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Isletme Yonetimi Perspektifinden Yesil Aklama: Stratejik Bir
Yanilsama m1 Yoksa Rekabetci Bir Ara¢c mi?

Greenwashing from a Business Management Perspective: A Strategic Illusion or a
Competitive Tool?

OZET

Bu ¢alisma, son yillarda siirdiiriilebilirlik sdyleminin isletme yonetiminde merkezi bir konuma Fatih ibrahim Kursunmaden !
yerlesmesiyle birlikte giderek yayginlasan yesil aklama (greenwashing) olgusunu, isletme yonetimi
perspektifinden ele almayi amaglamaktadir. Artan cevresel farkindalik, yatirimeilarin gevresel,
sosyal ve yonetisim (ESG) kriterlerine verdigi 6nem ile birlikte, isletmelerin cevresel
performanslarin1 paydaslara daha goriiniir bicimde sunma egilimini gii¢lendirmistir. Ancak bu
stiregte bazi isletmelerin gergek ve Olgiilebilir cevresel iyilestirmeler yerine, siirdiiriilebilirlik
sOylemlerini iletisim temelli ve sembolik uygulamalarla sinirli tuttugu gézlenmektedir. Literatiirde
yesil aklama olarak tanimlanan bu yaklasim, isletmelerin ¢evre dostu bir imaj yaratmak amactyla
yaniltici, segici veya belirsiz bilgiler yoluyla paydas algisini yonlendirmelerini ifade etmektedir.
Calismada, yesil aklama kavrami oncelikle kavramsal g¢ergevede ele alinmis; ardindan stratejik
yoOnetim, kurumsal itibar ve mesruiyet teorileri baglaminda degerlendirilmistir. Literatiir taramasi
bulgulari, yesil aklamanin kisa vadede isletmelere olumlu kurumsal imaj ve rekabet avantaji
saglayabildigini, ancak uzun vadede tiiketici giiveninin azalmasi, kurumsal itibarin zedelenmesi ve
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin ortadan kalkmasi gibi ciddi yonetimsel riskler dogurdugunu ortaya
koymaktadir. Dijital seffafligin artmasi ve diizenleyici denetim mekanizmalarinin giiclenmesi, yesil
aklama uygulamalarinin ifsa edilme olasiligini yiikseltmekte ve bu durum igletmeler i¢in ¢ok boyutlu
bir risk alani olusturmaktadir. Sonu¢ olarak ¢alisma, yesil aklamanin isletmeler agisindan
stirdiiriilebilir bir strateji degil, kisa vadeli kazanimlar ugruna uzun vadeli kurumsal degerleri tehdit
eden stratejik bir yanilsama oldugunu vurgulamaktadir. Isletmelerin cevresel sorumlulugu yalnizca
iletisim boyutunda degil, temel faaliyetlerine entegre edilmis seffaf ve dogrulanabilir uygulamalarla
desteklemeleri gerektigi ifade edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Aklama, Siirdiiriilebilirlik, Isletme Y&netimi, Kurumsal itibar.

ABSTRACT

This study aims to examine the phenomenon of greenwashing, which has become increasingly
prevalent with the growing strategic importance of sustainability in business management. The rising
awareness of environmental issues among consumers, investors, and other stakeholders, together
with the expanding influence of environmental, social, and governance (ESG) criteria, has
encouraged firms to present their environmental performance more visibly. However, rather than
implementing genuine and measurable environmental improvements, some firms limit their
sustainability efforts to symbolic and communication-oriented practices. This approach, referred to

in the literature as greenwashing, denotes the use of misleading, selective, or ambiguous How to Cite This Article
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greenwashing is not a sustainable business strategy but rather a strategic illusion that jeopardizes
organizational credibility and stakeholder relationships. It emphasizes that sustainability should be
integrated into core business processes through transparent, measurable, and verifiable practices
rather than being confined to symbolic communication strategies. (Times New Roman, 9 Punto,
Mak. 250 Sozciik).
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Son yillarda ¢evresel bozulmanin artmasi ve iklim degisikligi kaynakli sorunlarin derinlesmesi, isletmeler tizerindeki
stirdiiriilebilirlik baskisini 6nemli 6l¢lide artirmistir. Glinlimiizde siirdiiriilebilirlik, isletmeler agisindan goniillii bir
uygulama olmaktan ¢ikarak stratejik bir zorunluluk héline gelmistir. Devletler, tiiketiciler, yatirimcilar ve diger
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paydaslar, isletmelerden yalnizca ¢evresel etkilerini azaltmalarini degil, ayn1 zamanda bu yondeki faaliyetlerini seffaf
ve glivenilir bir sekilde kamuoyuyla paylagsmalarini1 beklemektedir. Bu durum, ¢evresel sorumluluk temelli yonetim
anlayislarinin isletme stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesine yol agmuistir.

Bu baglamda siirdiiriilebilirlik odakli iletisim, kurumsal imajin gii¢lendirilmesi ve rekabetci konumun desteklenmesi
acisindan 6nemli bir yonetim araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak ¢evre dostu uygulamalara yonelik artan talep, bazi
isletmelerin gercek ve dlgiilebilir gevresel performans iyilestirmeleri yerine, siirdiiriilebilirlik s6ylemlerini iletigim
temelli stratejilerle sinirlamasina neden olmaktadir. Literatiirde yesil aklama olarak adlandirilan bu uygulama,
isletmelerin ¢evresel sorumluluklarint oldugundan daha olumlu gdstermeye yonelik yaniltici iddialar, secici bilgi
paylasimi veya belirsiz siirdiiriilebilirlik sdylemleri yoluyla paydas algisint yonetmeyi amaglamaktadir.

Isletme y&netimi perspektifinden bakildiginda yesil aklama, stratejik karar alma siirecleri, etik liderlik ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji acisindan 6nemli tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Yoneticiler, yesil aklamay1
paydas baskilarina diisiik maliyetli ve hizli bir yanit olarak degerlendirebilmekte; ancak artan bilgi erisimi, dijital
seffaflik ve diizenleyici denetimler, bu tiir uygulamalarin uzun vadede ciddi itibar ve giiven kayiplarina yol agma
riskini artirmaktadir. Yesil aklama uygulamalarinin ortaya ¢ikarilmasi, tiiketici giiveninin zedelenmesine, marka
degerinin diigmesine ve isletmelerin paydaslariyla kurdugu iliskilerin zayiflamasina neden olabilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk literatiiriinde giderek daha fazla ele alinmasina ragmen, yesil aklama
olgusu isletme yonetimi yazininda halen sinirli 6l¢iide incelenmektedir. Bu ¢alisma, s6z konusu boslugu doldurmay1
amaglayarak yesil aklamayi stratejik yonetim, kurumsal itibar ve etik boyutlariyla ele almakta; yesil aklamanin
isletmeler agisindan siirdiiriilebilir bir rekabet araci m1 yoksa uzun vadede performansi ve giiven iliskilerini zayiflatan
stratejik bir yanilsama mi oldugunu tartigmaktadir. Bu yoniiyle calisma, isletme yoneticileri i¢in siirdiiriilebilir strateji
gelistirme siirecine yonelik 6nemli ¢ikarimlar sunmay1 hedeflemektedir.

YESIL AKLAMA KAVRAMI

Cevresel veya yesil iddialar, ticari iletisim, pazarlama veya reklam faaliyetlerinde, bir mal veya hizmetin gevre
iizerinde olumsuz bir etkisinin olmadig1 ya da tam tersine ¢evre iizerinde olumlu etkiler yarattig1 izlenimini olusturma
girisimleri olarak tanimlanmaktadir. Bu iddialar, s6z konusu iiriin veya hizmetin rakiplerine kiyasla ¢evreye daha az
zarar verdigi yonilindeki savlari da icermektedir. Cevresel niteliklere iliskin iddialar, {iriiniin iiretim siiregleri,
kullanim ve bertaraf yontemleri ile enerji tiikketimi ve kirliligin azaltilmasina yonelik ifadeleri kapsayabilir. Bu tiir
iddialarin yanlis veya yaniltict oldugu durumlar ise literatiirde “yesil aklama” olarak adlandirilmaktadir. Yesil aklama
uygulamalari, iiriinlerin veya hizmetlerin ¢evresel 6zellikleri ile ilgili olarak tiiketicilere yapilan her tiirlii ticari
iletisim bi¢imini kapsayabilir ve ambalaj, etiketleme, reklam, tiim medya araglar1 (web siteleri dahil) ile kuruluslar
tarafindan yapilan beyanlar, bilgiler, semboller, logolar, grafikler ve marka adlarinin renklerle etkilesimini igerebilir
(European Commission, 2016: 95).

Cevresel siirdiiriilebilirlik, giinlimiizde hiikiimetler, isletmeler ve bireyler agisindan hem 6nemli bir endise kaynagi
hem de ilgi odag haline gelmistir. Hizl kiiresellesme ve sanayilesmenin sonucu olarak kirlilik, sera gazi emisyonlari,
ozon tabakasinin incelmesi ve kiiresel 1sinma gibi ¢evresel sorunlar artmis ve ekolojik bozulmay1 hizlandirmistir. Bu
durum, tiiketiciler, yatirimcilar ve diger paydaslarin ¢evresel ve sosyal faktorleri satin alma ve yatirim kararlarinda
daha fazla dikkate almalarina yol agmistir. Sonug¢ olarak, isletmeler faaliyetlerinde yalnizca kar elde etmekle
kalmay1p, ayn1 zamanda ¢evresel performans agisindan da stirekli bir baski altinda bulunmaktadir (Aggarwal &
Kadyan, 2014: 22). Artan bu baski, is diinyasini1 ¢evresel beklentileri karsilamak iizere “yesil pazarlama” olarak
adlandirilan yo6netim anlayigini benimsemeye yonlendirmektedir. Bu yaklasim, miisterilerin ve toplumun
ihtiyaclarini karl ve siirdiiriilebilir bir bicimde 6ngdrme, planlama ve karsilama sorumlulugunu kapsayan biitiinciil
bir yonetim siirecini ifade etmektedir (Akdeniz & Leblebici Koger, 2024: 3).

Kurumlar i¢in sosyal sorumluluk alaninda 6ncelikli hedeflerden biri, ¢evresel siirdiiriilebilirligi saglamak ve yesil
uygulamalar1 benimsemektir. Son yillarda, kiiresel 6l¢ekte yasanan gevresel felaketler, kaynaklarin verimli kullanima,
ekolojik bozulmalarin azaltilmas1 ve gevresel kosullarm iyilestirilmesi gibi konularda kamuoyunun duyarliligini
artirmis ve isletmeler lizerinde 6nemli bir baski olusturmustur. Bu baglamda, pazarda ¢evre dostu iiriinlerin sayisi
artmakta, sirketler ise iretim siireclerinde g¢evresel yaklasimlari benimseyerek siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu
olduklarimi iddia eden stratejiler gelistirmektedirler (Turan, 2014: 1).

Son donemde ¢evresel, sosyal ve yonetisim (ESG) kriterleri, yatirimcilarin degerlendirme ve karar alma
mekanizmalarinda giderek artan bir 6nem kazanmistir. Bununla birlikte, bu gelisme bazi isletmelerin
stirdiiriilebilirlik performanslarim gercekte oldugundan daha olumlu yansitabilmek amaciyla bilgileri secici veya
yaniltici bicimde sunmalarina zemin hazirlamistir. S6z konusu uygulamalar, akademik yazinda yesil aklama
(greenwashing) kavrami ¢ergevesinde ele alinmaktadir (Sahbaz, 2025: 586).
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Yesil aklama, isletmelerin gevresel duyarliliga iliskin beyanlari ile bu beyanlar1 destekleyen gergek uygulamalar
arasindaki uyumsuzlugu tanimlamaktadir. Kurumsal baglamda yesil aklama, isletmelerin ¢evre dostu bir imaj insa
ederek sermaye temin etme, tiiketici nezdinde olumlu algi olusturma ve diizenleyici baskilar sinirlama amaciyla
basvurduklar: etik dis1 bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir uygulamalar yalnizca c¢evresel ve toplumsal
etkiler bakimindan degil, ayn1 zamanda finansal piyasalarda giivenin tesis edilmesi agisindan da 6nemli riskler
barmdirmaktadir. Zira ESG odakli yatirimlarin yayginlagmasi, yatirimeilarin ¢evresel performansi yiiksek igletmelere
yonelmesini tesvik ederken, es zamanli olarak bilgi asimetrisi sorununu da derinlestirmektedir (Shakourloo & Azimli,
2025: 734).

Yesil aklama bir kurulugun faaliyetlerini gevresel olarak sunma veya kendisini gevre dostu bir kurum olarak tanitmak
amactyla kaynak harcama uygulamalarini ifade etmektedir. Bu baglamda, yesil aklamayi, bir kurulusun cevresel
stratejileri, hedefleri, motivasyonlar1 ve eylemleri hakkinda yanlis veya yaniltici bilgiler yayma siireci olarak
tanimlamak miimkiindiir (Nemes vd.2022: 5). Bagka bir tanima gore, yesil aklama, bir girketin iiriin veya
hizmetlerinin ¢evre agisindan giivenli veya “dost” oldugu algisin1 desteklemek igin halkla iliskiler ve pazarlama
faaliyetlerini yaniltic1 bicimde kullanmay1 i¢eren bir tiir manipiilasyon uygulamasi olarak degerlendirilmektedir (Aji
& Sutikno, 2015: 433). Bu cercevede yesil aklama, bir sirketin ¢evresel veya sosyal performansi ile ilgili olumlu
bilgileri segici olarak paylasmasi ve olumsuz bilgileri gizlemesi siirecidir (Lyon & Maxwell, 2011, s. 5). Ayrica
Parguel vd. (2011), yesil aklamay1 “tiiketicileri bir sirketin ¢evresel uygulamalar1 veya bir {iriin ya da hizmetin
cevresel faydalart hakkinda yaniltma eylemi” olarak tanimlamaktadir.

YESIL AKLAMA KAVRAMINA YONELIK LITERATUR TARAMASI

Ozdemir vd. (2017) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin temel amaci, yesil aklama kapsaminda degerlendirilen
Volkswagen emisyon krizinin Amerikan basininda nasil sunuldugunu ve medya giindeminde nasil ¢ergevelendigini
ortaya koymaktir. Aragtirma, The Wall Street Journal, USA Today ve The New York Times gazetelerinin ¢evrim igi
sayfalarinda 17 Eyliil 2015-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda yayimlanan 265 haber ile simirlandiriimigtir. Caligmada
yontem olarak betimsel analiz ve icerik analizi birlikte kullanilmis; ilk asamada krizin 6ncesi, an1 ve sonrasi
donemleri tamimlanmis, ikinci asamada haber metinleri kodlanarak frekans, yiizde ve tematik analizler
gergeklestirilmistir. Arastirmada bagimli degisken olarak medyanin kriz sunumu ve ¢ergeveleme bi¢imi, bagimsiz
degiskenler olarak ise krizin donemleri ve haber igerikleri ele alinmistir. Bulgular, Volkswagen emisyon krizinin
medyada {i¢ donem iizerinden ele alindigin1 ve haber yogunlugunun kriz aninda en yliksek seviyeye ulastigini
gostermektedir. Igerik analizi sonucunda kriz haberlerinin krizin anilma sekli, cevresel zarar ve kayiplar, marka ve
itibar kayiplari, kamu ve tiiketici tepkisi, itiraf-6ziir, ekonomik kayiplar ile ¢oziim ve telafi arayisi olmak {izere yedi
temel tema etrafinda toplandig1 tespit edilmistir.

Erdogan Tarakg1 ve Goktas (2019) ¢alismalarinda, yesil pazarlama anlayisi ¢ergcevesinde giderek yayginlasan yesil
aklama olgusunu ele alarak, tiiketicilerin yesil aklama konusundaki bilgi, alg1, tutum ve davranislarini ortaya koymay1
amagclamiglardir. Aragtirma, Ankara’da yasayan tiiketiciler lizerinde yiiriitiilmiis olup, olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemiyle secilen 20 kadin ve 20 erkek olmak iizere toplam 40 katilimci ile
gergeklestirilen derinlemesine miilakatlara dayali nitel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Calismada bagimli
degisken olarak tiiketicilerin yesil aklama ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarna yonelik algi ve davramglar ele
almirken, ¢evreye duyarlilik diizeyi, geri doniisiimlii {iriin tercihleri, yesil aklama, iyi tarim ve organik iiriinlere iligkin
bilgi ve farkindalik durumu temel inceleme alanlarini olusturmustur. Elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
degerlendirilmis ve bulgular, katilimcilarin tamaminin ¢evreye duyarli olduklarini ifade etmelerine ragmen geri
doniisiimlii {irtinleri tercih etme oranlarinin 6zellikle fiyat algisi nedeniyle smirli kaldigin1 gostermistir. Ayrica
katilimeilarin yesil aklama kavramini kismen bildikleri, ancak kavramin igerigi ve uygulama bi¢imleri konusunda
yeterli biling diizeyine sahip olmadiklari; organik iiriin ve iyi tarim uygulamalarina yonelik ise yiiksek ilgiye karsin
ciddi bir giivensizlik algisinin bulundugu tespit edilmistir.

Yildiz ve Kirmizibiber (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmanin temel amaci, yesil aklamanin tiiketiciler
nezdinde yesil marka degeri {lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Aragtirma, Erzurum ilinde yasayan otomobil
kullanicilar tizerinde yiiritilmiis; tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme kullanilarak 408
gecerli anket verisi elde edilmistir. Veriler yiiz yilize anket yontemi ile toplanmis ve yapisal esitlik modeli (SEM)
kullanilarak analiz edilmistir. Calismada bagimsiz degisken olarak yesil aklama, araci degiskenler olarak yesil giiven,
yesil tatmin ve yesil algilanan kalite, ara degisken olarak yesil agizdan agiza iletisim, bagimli degisken olarak ise
yesil marka degeri ele alimmistir. Bulgular, yesil aklamanin yesil giiven, yesil tatmin ve yesil algilanan kalite tizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve negatif etkilerinin bulundugunu; buna karsilik yesil giiven, yesil tatmin ve yesil
algilanan kalitenin yesil agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica yesil agizdan
agiza iletisimin yesil marka degeri iizerinde giiclii ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Akyiiz ve Durmus (2020) ¢alismalarinda, reklamlarda algilanan yesile boyama diizeyinin yesil tiiketicilerin tiiketim
degerleri tizerindeki farklilastirici etkisini incelemeyi amaglamiglardir. Aragtirma, Giimiishane ilinde yasayan ve yesil
tiketim yaptigim belirten 179 katilimcr ile, olasilifa dayali olmayan kartopu Ornekleme yontemi kullanilarak
yliriitiilmiis ve nicel arastirma deseni benimsenmistir. Veri toplama siirecinde, tiiketim degerlerini 6l¢mek iizere
Sheth vd. (1991) tarafindan gelistirilen Tiiketim Degerleri Modeli (fonksiyonel, duygusal, sosyal, epistemik ve
kosullu degerler) esas alinmis; yesile boyama algist ise Chen ve Chang (2013) dlgegi temel alinarak ol¢tilmiistiir.
Analizlerde aciklayici faktor analizi, gilivenilirlik testleri, kiimeleme analizi ve bagimsiz 6rneklem t-testi
kullanilmistir. Bulgular, katilimcilarin yesile boyama algi diizeylerine gore iki anlamli kiimeye ayrildigini ve bu
ayrigmanin fonksiyonel, duygusal, sosyal ve epistemik tiilketim degerlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
yarattigini, buna karsilik kosullu deger boyutunda anlamli bir farklilagsmanin bulunmadigim gostermektedir.

Demiral (2022) tarafindan gergeklestirilen calismanin temel amaci, greenwashing kavramimin Tiirkiye’deki
akademik literatiirdeki gelisimini incelemek ve kavramin Tiirkge karsiligina iliskin kuramsal bir ¢cergeve sunmaktir.
Calisma, 2022 yili Nisan ayina kadar Tiirkiye’de yayimlanan veya kabul edilen greenwashing konulu akademik
calismalar1 kapsamakta olup, DergiPark, TR Dizin ve YOK Tez Merkezi veri tabanlarinda yapilan tarama sonucunda
29 akademik c¢aligma (arastirma makalesi, derleme makale, yiiksek lisans ve doktora tezleri) analiz kapsamina
almmistir. Arastirmada yontem olarak nitel igerik analizi ve literatiir incelemesi kullanilmig, ¢aligmalarda
greenwashing kavraminin tanimi, kullanim bi¢imi ve Tiirkge karsiliklar1 degerlendirilmistir. Bulgular, Tiirkiye’de
greenwashing konusundaki ilk akademik ¢alismanin 2009 yilinda yayimlandigini ve 6zellikle 2019 sonrasi donemde
konuya yonelik akademik ilginin belirgin bicimde arttigim1 gdstermektedir. Incelenen literatiirde greenwashing
kavrami igin yesil boyama, yesile boyama, yesil yikama, yesil géoz boyama ve yesil aklama gibi farkli Tiirkge
ifadelerin kullanildig1, ancak kullanim siklig1 ve kavramsal uygunluk acisindan “yesil aklama” ifadesinin 6ne ¢iktig1
tespit edilmistir.

Marko ve Kusa (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, hizli moda markalarinin pazarlama iletisiminin miisteri
sadakati lizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu kapsamda, néropazarlama yontemi kullanilarak Y ve Z kusaklarina
mensup, ¢evresel konularda biling diizeyi farklilik gosteren 14 katilimcidan (7 bilingli ve 7 bilingsiz tiiketici) olusan
bir 6rneklem {izerinde deneysel bir arastirma yiiriitilmiistiir. Katilimcilarin, segilen hizli moda markasina ait yaniltic
reklam mesajlarina verdikleri duygusal tepkiler dl¢iilmiistiir. Arastirma bulgulari, ¢cevresel konularda bilgi sahibi olan
katilimecilarin, s6z konusu yaniltici pazarlama mesajlarina kars1 daha yiiksek diizeyde duygusal direng sergilediklerini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte ¢alismada, hizli moda markalarina yonelik reklam mesajlariin algilanmasi
stirecinde, ¢evresel konulara iliskin asilsiz veya geligkili bilgilerin yayginligi nedeniyle, sertifikali siirdiiriilebilir
moda markalar1 da dahil olmak tizere ¢evreyle iligkili bilgilere kars1 genel bir giivensizlik olustugu belirlenmistir. Bu
durum, potansiyel tiiketicilerin ¢evresel iletisim konusunda bilgilendirilmesi ve egitilmesi gerekliligini ortaya koyan
onemli bir bulgu olarak degerlendirilmistir.

Apoloza vd. (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada; gosterisei tilkketim motivasyonlari, ¢cevresel kaygi diizeyi,
algilanan tiiketici etkinligi, siirdiiriilebilir giyim markalarina duyulan giiven ile algilanan yesil aklamanin
stirdiiriilebilir giyim {irlinlerine yonelik satin alma davranisi tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu kapsamda,
Avustralya niifusunu temsilen segilen 600 katilimcidan g¢evrimi¢i anket yontemiyle veri toplanmistir. Arastirma
bulgulari, algilanan yesil aklamanin satin alma niyetini olumsuz etkiledigini; bunun disindaki tiim degiskenlerin ise
stirdiiriilebilir giysi satin alma davranisiyla pozitif yonlil iliskiler sergiledigini ortaya koymustur. Ayrica algilanan
tiikketici etkinliginin, gdsterisci tiikketim giidiilerinin satin alma lzerindeki etkisini giiglendiren bir diizenleyici rol
istlendigi tespit edilmistir. Algilanan etkinlik diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda gosterisci tiiketim
motivasyonlarinin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin daha belirgin hale geldigi, diisiik algilanan etkinlik
diizeylerinde ise bu etkinin zayifladig1 ve soz konusu etkilesimin modeldeki en giiclii iliskilerden biri oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Rahman ve Nguyen-Viet (2023) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, tiiketicilerin yesil aklamaya iliskin algilarinin
anlagilmasi amaciyla yesil reklama yonelik algi, aldatici olmama diizeyi, yesil marka imaji ve seffaflik
degiskenlerinin yesil marka giiveni {izerindeki etkileri incelenmistir. Ayrica yesil reklamin, yesil marka giiveni
aracilifiyla satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkileri analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda Vietnam’da yasayan
262 tiiketiciden anket yontemiyle elde edilen veriler kullanilmistir. Bulgular, yesil reklam algisi ile yesil marka
imajinin yesil marka giivenini anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ortaya koyarken, aldatici olmama ve seffaflik
degiskenlerinin yesil marka giliveni iizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigimi gostermistir.
Bununla birlikte yesil marka giliveninin satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Aracilik analizleri, yesil reklam algis1 ve yesil marka imajinin, yesil marka giiveni {izerinden satin alma niyetini
destekledigini; buna karsilik aldatict olmama ve seffaflik degiskenlerinin s6z konusu iliskiyi kolaylastirict bir rol
iistlenmedigini gostermektedir. Ayrica caligmada, yesil marka giiveninin satin alma niyetini giiclendirdigi, ancak
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seffafligin yesil marka giiveni ve yesil marka imaj1 iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 sonucuna da
ulagilmustir.

Boran (2023) c¢alismasinda, ¢evre dostu mesajlar baglaminda yesil pazarlama ile yesil yikama kavramlarini
karsilastirmali bicimde ele alarak, 6zellikle iletisim ve reklam uygulamalarinda yesil g6z boyamanin nasil ortaya
ciktigini ve hangi bi¢imlerde uygulandigimi incelemeyi amaclamistir. Arastirma, literatiir taramasi yontemi ile
yiiriitiilmiis olup, yesil pazarlama, yesil reklam, yesil liriin ve kurumsal ¢evreci performans kavramlari ¢ergevesinde
hem ulusal hem de uluslararasi akademik caligmalar sistematik bi¢cimde analiz edilmistir. Caligmada bagimli ve
bagimsiz degiskenlere dayali ampirik bir model kurulmamis; bunun yerine kavramsal bir ¢er¢eve olusturularak yesil
yikamanin tanimy, tarihsel gelisimi, kapsami1 ve uygulanma bicimleri detayli sekilde agiklanmistir. Bulgular, ¢evreye
duyarl tiiketici profilinin yayginlagsmasiyla birlikte igletmelerin yesil pazarlamaya yoneldigini, ancak bu siirecin bazi
firmalar tarafindan yalnizca imaj yaratma amaciyla istismar edilerek yaniltici, eksik veya belirsiz cevresel iddialarla
desteklenen yesil yikama uygulamalarina doniistiiglinti ortaya koymaktadir.

Nygaard ve Silkoset (2023) ise ¢aligmalarinda, blockchain tabanli bilgi boyutlarinin ekolojik sebze {iriinlerine yonelik
algilanan yesil aklama iizerindeki etkisini incelemistir. Toplam 492 katilimcidan olusan 6rneklem {izerinden
gerceklestirilen analizler, tliketicilerin giivenilir, seffaf, izlenebilir ve manipiilasyona kars1 dayanikli {iriin bilgilerine
erisiminin, ekolojik gida tiiketicileri arasinda yesil aklama algisin1 anlaml bigimde azalttigini1 gostermistir. Bunun
yani sira, blockchain destekli bilgi sistemlerinin, tiiketicileri yesil aklama riskine karsi geleneksel sertifikasyon
mekanizmalarina kiyasla daha etkin bir sekilde korudugu belirlenmistir. Calisma sonuglar1 ayrica, iiriin orijinalligini
dogrulayan bilgilerin siirdiiriilebilir {irlin gelistirme siireglerini tesvik ettigini, yesil triin tedarikgilerinin fikri
miilkiyet haklarimi giivence altina aldigim ve siirdiiriilebilir tirlinlerin tiiketicilere glivenilir bigimde ulastirilmasina
katki sagladigini ortaya koymaktadir.

Dutta-Powell vd. (2023) tarafindan yiiriitilen calismada, yesil aklamanin tiiketici algilar1 iizerindeki etkileri
incelenmis ve bu etkilere yonelik olasi miidahale mekanizmalar: test edilmistir. Arastirma kapsaminda 2.352
katilimcidan olusan temsili bir 6rneklem, kontrol ve miidahale grubu olmak iizere ikiye ayrilmis ve ii¢c farklh
reklamdan olusan ¢evrimici deneysel bir tasarim uygulanmistir. Miidahale grubundaki katilimcilara, yesil aklama
stratejilerini tanimlayabilmelerini amaglayan bir okuryazarlik temelli bilgilendirme sunulmustur. Elde edilen
bulgular, katilimcilarin yesil aklama iceren reklamlarda yer alan kurgusal sirketleri, yesil aklama icermeyen
reklamlarda sunulan sirketlere kiyasla daha giiclii yesil kimlik 6zelliklerine sahip olarak algilama egiliminde
olduklarimi gostermektedir. Bununla birlikte, okuryazarlik miidahalesine maruz kalan katilimcilarin, yesil aklama
iceren reklamlara sahip sirketlerin ¢evresel kimliklerini kontrol grubuna kiyasla anlamli diizeyde daha diisiik
degerlendirdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglar, uygulanan miidahalenin yesil aklamanin tiiketici algilar {izerindeki
etkisini zayiflattigini ortaya koymaktadir.

Akdeniz ve Leblebici Koger (2024) yaptiklar1 ¢alismada, yesil aklama kavraminin tiiketici odakli literatiirdeki
gelisimini sistematik bir bicimde inceleyerek mevcut bilgi birikimini sentezlemeyi amaglamiglardir. Bu dogrultuda
2019-2023 yillar1 arasinda SCOPUS veri tabaninda yayimlanan ve yesil aklamay tiiketici perspektifinden ele alan
calismalar arastirma kapsamina alinmugtir. Sistematik literatiir taramasi yontemi kapsaminda PRISMA prosediirii
izlenmis; ilk asamada 207 makaleye ulasilmig, dahil etme ve hari¢ tutma kriterleri sonucunda 48 makale nihai
orneklem olarak belirlenmistir. Calismada yontemsel olarak bibliyometrik analiz ve igerik analizi birlikte
kullanilmistir. Incelenen ¢alismalarda yesil aklama temel degisken olarak ele alinirken; yesil giiven, yesil satin alma
niyeti, yesil reklam, yesil marka algisi, miisteri memnuniyeti, yesil okuryazarlik, tiiketici siipheciligi ve agizdan agiza
iletisim baglica iliskili degiskenler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bulgular, yesil aklama konulu tiiketici odakli ¢aligmalarin
ozellikle 2022 ve 2023 yillarinda belirgin bigimde arttigini, aragtirmalarin biiyiik 6l¢iide nicel yontemlere dayandigini
ve c¢alismalarin agirlikli olarak ABD, Cin, Brezilya ve Ispanya 6rneklemlerinde yogunlastigini gdstermektedir.
Ayrica literatiirde en sik incelenen degiskenlerin yesil satin alma davranisi ve yesil gliven oldugu, caligmalarin ise
¢ogunlukla moda, gida ve konaklama sektorlerinde gerceklestirildigi tespit edilmistir.

Ozbingél ve Acar Ugurlu (2024) tarafindan yapilan ¢alismanin temel amaci, yesil aklama konusunda Tiirkiye’de
sosyal bilimler alaninda 2000-2024 déneminde iiretilen akademik makalelerin bibliyometrik analizini yaparak ulusal
egilimleri ortaya koymaktir. Bu kapsamda TR Dizin veri tabaninda “yesil aklama”, “yesil yikama”, “yesil boyama”
ve “greenwashing” anahtar kelimeleriyle yapilan tarama sonucunda elde edilen 85 galismadan, eleme kriterleri
sonrasinda 23 makale analiz kapsamina alinmistir. Calismada yontem olarak bibliyometrik analiz kullanilmis, veriler
Microsoft Excel araciligiyla analiz edilmis ve anahtar kelime ile atif incelemeleri gerceklestirilmistir. Incelenen
calismalar dogrudan nedensel analizler icermemekle birlikte, yesil aklama temel kavram olarak ele alinmis;
literatiirde bu kavramin siklikla yesil pazarlama, yesil giiven, yesil marka imaji, tiikketici siipheciligi ve yesil satin
alma davranis1 gibi degiskenlerle iligkilendirildigi belirlenmistir. Bulgular, Tiirkiye’de yesil aklama konulu ilk
akademik makalenin 2009 yilinda yayimmlandigini, yaym sayilarmin ozellikle 2021 sonrast donemde artig
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gosterdigini, 23 makalenin 34 yazar tarafindan 22 farkli dergide yayimlandigini ve g¢alismalarin agirlikli olarak
Tiirkge ve aragtirma makalesi tiirinde oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica {iniversite ve il bazinda en yogun
akademik katkmin Istanbul, Sakarya ve Ankara kaynakli oldugu, anahtar kelime analizinde ise “yesil aklama” ve
“yesil pazarlama” ifadelerinin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Senel ve Yeniceri (2025) ¢aligsmalarinda, siirdiiriilebilir tilketim davranisi, tiiketici sinizmi, yesil aklama algilama
diizeyi ile sosyo-demografik 6zelliklerin yesil aklama yapan markalara kars tiiketici tepkileri tizerindeki etkilerini
incelemeyi amaclamiglardir. Arastirma, Tiirkiye’de kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 386 tiiketici iizerinde
yliriitiilmiis olup nicel arastirma deseni benimsenmistir. Veri toplama siirecinde ciddi oyun (serious game) temelli bir
uygulama kullanilmis ve elde edilen veriler ¢cok kategorili lojistik regresyon analizi ile test edilmistir. Calismada
bagimli degisken olarak tiiketicilerin yesil aklama yapan markalara kars1 gosterdikleri tepkiler (tepkisiz kalma,
olumsuz agizdan agiza iletisim, satin almay1 birakma/boykot ve her iki davranisi birlikte sergileme) ele alinirken;
bagimsiz degiskenler tiiketici sinizmi, siirdiiriilebilir tilketim davraniginin tasarruf, yeniden kullanilabilirlik, ¢evresel
duyarlilik ve ihtiya¢ digi satin alma boyutlari, yesil aklama algilama diizeyi ile yas, cinsiyet, medeni durum, ¢ocuk
sahibi olma durumu, 6grenim diizeyi ve aylik hane gelirinden olusan sosyo-demografik o6zellikler olarak
belirlenmistir. Bulgular, yesil aklama algilama diizeyi ile siirdiiriilebilir tiiketim davramiginin 6zellikle ¢evresel
duyarhilik ve ihtiya¢ dis1 satin alma boyutlarinin ve bazi sosyo-demografik degiskenlerin, tiiketici tepkileri tizerinde
kismen etkili oldugunu ortaya koyarken, literatiirde sik¢a vurgulanan tiiketici sinizminin yesil aklama yapan
markalara kars1 verilen tepkiler {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadigin1 géstermistir; ayrica
tiikketici tepkilerinin yesil aklama tiirlerine gore farklilastigi ve tek tip bir tepki davranisinin séz konusu olmadigi
sonucuna ulasilmistir.

YESIL AKLAMANIN iSLETME YONETIMI ILE ILiSKIiSI

Gilinlimiiz isletmelerinde siirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evresel sorumluluk alan1 olmaktan ¢ikarak stratejik yonetimin
merkezinde yer alan bir rekabet parametresine donligmiistiir. Artan ¢evresel farkindalik, yatirimer davranislart ve
diizenleyici baskilar, isletmeleri ¢evresel performanslarini hem iyilestirmeye hem de bu performansi paydaslara etkili
bicimde sunmaya yoneltmektedir. Bu baglamda yesil aklama, isletmelerin ¢evresel sorumluluk séylemini gergek
performansin oniine gegirerek rekabetci konumlarini giiglendirme ¢abasinin bir yansimasidir (Delmas & Burbano,
2011: 66).

Stratejik yonetim literatiiriinde, isletmelerin dis cevreye gonderdikleri mesajlar sinyal teorisi kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu teoriye gore firmalar, bilgi asimetrisinin yogun oldugu piyasalarda yatirimcilara ve diger
paydaslara kalite, giivenilirlik ve uzun vadeli basar1 potansiyeline iliskin sinyaller génderirler (Connelly et al., 2011:
43). Siirdiiriilebilirlik raporlari, entegre raporlar ve CEO mesajlar1 bu sinyal mekanizmasinin baslica araglaridir.
Ancak cevresel performansin Ol¢iimiindeki belirsizlikler, yoneticilere cevresel sdylemi gercek faaliyetlerden
bagimsiz bicimde sekillendirme alani tanimaktadir. Bu durum, yesil aklamanin stratejik bir sinyal iiretme araci olarak
kullanilmasina zemin hazirlamaktadir. Yesil aklama ayni1 zamanda kaynak temelli yaklagim cercevesinde de ele
almmalidir. Barney (1991) siirdiiriilebilir rekabet avantajinin nadir, degerli ve taklit edilmesi gili¢ kaynaklara
dayanmasi gerektigini ileri siirmektedir. Kurumsal itibar bu tiir kaynaklarin basinda gelmektedir. Cevresel duyarlilik
imaji, isletmenin soyut varliklari arasinda yer almakta ve 6zellikle siirdiiriilebilirlik algisinin yatirimer tercihlerini
etkiledigi sektorlerde 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Ancak bu imajin ger¢ek performansa
dayanmamasi durumunda, s6z konusu itibar kaynagi siirdiiriilebilirligini yitirmekte ve kirilgan bir yapiya
biirlinmektedir.

Mesruiyet teorisi baglaminda yesil aklama, isletmelerin toplumsal norm ve beklentilere uyum saglama ¢abalarinin
sembolik bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Suchman’a (1995) goére mesruiyet, Orgiitlerin faaliyetlerinin
toplumsal degerlerle uyumlu oldugu yoniinde genel bir alginin olugsmasini ifade eder. Cevresel duyarliligin kurumsal
mesruiyet icin kritik hale gelmesi, isletmeleri ¢evresel performanslarini degil, bu performansa iliskin anlatilarin1 6n
plana ¢ikarmaya tesvik etmektedir. Boylece yesil aklama, mesruiyet {liretiminin sdylemsel bir bi¢imi olarak isletme
yonetiminde sistematik bir uygulama alan1 bulmaktadir. Bu noktada yesil aklama, yalnizca pazarlama departmaninin
urettigi bir iletisim stratejisi olarak degil, Gist yonetim tarafindan kurgulanan biitiinciil bir yonetim yaklagimi olarak
degerlendirilmelidir. Siirdiirtilebilirlik raporlarmin kapsami, kullanilan dilin soyutlugu ve secici veri sunumu,
yonetsel tercihlerin dogrudan bir yansimasidir. Lyon ve Montgomery (2015) yesil aklamanin ¢ogu zaman bilingli bir
kurumsal strateji olarak tasarlandigini ve kisa vadeli kurumsal kazanglar sagladigini belirtmektedir. Bununla birlikte,
yesil aklama uygulamalarinin isletme yonetimi acisindan dogurdugu riskler giderek artmaktadir. Sosyal medyanin
yayginlagmasi, bagimsiz denetim mekanizmalarinin giliglenmesi ve sivil toplumun kurumsal faaliyetleri daha
yakindan izlemesi, ¢evresel soylem ile gergek performans arasindaki farkin daha goriiniir hale gelmesine neden
olmaktadir. Walker ve Wan’a (2012) gore, sembolik c¢evresel eylemler kisa vadede olumlu piyasa tepkileri
yaratabilmekte; ancak bu eylemlerin siirdiiriilebilir olmadig1 anlasildiginda igletmeler ciddi itibar kaybi ile karsi
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karsiya kalmaktadir. Bu durum, yesil aklamayi isletme yonetimi agisindan ikili bir yapiya doniistirmektedir. Bir
yandan yesil aklama, belirsizlik ortamlarinda rekabet avantaji yaratabilen stratejik bir arag olarak kullanilmakta; diger
yandan uzun vadede kurumsal degeri agindiran bir risk faktorii haline gelmektedir. Bu ¢eliskili yapi, yesil aklamay1
“stratejik bir yanilsama” olarak nitelendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Isletmeler, kisa vadeli kazanglar ugruna
cevresel sorumlulugun 6ziinii géz ardi etmekte ve bu durum uzun vadede kurumsal giivenin zedelenmesine yol
agmaktadir.

Sonug olarak, yesil aklama isletme yonetimi literatiirlinde yalnizca etik bir sorun olarak degil, stratejik karar
stireclerinin ayrilmaz bir bileseni olarak ele alinmalidir. Y 6neticilerin siirdiiriilebilirlik sdylemini nasil kurguladiklari,
isletmenin uzun vadeli rekabet giiciinii belirleyen temel faktorlerden biri haline gelmistir. Bu baglamda yesil aklama,
modern isletme ydnetiminde cevresel sorumluluk ile ekonomik ¢ikarlar arasindaki yapisal gerilimin en somut
gostergelerinden biridir.

YESIL AKLAMA VE REKABET AVANTAJI PARADOKSU

Yesil aklama yalnizca yanlis veya eksik gevresel bilgilendirme olarak degil, isletmelerin siirdiiriilebilirlik sdylemini
stratejik bir ara¢ olarak kullanma egiliminin sistematik bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Furlow (2010), yesil
aklamanin pazarlama iletisimi yoluyla ¢evresel duyarlilik algisi liretmeye yonelik planl bir siire¢ oldugunu ve bu
siirecin tiiketici davraniglarini yonlendirme potansiyeli tasidigini belirtmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik
sOyleminin dogrudan rekabet avantajina doniisebilecegini gostermektedir. Parguel vd. (2011) ¢evresel iddialarin
giivenilirliginin tiikketici algilar iizerindeki etkisini inceledikleri calismada, yesil aklamanin kisa vadede marka
cekiciligini artirabildigini; ancak iddialarin dogrulanmadigi durumlarda tiiketici giiveninin hizla agindigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda yesil aklama, isletmelere kisa vadeli pazar avantaji saglarken, uzun vadede marka
degerini zedeleyen ikili bir yapiya sahiptir. Yesil aklama ve rekabet avantaji paradoksunun bir diger boyutu,
diizenleyici ve kurumsal ¢evrenin bu siireci nasil sekillendirdigiyle ilgilidir. Cho vd. (2015), ¢evresel raporlamanin
biiyiik 6l¢iide sembolik bir faaliyet haline geldigini ve bu raporlarin ¢cogu zaman kurumsal mesruiyet liretmeye hizmet
ettigini gdstermektedir. Bu sembolik raporlama pratigi, isletmelerin ¢evresel performanslarini gelistirmek yerine, bu
performansa iligkin anlatilar1 optimize etmelerine olanak tanimaktadir. Bromley ve Powell (2012)kurumsal
orgiitlerde formel yapilarin ve sOylemlerin giderek gergek faaliyetlerden ayristigini ve bu ayrismanin “orgiitsel
ayrigma” olarak adlandirilan yapisal bir egilime doniistiigiinii ifade etmektedir. Bu kuramsal cergeve, yesil aklamanin
neden giderek yayginlastigini aciklamakta; isletmelerin ¢evresel performanslarini artirmadan siirdiiriilebilirlik
sOylemi iiretmelerini rasyonel bir stratejik tercih olarak konumlandirmaktadir.

Yesil aklamanin rekabet avantajima doniismesinin 6niindeki temel engel, bu uygulamalarin zaman iginde paydaslar
tarafindan daha kolay ifsa edilebilir hale gelmesidir. Seele ve Gatti (2017) dijital medyanin ve bagimsiz denetim
platformlarmin yayginlagsmasinin, ¢evresel iddialarin dogrulanabilirligini artirdigini ve bu durumun yesil aklamay1
yiiksek riskli bir stratejiye doniistiirdiigiinii vurgulamaktadir. Boylece yesil aklama, kisa vadede igletmeye piyasa
avantaji saglasa bile, uzun vadede ciddi itibar maliyetleri dogurabilmektedir. Bu ¢er¢evede yesil aklama ve rekabet
avantaji1 paradoksu, isletmelerin siirdiiriilebilirligi stratejik bir kaynak olarak mi1 yoksa yalnizca alg1 yonetimi aract
olarak m1 konumlandirdiklarin1 ortaya koyan yapisal bir gerilim alamdir. Bu gerilim, igletmelerin rekabetci
basarilarini belirleyen temel faktorlerden biri haline gelmektedir.

Siirdiiriilebilirlik sdylemi, glinlimiiz isletmelerinde kurumsal itibar, marka degeri ve yatirimci giiveni {lizerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu durum, ¢evresel sorumlulugu temsil eden iletisim pratiklerini stratejik bir rekabet
aract haline getirmistir. Ancak bu siirecin dnemli bir yan etkisi, isletmelerin ¢evresel performanslart ile bu
performansi temsil eden s6ylemler arasindaki mesafenin giderek acilmasidir. Marquis vd. (2016) tarafindan yapilan
kapsamli analiz, igletmelerin ¢evresel agiklamalarin1 ¢ogu zaman gercek performans artisindan ziyade kurumsal
mesruiyeti koruma amaciyla kullandiklarini ortaya koymaktadir. Bu baglamda yesil aklama, isletmelerin gevresel
sorumluluk algisin1 gliclendirmek amaciyla segici ve yonlendirici bilgi sunma pratigi olarak rekabetgi
konumlanmanin merkezine yerlesmektedir. Lyon ve Montgomery (2015) yesil aklamanin yalnizca yaniltici reklam
faaliyeti degil, isletmelerin stratejik hedeflerine hizmet eden sistematik bir kurumsal iletisim bigimi oldugunu
vurgulamaktadir. Bu yaklasim, yesil aklamanin kisa vadede yatirimci giiveni ve tiiketici tercihlerinde olumlu etkiler
yaratarak isletmelere rekabet avantaji saglayabildigini gdstermektedir. Bununla birlikte, bu avantajin yapisal olarak
kirilgan oldugu literatiirde giiglii bicimde vurgulanmaktadir. Laufer (2003) kurumsal c¢evresel sdylemin
giivenilirligini yitirdigi durumlarda isletmelerin yalnizca itibar kaybina degil, aym1 zamanda hukuki yaptirimlar ve
diizenleyici baskilarla da karsi karsiya kalabileceklerini ifade etmektedir. Bu durum, yesil aklamay1 kisa vadeli
kazanimlar ile uzun vadeli kurumsal riskler arasinda konumlanan paradoksal bir strateji haline getirmektedir.

Paradoksun bir diger boyutu, ¢evresel performans ile algilanan ¢evresel performans arasindaki tutarliligin misteri
davranislari izerindeki etkisiyle ilgilidir. Chen ve Chang (2013) yesil marka imajinin miisteri giivenini artirabilmesi
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i¢in igletmenin ¢evresel iddialar1 ile fiili uygulamalar1 arasinda ylksek diizeyde uyum bulunmasi gerektigini
gostermektedir. Bu uyumun bozulmasi, yesil aklamanin tiiketici nezdinde giliven erozyonuna yol a¢gmasina ve
markanin ¢evresel vaatlerinin inandiriciligini kaybetmesine neden olmaktadir. Yesil aklama ve rekabet avantaji
paradoksu, isletmelerin stirdiiriilebilirlik sdylemini kisa vadeli ekonomik kazanclar i¢in aragsallastirmalari ile uzun
vadeli kurumsal degerlerini koruma zorunlulugu arasindaki yapisal gerilimden kaynaklanmaktadir. Marquis vd.’nin
(2016) bulgulari, isletmelerin cevresel beyanlarinin zaman igerisinde standartlastigini ve bu standartlagmanin yesil
aklamay1 sektor genelinde yaygin bir uygulama haline getirdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilirligin
rekabetci bir farklilagma araci olmaktan gikarak sembolik bir zorunluluga doniismesine yol agmaktadir.

Sonug olarak, yesil aklama isletmelere kisa vadede rekabet avantaji saglayabilmekte; ancak bu avantajin
stirdiiriilebilirligi, cevresel performans ile kurumsal sdylem arasindaki tutarliliga baghidir. Bu tutarliligin bozuldugu
noktada yesil aklama, rekabet avantaji olmaktan ¢ikarak kurumsal itibar1 ve piyasa degerini agindiran stratejik bir
yiikiimliiliige doniismektedir. Bu paradoks, siirdiiriilebilirligin isletme yonetiminde yalnizca iletigim stratejisi olarak
degil, temel faaliyetlere entegre edilmis biitiinciil bir yonetim yaklasimi olarak ele alinmasinin zorunlulugunu ortaya
koymaktadir.

KURUMSAL iTiBAR VE YESIL AKLAMA

Kurumsal itibar, igletmelerin paydaslar nezdinde zaman igerisinde inga ettigi algisal sermayeyi temsil etmekte ve
stratejik yonetim literatlirlinde siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Kurumsal itibar, yalnizca ge¢mis faaliyetlerin degil, isletmenin kendisini nasil anlattiginin da bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle itibar, isletmenin iletisim dili ve paydaslarla kurdugu anlati iizerinden
stirekli yeniden tiretilen dinamik bir degerdir (Fombrun, 1990: 237). Siirdiiriilebilirlik sdylemi, son yillarda kurumsal
itibarin ingasinda merkezi bir rol iistlenmistir. Cevresel duyarlilik, isletmelerin etik ve sorumlu aktérler olarak
konumlanmalarina olanak tanimakta; bu da marka degeri, yatirimer giiveni ve paydas bagliligi lizerinde dogrudan
etkiler yaratmaktadir. Bu durum, igletmelerin gevresel performanslarini artirmanin yan sira bu performansa iligkin
anlatilarini da stratejik bicimde yonetmelerine yol agmaktadir (Lange vd., 2011: 155). Ancak ¢evresel sorumlulugun
kurumsal itibar {izerindeki bu belirleyici rolii, yesil aklamay1 itibar yonetiminin araglarindan biri haline getirmistir.
Isletmeler, itibarlarini korumak amaciyla olumsuz bilgileri bastirma ya da olumlu bilgileri abartma egilimi
gosterebilmekte; bu egilim siirdiiriilebilirlik alaninda ¢evresel performansin gerisinde kalan isletmelerin yesil soylemi
yogun bi¢imde kullanmalarini agiklamaktadir (Rhee & Haunschild, 2006: 375).

Kurumsal itibar ile yesil aklama arasindaki iliski yapisal olarak ¢eliskili bir karakter tasimaktadir. Bir yandan yesil
aklama, isletmelere kisa vadede olumlu bir kurumsal imaj kazandirarak itibar sermayesini artirabilmektedir. Ote
yandan, ¢evresel iddialarin dogrulanmadigi durumlarda bu itibar hizla asinmakta ve isletmeler ciddi bir mesruiyet
krizi ile kars1 karsiya kalmaktadir (Highhouse vd., 2009: 148). Bu ¢eliski, kurumsal itibarin hem yesil aklamanin
nedeni hem de sonucu olabilecegini gostermektedir. Isletmeler giiglii itibarlarin1 korumak icin yesil sdylemi
aragsallastirmakta; ancak bu sdylem gercek performansla desteklenmediginde, itibar kaynagi kirillgan bir yapiya
doniigsmektedir. Kurumsal itibar, yalnizca olumlu algilar iiretmekle kalmamakta; ayni zamanda isletmenin
davraniglarini sinirlandiran normatif bir mekanizma olarak da islev gérmektedir. Bu nedenle yesil aklama, itibarin
normatif iglevini zayiflatan bir faktdr olarak degerlendirilebilir (Deephouse & Carter, 2005: 341). Yesil aklama, kisa
vadede itibar kazanimi saglayan bir arag¢ gibi goriinse de, uzun vadede kurumsal giivenilirligi ve mesruiyeti asindiran
yapisal bir risk alan1 yaratmaktadir. Bu nedenle kurumsal itibar, yesil aklama literatiiriinde yalnizca bir ¢ikti degil,
ayni zamanda bu olgunun yonetsel dinamiklerini sekillendiren temel bir unsur olarak ele alinmalidir (Lange vd.,
2011: 158).

SONUC

Bu ¢alisma, yesil aklama olgusunu isletme yonetimi perspektifinden ele alarak, sdz konusu uygulamanin igletmeler
acisindan stratejik bir arag m1 yoksa uzun vadede kurumsal performansi ve paydas giivenini zayiflatan bir yonetim
yanilsamasi mi1 oldugu sorusuna yanit aramigtir. Literatiir taramasi ve kuramsal degerlendirmeler, yesil aklamanin
yalnizca pazarlama temelli bir sorun degil; stratejik yonetim, kurumsal itibar ve mesruiyet lretimi siire¢lerinin
merkezinde yer alan biitiinciil bir yonetsel olgu oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirdeki ¢alismalarin bulgulari,
yesil aklamanm kisa vadede isletmelere rekabet avantaji saglayabilecek bir algi yonetimi araci olarak islev
gorebildigini gostermektedir. Ozellikle bilgi asimetrisinin yogun oldugu piyasalarda cevresel sdylem, yatirimcilar ve
tiikketiciler nezdinde olumlu sinyaller liretmekte; bu durum isletmelerin kurumsal imajlarin1 giiglendirmelerine ve
pazar paylarim artirmalarina olanak tanimaktadir. Ancak bu avantajin biiyiik 6l¢iide sembolik nitelik tasidigi ve
gercek gevresel performansla desteklenmedigi durumlarda hizla tersine dondigii goriilmektedir. Dijital seffafligin
artmasi, sivil toplumun ve diizenleyici kurumlarin daha etkin denetim mekanizmalar1 gelistirmesi, yesil aklama
uygulamalarinin ifsa edilme olasiligini 6nemli 6l¢iide artirmaktadir. Bu siiregte isletmeler, yalnizca itibar kaybi degil,
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ayni zamanda hukuki yaptirimlar, yatirimci gliveninde erozyon ve marka degerinde kalici diisiis gibi ¢ok boyutlu
risklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Ayrica yesil aklamanin isletmeler igin yapisal bir paradoks yarattigim ortaya
koymaktadir. Kaynak temelli yaklagim, kurumsal itibarin siirdiiriilebilir rekabet avantajinin temel dayanaklarindan
biri oldugunu vurgularken; mesruiyet teorisi isletmelerin toplumsal beklentilere uyum saglama baskisi altinda
sembolik stratejilere yoneldigini gostermektedir. Bu baglamda yesil aklama, isletmelerin kisa vadeli ekonomik
kazanglar ile uzun vadeli kurumsal deger yaratma hedefleri arasindaki gerilimin somut bir yansimasi olarak
degerlendirilebilir. Cevresel performans ile kurumsal sdylem arasindaki tutarlilik bozuldugunda, yesil aklama rekabet
avantaj1 olmaktan ¢ikarak kurumsal itibari agindiran stratejik bir yiike donlismektedir.

Literatlirdeki caligmalarin ortaya koydugu temel sonuglarin bir diger ortak noktasi, yesil aklamanin siirdiiriilebilir bir
isletme stratejisi olmadigidir. Aksine, bu uygulama isletmeleri kisa vadeli alg1 kazanglar1 ugruna uzun vadeli giiven
iligkilerini riske atan kirillgan bir yonetim anlayisina siiriiklemektedir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik sdyleminin
yalnizca iletisim diizeyinde degil, isletmenin tiim deger zincirine entegre edilmis Olgiilebilir ve dogrulanabilir
performans gostergeleriyle desteklenmesi gerekmektedir. Aksi halde, c¢evresel sorumluluk kavrami, isletmeler
acisindan rekabetci bir farklilasma araci olmaktan cikarak standartlagsmis ve inandiriciligini yitirmis bir sembole
doniisecektir.

Sonug olarak, yesil aklama isletme yonetimi agisindan stratejik bir arag gibi goriinmekle birlikte, uzun vadede
igsletmelerin itibarini, mesruiyetini ve siirdiiriilebilir rekabet giiciinii zedeleyen bir yanilsama niteligi tasimaktadir. Bu
calisma, yoneticiler icin siirdiiriilebilirligin bir pazarlama sOylemi degil, kurumsal kiiltiiriin ve stratejik karar
stireclerinin ayrilmaz bir bileseni olarak ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Gelecek aragtirmalarda, farkli
sektorlerde yesil aklamanim finansal performans, yatirimci davraniglari ve kurumsal risk profilleri tizerindeki
etkilerinin ampirik modellerle test edilmesi, bu alandaki bilgi birikimini derinlestirecek Onemli bir katki
saglayacaktir.
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