosterilmektedir.

Tablo 7: Dogrudan ve Dolayli Etki Sonuclar1

g Dolayl Direkt Direkt Hipotez
Araci Etkiler Etki Doi,ayll Etki - H,
YYA--> YKK--> YMD 0.420 0.000 -0.521 0.000* Kabul (Kismi

Araci)

YYA: Yesil Yikama Algisi, YMD: Yesil Marka Denkligi, YKK: Yesil Kafa Karisikligt
*0.05 diizeyinde anlamli, Boostrap yontemi ile (n=2000) elde edilen katsayilar yer almaktadir

Tablo 7 incelendiginde yesil yikama algisinin yesil marka denkligi tizerinde dogrudan
etkisinin negatif yonlti anlamli (p=-.521, p<0.05), yesil kafa karisiklig1 tizerinden dolayl
etkisinin de pozitif yonlii anlamli ($=.420, p<0.05) oldugu gortilmektedir. Bu durum yesil kafa
karisikliginin, yesil yikama algisi ile yesil marka denkligi arasindaki iliskide kismi aracilik rolii
oldugunu gostermektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Yesil yikama, sirketler tarafindan zayif gevresel faaliyetleri gizleme eylemi olarak ifade
edilmektedir. Bu gizleme eylemi tiiketicilerde gevre kaygilari, riskler ve kafa karisikliklar:
olusturarak tiiketicilerin bakis agisini degistirebilmektedir (Mangini vd., 2020). Yesil yikama
olgusu esas olarak tiiketiciler nezdinde ve ayni1 zamanda diger olas1 paydaslar nezdinde genel
bir kafa karisiklig1 yaratmaktadir. Bu kafa karisiklig1 yalnizca yesil yikama uygulamasiyla
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ilgili degil, aym1 zamanda genel olarak tiim yesil pazara niifuz etme kabiliyetine sahiptir
(Andreoli wvd., 2022). Yesil yikama yalnizca isletmelerin itibarin1 veya finansal
performanslarmi olumsuz yonde etkilememektedir. Bunun yaninda tiiketicileri, hissedarlari,
yatirimcilari, yasa koyuculari, cevreyi korumakta goniillti olanlar1 ve genel itibariyle tiim
toplumu olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Zhang, Li, Cao ve Huang, 2018). Bu sebeple
yesil yikama olgusunun ve bunun etki edebilecegi diger degiskenlerin arastirilmasinin “yesil
ekonomi” agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir.

Bu calismada, yesil yikama algisinin yesil marka denkligi tizerindeki etkisi ve bu etkide
tiketicinin algiladig: risk ve kafa karisikhigmin aracilik rolii incelenmistir. Ayrica, bu iki
yapimun yesil marka denkligini nasil etkiledigi analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore;
tiiketicilerin yesil yikama algilariile yesil algilanan risk ve yesil kafa karisiklig1 arasinda pozitif
yonlt bir iliski bulunmustur. Bunun yaninda yesil algilanan risk ile yesil kafa karisiklig1
arasindaki iliski ve yesil kafa karisikligi ile yesil marka denkligi arasindaki iliski pozitif yonde
anlamli bulunurken; yesil algilanan risk ile yesil marka denkligi arasinda anlaml: iliskiye
rastlanilmamuistir. Buna ek olarak, en ytiiksek iliski diizeyinin yesil yikama algisi ile yesil kafa
karisiklig1 arasinda oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda, yesil yikama algismin yesil algilanan risk ve yesil kafa
karisikligma etkisinin pozitif yonde anlamli oldugu tespit edilmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde benzer sekilde, yesil yikama ile yesil algilanan risk arasinda olumlu yonde bir
iliskinin oldugu (Yaprakli ve Yildiz, 2018; Koger ve Delice, 2017; Aji ve Sutikno, 2015)
gorulmektedir. Ayrica yapilan galismalar incelendiginde tiiketici yesil yikama algisi ile yesil
kafa karisiklig1 arasinda pozitif yonde bir iliskinin oldugu (Martinez vd., 2020; Junior-Braga
vd., 2019; Yaprakli ve Yildiz, 2018), bu durumun yesil tiriinlere yonelik giiveni etkiledigi
(Martinez vd., 2020) goriilmektedir. Bu sonuclar cercevesinde ttiketicilerin firmalarin gevreci
iddialar1 konusunda belirsizlik yasadiklarinda c¢evre dostu tirtinleri kullansalar bile doganin
halen zarar gorebilecegine inandiklar: gortilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda yesil yikama algisiin yesil marka denkligine etkisi negatif
yonde anlamli oldugu tespit edilmistir. Qayyum vd., (2022) calismalarinda da benzer sekilde
yesil yikamanin yesil marka denkligi tizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Arastirmada elde edilen bu sonuglar, yesil yikama algis1 yiiksek oldugunda
tiiketicilerin algiladiklar: risk ve kafa karisikliginin artis gosterecegini, yesil marka denkliginin
ise azalacagmi gostermektedir. Tiiketiciler cevresel faaliyetlerini gizlemeye calisan sirketleri
algiladiklarinda, bu sirketlerin markalarina verdikleri deger azalacaktir. Ayrica galismada,
tuketicilerin yesil kafa karisikligiin yiiksek olmasinin yesil marka denkligini de artirdig:
gortilmektedir. Bu sonug tiiketicilerin yasadiklar1 kafa karisikliginin onlarm yesil marka
denkligine gosterecekleri onemi artirdig seklinde yorumlanmaktadir. Sirketler yesil algilanan
risk ve yesil kafa karigikligmin farkma vardiginda, yesil yikama algisini en iyi sekilde
kullanarak tiiketicilere hem daha cok satis yapabilecekler hem de markalarina deger
katacaklardir. Calisma sonucunda yesil algilanan riskin yesil marka denkligi tizerinde anlaml1
ve 6nemli bir etkiye sahip olmadig: goriilmektedir.

Calismada yesil yikama algisinin yesil marka denkligi {izerindeki etkisinde yesil
algilanan riskin ve yesil kafa karisikliginin dolayl etkileri incelenmistir. Elde edilen sonuclara
gore, yesil yikama algisinin, yesil kafa karisikligr tizerinden yesil marka denkligine olan
dolayli etkisinin pozitif yonlii anlamli oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, yesil yikama algis:
yiiksek olan tiiketicilerin yesil kafa karisiklig1 icerisinde olduklarinda yesil marka denkligine
daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum yesil kafa karisikliginin, yesil
yikama algisi ile yesil marka denkligi arasindaki iliskide aracilik roltine sahip oldugunu
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gostermektedir. Yesil algilanan riskin yesil marka denkligi tizerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamsiz olmasindan dolay, yesil yikama algis: ile yesil marka denkligi arasindaki
iliskide yesil algilanan riskin aracilik rolti incelenememistir.

Ayrica bu galismada, tiiketicilerin yesil {irtin denildiginde akillarina ilk olarak organik
gidalar, geri dontstiiriilebilir ambalaj ve enerji tasarruflu ev egyalarmin geldigi
goriilmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin en son aldiklar: yesil {iriinlerin ise organik gida,
geri dontstiirtilebilir ambalajlar ve enerji tasarruflu ev esyalarmin oldugu ortaya
gikartilmistir.

Ttiketiciler, sektordeki diger markalar1 degerlendirmek icin yesil yikama yapan bir
markay1 referans olarak aldiklarinda sektoriin diger markalar1 i¢cin olumsuz bir tutum
olusabilmektedir. Bu nedenle yesil yikama davramisi bir yayilma gostermekte, diger yesil
markalar yesil yikama yapan markadan etkilenebilmektedirler (Wang vd., 2020). Yesil
yikama, diger aldatici pazarlama uygulamalarindan daha biiyiik bir toplumsal maliyet
yaratmaktadir. Yesil yikama yalnizca tiiketicileri ve sirketleri degil, stirdiiriilebilirlige yonelik
gercek iyilestirmelerin ilerlemesini tehdit ettigi icin bir biitiin olarak cevreyi etkilemektedir
(Brouwer, 2016). Yesil yikama yesil tiiketicileri, gercek stirdurtilebilir yatirimlar yapan
firmalar1 ve finans kuruluslarini olumsuz yonde etkileyerek tiiketicilerin stipheci bir hale
gelmesine neden olmakta ve piyasalari sabote edebilmektedir. Tiiketiciler, isletmelerin ¢evreci
iddialarina daha az gtivenmeye basladiklarinda gercek cevreci isletmelerin motivasyonlari
diisecek ve yesil ekonominin gelismesi sekteye ugrayabilecektir (Peattie, Peattie ve Ponting,
2009; Polonsky, Grau ve Garma., 2010).

Nielsen tarafindan gergeklestirilen arastirmada, calismaya katilan bireylerin yaklasik
%81'i sirketlerin cevreyi iyilestirmeye yonelik programlar uygulamasinin son derece énemli
oldugunu ifade etmektedirler. Ayn1 zamandan bireylerin %73't cevre {izerindeki etkilerini
azaltmak icin tiiketim aliskanliklari degistirebileceklerini belirtmektedirler (Nielsen, 2018).
Cevreci politikalara ve tirtinlere yogun bir ilginin gosterildigi bu donemde, tiiketicilerin yesil
yikama algilarinin belirlenmesinin, yesil yikamanin yaratabilecegi tahribat ve bunun
sonuglarinin kapsamli bir sekilde arastirilmasinin oldukca onemli oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda tirtin ve markayla ilgili cevresel mesajlarin ttiketicilerin tutum ve tercihlerinde
etkili oldugu, bu mesajlarin yaniltic1/aldatici/abartili oldugu durumlarda ise uzun dénemde
marka denkligine olumsuz etkiler yapabilecegi goriilmekte olup, s6z konusu sonuglarin
isletmeler acisindan pratik ¢ikarimlar sundugu diistintilmektedir.

Calismada markayla ilgili olarak, yesil yilkamanin yesil marka denkligi tizerindeki etkisi
incelenmis olup, yesil marka sadakati, yesil marka memnuniyeti veya yesil satin alma niyeti
gibi degiskenler bakimindan degerlendirilmemistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda daha
genis orneklem grubuyla bu konularin da incelenmesi 6nerilmektedir. Bunun yaninda yesil
trtin tercihlerinde tiiketicilerin demografik ozelliklerinin 6nemli oldugu, ornegin evli
bireylerin bekarlara gore yesil {iriin tercihlerinde daha hassas olduklar1 goriilmektedir
(Sengtin, 2019). Bu calismada ise yesil yikama algis1 ve diger degiskenlerin demografik
ozellikler bakiminindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmemistir. Bu alanda calisma
yapacak arastirmacilara demografik degiskenlere yonelik farkliliklarmn da incelenmesi
onerilmektedir.

182



Tiiketici Yesil Yikama Algisinin Yesil Marka Denkligine Etkisi: Yesil Algilanan Risk ve Yesil Kafa Karisikliginin
Aracilik Rolii

Etik Beyani: Bu calismanin tim hazirlanma siireclerinde etik kurallara uyuldugunu
yazarlar beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde BIIBFAD Dergisinin higbir
sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk ¢alismanin yazarlarmna aittir. Arastirma, Trakya
Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari Etik Kurulu'nun 08.02.2023 tarihli
toplantisinda alman 01/23 numarali karari cercevesinde etik kurul onayr almarak
gerceklestirilmistir.

Yazar Katkilari: 1. yazar, calismada konunun belirlenmesi, literatiir ve raporlama
bolumlerinde katki saglamustir. 2. yazar, verilerin toplanmasi ve veri analizi asamalarinda
katki saglamustir. 1. yazarmn katki oran1 %50, 2. yazarin katki oran1 %50’ dir.

Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Tesekkiir: Gosterdikleri yogun ilgi ve emeklerinde dolay1 BITBFAD Dergisi Editor Kurulu'na
ve sagladiklar1 katkilarinda dolay1 hakemlere tesekkiir ederiz.

Kaynakga

Aji, H. M., & Sutikno, B. (2015). The extended consequence of greenwashing: Perceived
consumer skepticism. International Journal of Business and Information, 10(4), 433.

Akkan, E. (2022). itici giicleri ve sonuglari ile yesil aklamanin kavramsal analizi. Osmaniye
Korkut Ata Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(2), 84-102.

Akytiz, A. M. & Durmus, 1. (2020). Reklamlarda algilanan yesile boyamanin yesil tiiketicilerin
tiketim degerlerinin farklilasmasindaki olasi rolti. The Journal of International Scientific
Researches, 5(1), 22-37.

Andreoli, T. P., Costa, E. D. S., & Prearo, L. C. (2022). Consumer judgment on the practice of
greenwashing: scale development and validation. BBR. Brazilian Business Review, 19,
508-524.

Assael, H. (2005). Consumer behavior: a strategic approach. Indian: Dreamtech Press.

Bekk, M., Sporrle, M., Hedjasie, R., & Kerschreiter, R. (2016). Greening the competitive
advantage: antecedents and consequences of green brand equity. Quality & Quantity,
50, 1727-1746.

Brouwer, A. (2016). Revealing greenwashing: a consumers' perspective. International
Association for Development of the Information Society, 245-252.

Brown, T. A. (2015). Confirmatory factor analysis for applied research. Guilford publications.

Chen, Y.-S. (2010). The drivers of green brand equity: green brand image, green satisfaction,
and green trust. Journal of Business Ethics, 93(2), 307-319.

Chen, Y.S. & Chang, C.H. (2012). Enhance green purchase intentions: The roles of green
perceived value, green perceived risk, and green trust. Management Decision, 50, 502-
520.

Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2013a). Towards green trust: The influences of green perceived
quality, green perceived risk, and green satisfaction. Management decision, 51(1), 63-82.

Chen, Y.-S. & Chang, C.-H. (2013b). Greenwash and green trust: the mediation effects of green
consumer confusion and green perceived risk. Journal of Business Ethics, 114(3), 489-500.

Chen, Y. S, Huang, A. F.,, Wang, T. Y., & Chen, Y. R. (2018). Greenwash and green purchase
behaviour: the mediation of green brand image and green brand loyalty. Total Quality
Management and Business Excellence, 31(1-2), 194-209.

183



Bingol Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Y1l/Year: 2023 Cilt/ Volume: 7 Say1/Issue: 1

Cooper, D R. & Schindler, P. S. (2016). Métodos de pesquisa em administracao (12 th). AMGH
Editora Ltda.

Correa, C., Junior, S., & Da Silva, D. (2017). The social control exerted by advertising: A study
on the perception of greenwashing in green products at retail. British Journal of
Education, Society and Behavioural Science, 19(2), 1-9.

de Freitas Netto, S. V., Sobral, M. F. F., Ribeiro, A. R. B., & Soares, G. R. D. L. (2020). Concepts
and forms of greenwashing: A systematic review. Environmental Sciences Europe, 32(1),
1-12.

Delmas, M. A., & Burbano, V. C. (2011). The drivers of greenwashing. California management
review, 54(1), 64-87.

Erdogan Tarakg, 1. & Goktas, B. (2019). Pazarlamanin yeni rengi: yesil aklama. Ugiincii Sektor
Sosyal Ekonomi Dergisi. 54(3), 1095-1113.

Gatti, L., Pizzetti, M., & Seele, P. (2021). Green lies and their effect on intention to invest. Journal
of business research, 127, 228-240.

Gegez, E. A. (2019). Pazarlama arastirmalari (6. baski). Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Gershoff, A. D., & Frels, J. K. (2015). What makes it green? The role of centrality of green
attributes in evaluations of the greenness of products. Journal of Marketing, 79(1), 97-
110.

Hair, J F., Babin, B., Money, A H. & Samouel, P. (2005). Fundamentos de métodos de pesquisa
em administracdo. Bookman.

Hameed, I., Hyder, Z., Imran, M. & Shafiq, K. (2021). Greenwash and green purchase behavior:
an environmentally sustainable perspective. Environment, Development and
Sustainability, 23(9), 13113-13134.

Jakubczak, A., & Gotowska, M. (2020). Green consumerism vs. greenwashing. European
Research Studies Journal, 23(4), 1098-1112.

Junior-Braga, S., Martinez, M. P., Correa, C. M., Moura-Leite, R. C., & Da Silva, D. (2019).
Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. RAUSP Management
Journal, 54, 226-241.

Karagoz, Y. (2019). SPSS AMOS META uygulamali nitel-nicel karma bilimsel arastirma
yontemleri ve yayin etigi, 2. Basim, Ankara: Nobel Yayincilik.

Khandelwal, U., Kulshreshtha, K., & Tripathi, V. (2019). Importance of consumer-based green
brand equity: Empirical evidence. Paradigm, 23(1), 83-97.

Khan, M., Hussain, M., Gunasekaran, A., Ajmal, M. M., & Helo, P. T. (2018). Motivators of
social sustainability in healthcare supply chains in the UAE —Stakeholder perspective.
Sustainable Production and Consumption, 14, 95-104.

Koger, L. L., & Delice, T. (2017). Yesile boyama ve yesil giiven arasindaki iliskide algilanan
yesil riskin ve algilanan tiiketici siipheciliginin aracilik rolii. Erciyes Universitesi Iktisadi
ve [dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 50, 1-25.

Laricchia, F (2022). Green technology and sustainability market size worldwide from 2021 to
2030. Erisim adresi https://www.statista.com/statistics/1319996/ green-technology-
andsustainability-market-size-worldwide/ (Erisim tarihi: 25.01.2023).

184



Tiiketici Yesil Yikama Algisinin Yesil Marka Denkligine Etkisi: Yesil Algilanan Risk ve Yesil Kafa Karisikliginin
Aracilik Rolii

Lim, W. M,, Ting, D. H., Bonaventure, V. S., Sendiawan, A. P., & Tanusina, P. P. (2013). What
happens when consumers realise about green washing? A qualitative investigation.
International Journal of Global Environmental Issues, 13, 14-24.

Lu, X.,, Sheng, T., Zhou, X., Shen, C., & Fang, B. (2022). How does young consumers’
greenwashing perception impact their green purchase mtention in the fast fashion
mdustry? an analysis from the perspective of perceived risk theory. Sustainability,
14(20), 13473.

Lyon, T. P., & Montgomery, A. W. (2015). The means and end of greenwash. Organization and
Environment, 28(2), 223-249. https:// doi.org/10.1177/1086026615575332

Malhotra, N. K. (2019). Pesquisa de Marketing. Bookman.

Mangini, E. R., Amaral, L. M., Conejero, M. A., & Pires, C. S. (2020). Greenwashing study and
consumers’ behavioral intentions. Consumer Behavior Review, 4(3), 229-244.

Martinez, M. P., Cremasco, C. P., Gabriel Filho, L. R. A,, Junior, S. S. B.,, Bednaski, A. V.,
Quevedo-Silva, F., ... & Padgett, R. C. M. L. (2020). Fuzzy inference system to study the
behavior of the green consumer facing the perception of greenwashing. Journal of
Cleaner Production, 242, 116064.

Mitchell, V.M., G. Walsh, & M. Yamin (2005). Towards a conceptual model of consumer
confusion. in Advances in Consumer Research Volume 32, eds. Geeta Menon and Akshay
R. Rao, Duluth, MN: Association for Consumer Research, 143-150.

Nielsen, 2018. The Database: What Sustainability Means Today. Erisim adresi
https:/ /www.nielsen.com/insights /2018 / what-sustainability-means-today/ (Erisim
Tarihi: 22.03.2023).

Oxford English Dictionary (2022). https:/ /www.oed.com/, [Erisim Tarihi: 17.01.2023].

Qayyum, A., Jamil, R. A., & Sehar, A. (2022). Impact of green marketing, greenwashing and
green confusion on green brand equity. Spanish Journal of Marketing-ESIC, (ahead-of-
print).

Peattie, K., Peattie, S. & Ponting, C. (2009). Climate change: a social and commercial marketing
communications challenge. EuroMed Journal of Business, 4(3), 270-286.

Polonsky, M. J., Grau, S. L. & Garma, R. (2010). The new greenwash? potential marketing
problems with carbon offsets. International Journal of Business Studies: A Publication of
the Faculty of Business Administration. Edith Cowan University, 18(1), 49-54.

Preacher, K. J., & Hayes, A. F. (2008). Asymptotic and resampling strategies for assessing and
comparing indirect effects in multiple mediator models. Behavior research methods, 40(3),
879-891.

Ringle, C. M., Silva, D., & Bido, D. S. (2014). Structural equation modeling with the smartpls.
Revista Brasileira de Marketing, 13(02), 56-73.

Santos, C., Coelho, A., & Marques, A. (2023). A systematic literature review on greenwashing
and its relationship to stakeholders: state of art and future research agenda.
Management Review Quarterly, 1-25.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of structural
equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-fit measures.
Methods of Psychological Research Online, 8(2), 23-74.

185


https://www.nielsen.com/insights/2018/what-sustainability-means-today/

Bingol Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi
Y1l/Year: 2023 Cilt/ Volume: 7 Say1/Issue: 1

Steiger, J. H. (2007). Understanding the limitations of global fit assessment in structural
equation modeling. Personality and Individual differences, 42(5), 893-898.

Sengiin, H. 1. (2019). Yesil trtin tercihi birey menfaatinden toplum menfaatine. Kriter
Yayinevi: Istanbul.

Tarabieh, S. M. Z. A. (2021). The impact of greenwash practices over green purchase intention:
The mediating effects of green confusion, green perceived risk, and green trust.
Management Science Letters, 11(2), 451-464.

Tellan, D. (2015). Pazarlama iletisimi ekseninde gevrecilik: Yesil kurum, marka ve halkla
iliskiler. Atatiirk Iletisim Dergisi, (9), 77-90.

TerraChoice  (2009). The seven sins of  greenwashing.  Erisim  adresi
http:/ /sinsofgreenwashing.com/findings/ greenwashing-report-2009/index.html.
(Erisim Tarihi: 15.01.2023)

Torelli, R., Balluchi, F., & Lazzini, A. (2020). Greenwashing and environmental
communication: Effects on stakeholders' perceptions. Business Strategy and the
Environment, 29(2), 407-421.

Veral, E. S. (2022). Yesil yikama ile miicadele: avrupa birligi'nde yesil iddialarin dogrulanmas:
girisimi. Sayistay Dergisi, 33(124), 101-109.

Wang, H., Ma, B., & Bai, R. (2020). The spillover effect of greenwashing behaviours: an
experimental approach. Marketing Intelligence & Planning, 38(3), 283-295.

Wiradendi Wolor, C., Solikhah, S., Fidhyallah, N. F., & Lestari, D. P. (2020). Effectiveness of e-
training, e-leadership, and work life balance on employee performance during COVID-
19. Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(10), 443-450.

Yang, S.-P., Chang, S.-C., Liang, T.-C., Situmorang, R.O.P. & Hussain, M. (2021). Consumer
confusion and green consumption intentions from the perspective of food-related
lifestyles on organic infantmilk formulas. Sustainability, 13(4), 1606-1621.

Yaprakli, T. S., & Yildiz, T. (2018). Yesil aklamanin algilanan risk, kalite ve memnuniyet
tizerindeki etkisi. Kafkas Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(18), 359-
378.

Zhang, L., Li, D., Cao, C., & Huang, S. (2018). The influence of greenwashing perception on
green purchasing intentions: The mediating role of green word-of-mouth and
moderating role of green concern. Journal of Cleaner Production, 187, 740-750.

The Effect of Consumer Greenwashing Perception on Green Brand Equity: The
Mediating Role of Green Perceived Risk and Green Confusion
Extended Abstract

Aim: Businesses make more "green" claims due to consumers' growing interest in
environmental issues and green products. However, some companies and brands use
"ereenwashing" tactics by making misleading green claims, making it difficult for consumers
to distinguish actual green products, causing confusion and risk for consumers. This study
aims to analyze how consumers' perceptions of greenwashing affect green brand equity and
identify the mediating roles that green perceived risk and green confusion play in this effect.

Developed hypotheses:
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Hi: The greenwashing perception has a significant effect on the green perceived risk.
H:>: Green perceived risk has a significant effect on green brand equity.

Hi;: The greenwashing perception has a significant effect on green confusion.

Hg: Green confusion has a significant effect on green brand equity.

Hs: The greenwashing perception has a significant effect on the green brand equity.

Hs: Green perceived risk has a mediating role on the effect of green washing perception
on green brand equity.

H7: Green confusion has a mediating role on the effect of greenwashing perception on
green brand equity.

Method(s): The researchers acquired 547 data from a sample group comprising
consumers who had bought green products using a convenience sampling method via an
online survey. The survey had demographic questions about consumers and questions about
green product choices. Additionally, the researchers used scales to evaluate consumer
greenwashing perception (GWP), green perceived risk (GPR), green confusion (GC), and
green brand equity (GBE). The SPSS 24 and MPLUSS8 programs examined the study's data.
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was done while analyzing the model factor construct
validity. Then, the research examined the effect of consumer greenwashing perceptions on the
green brand equity within the scope of Structural Equation Modeling (SEM).

Findings: According to the analysis results, a positive relationship was found between
consumer greenwashing perception, green perceived risk, and green confusion. In addition,
the relationship between green perceived risk and green confusion and the relationship
between green confusion and green brand equity was found to be positively significant.
However, no meaningful relationship was found between green perceived risk and green
brand equity. In addition, it is seen that the highest correlation is between greenwashing
perception and green confusion. Within the scope of the study, it was determined that the
effect of greenwashing perception on green perceived risk and green confusion was positively
significant. It has been determined that the impact of greenwashing perception on green brand
equity is negative and significant. It is seen that the indirect effect of greenwashing perception
on green brand equity over green confusion is positively significant.

Conclusion and Discussion: It is seen that it is vital to determine consumer
greenwashing perceptions to investigate the damage that greenwashing can cause and its
results in a comprehensive manner. In addition, it has been concluded that environmental
messages about the product and brand are effective in the attitudes and preferences of
consumers. In cases where these messages are misleading/deceptive/exaggerated, they can
adversely affect on brand value in the long run. These results offer practical implications for
businesses.
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