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OZET

SURDURULEBILIRLIK, iTIBAR, TUKETICI DAVRANISLARI ILISKiSI
UZERINE BiR CALISMA: SURDURULEBILIRLIK KAYNAKLI KURUM
VE MARKA ITiBARININ TUKETICIi DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSi

Unal, Umut
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal1
Danigsman: Do¢.Dr. Mertcan TASCIOGLU
Haziran, 2022. 65 Sayfa

Gilinlimiizde piyasalar her zamankinden daha rekabet¢i bir hal almistir. Sirketler,
basarilari, hatta devamliliklarinin tehdit altinda oldugunu goriip misterilerin ilgisini
¢ekmek i¢in yeni yollar aramaya baslamislardir. Bu arayis ig¢inde basvurduklar
yollardan birisi, stirdiiriilebilirlik faaliyetleri sayesinde itibarlarini artirmak olmustur.
Ozellikle de ekonomik, sosyal ve ¢evresel sorunlarin daha 6nce goriilmemis bir sekilde
artig gosterdigi son yillarda siirdiiriilebilirlik kavrami hem toplumun hem de sirketlerin
dikkatini ¢ekmistir. Stirdiiriilebilirlik, Itibar, Tiiketici Davranislari Iliskisi Uzerine Bir
Calisma: Siirdiiriilebilirlik Kaynakli Kurum ve Marka Itibarinin Tiiketici Davramislar
Uzerindeki Etkisi adli bu galismanin amaci, siirdiiriilebilirlik faaliyetleri araciligiyla
insa edilen kurum ve marka itibarmin tiiketicilerin satin alma ve daha fazla 6deme
egilimlerini nasil etkiledigini incelemektir. Ayrica, bu yapilar arasindaki iliskiyi daha
iyi agiklayabilmek i¢in tiiketici giiveni ve algilanan risk faktorlerinin aracilik etkileri
irdelenmistir. Arastirma modeli ve hipotezlerin test edilmesi i¢in 660 kisinin
katilimiyla bir anket ¢alismasi yapilmis ve toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma bulgular, siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve
marka itibarinin tiiketici giivenini artirirken, risk algisini azalttigini gdstermistir.
Ayrica aracilik analizleri, hem tiiketici gliveni hem de algilanan riskin,
stirdiiriilebilirlik itibar ile tiikketici davraniglar1 arasinda bir aracilik gorevi tistlendigini
ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Marka Itibar1, Kurumsal itibar, Algilanan
Risk, Tuketici Guiveni



ABSTRACT

SUSTAINABLE, THEREFORE REPUTABLE: HOW SUSTAINABILITY
EFFECTS CORPORATE & BRAND REPUTATION AND CONSUMER
BEHAVIOUR?

Unal, Umut
Master Thesis, Business Administration
Advisor: Mertcan TASCIOGLU, Associate Professor
June, 2022. 65 pages

In our era, the marketplace has become much more competitive than ever. Companies,
the success and even the survival of which is under threat, started to look for new ways
of attracting customers. One of the means they resort to is to improve their reputation
through sustainability activities. Especially during the last decades, with the
unprecedented upsurge in economic, social and environmental problems,
sustainability has drawn the attention of both the society and the companies. This
study, Sustainable, Therefore Reputable: How Sustainability Effects Corporate &
Brand Reputation and Consumer Behaviour?, aims to test the effect of corporate and
brand reputation built through sustainability activities on purchase intention and
willingness to pay a price premium along. Furthermore, to better explain the inner
mechanism of the relationships between these constructs, the mediating roles of
consumer trust and perceived risk is tested. A structural equation model was used on
survey data collected from 660 participants to test the model and corresponding
hypotheses. The results show that sustainability -driven corporate and brand
reputation, while enhancing trust, decreases consumers' perceived risk. Further, trust
Is positively related to the purchase intention and price premium, while the perceived
risk is negatively related to them. Finally, the mediation analyses prove the mediating
roles of both trust and perceived risk between sustainability reputation and consumer
behaviour.

Keywords: Sustainability, Brand Reputation, Corporate Reputation, Perceived Risk,
Trust
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GIRIS

Calisma Konusunun Se¢imi

Giiniimiizde piyasalar her zamankinden daha rekabetgi bir hal almistir. Oyle ki ¢ok
biiyiik ve koklii sirketler bile bu rekabet karsisinda zorlanmakta, piyasada konumlarini
kaybetmekte ve pazar paylarin1 kaybetme tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadirlar.
Tiirkiye’nin en biiyiik sirketlerinin siralandigi Fortune 500 Tiirkiye listesinin ilk
yayinlandigi yil olan 2009 yili ile 2020 y1l1 kiyaslandiginda, 2009 yilinda ilk 20 i¢inde
yer alan 6 sirketin 2020 yilina gelindiginde ilk 20 disinda kaldigi goriilmektedir
(Fortune Turkey). Bir baska deyisle, ilk 20 igerisinde yer alan sirketlerin ylizde yirmi
besinden fazlasi konumlarini bagka sirketlere kaptirmislardir. Kiiresel piyasada da son
derece benzer bir tablo gérmek miimkiindiir. 2016 yilinda Innosight tarafindan
yayinlanan bir raporda Global Fortune 500 listesi incelenmis ve listedeki sirketlerin
gecmise gore ¢cok daha hizli bir rotasyon i¢inde olduklari belirtilmistir. 1960’larda
listedeki sirketlerin ortalama yasam siireleri 61 iken, bu 1980’lerde 25 yila, 2010’larin
basinda ise 18 yila kadar diigmiistiir. Bu rakamin 2026’ya kadar 14 yila diisecegi
Ongoriilmiistiir. Bu tablo, kiiresel dlgekli biiylik sirketlerin bile yikici rekabet kosullar
karsisinda yenik diistiigiinii ve yerlerini yeni sirketlere biraktiklarin1 gostermektedir
(Wilson, 2015). Degiskenlik ve rekabetin bu denli yiiksek oldugu bir ortamda, sirketler
hayatta kalabilmek icin, kars1 karsiya kaldiklart modern sorunlara ¢6ziim bulmanin ve
degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmenin Yollarim1 aramak zorunda
kalmislardir. Oyle ki gegmiste sirketlerin odak noktasi miisterilerine daha iyi iiriin ve
hizmetler sunabilmekken giiniimiizde sirketler somut degerlerin yaninda soyut
degerlerden de faydalanarak miisterilerin alg1 ve tutumlarini sekillendirmenin ne denli
onemli oldugunu fark etmislerdir (Goldring, 2015; Ishaq, 2020). Bu baglamda,
sirketlerin son zamanlarda bagvurdugu en yaygin yontemlerden biri, kurum ve marka
itibarin1 artic1 ¢alismalara yonelmek olmustur. Miisterin goziinde olumlu bir itibara
sahip olmanin, marka degerini, dolayisiyla marka performansini artirdigi (Alwi ve
Azwan Ismail, 2013), tiiketici giivenini pekistirdigi (Walsh vd., 2017), iirtin ve
hizmetlerin kalitesine yonelik algiyr olumlu etkiledigi (Cretu ve Brodie, 2007) ve
miisterilerin risk algilarim1 (Stanaland vd., 2011) azalttigr goriilmistiir. Kurum ve
marka itibarinin bu olumlu etkileri akademisyenler ve is insanlarinin giderek daha

fazla ilgisini ¢cekmektedir.



Sol yillarda kurumsal itibarin sagladig1 faydalarin yani sira, sirketlerin iyi bir itibar
algis1 olusturmalarina yardimei olacak faktorler de siklikla arastirma konusu olmustur.
Bu baglamda kurum ve marka itibariyla arasindaki iliski en c¢ok irdelenen
kavramlardan biri siirdiiriilebilirliktir. Ozellikle son yillarda siirdiirebilirlik-kurumsal
itibar iligkisini inceleyen ¢alisma sayisinda biiyiik bir artis goriilmektedir. Gomez-
Trujillo vd. (2020) tarafindan yakin zamanda yapilan bir alan taramasi ¢aligmasinda,
2000-2019 yillar1 arasini kapsayan 19 yillik bir periyot incelenmis ve siirdiiriilebilirlik
uygulamalarimin kurumsal itibar iizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar analiz
edilmistir. Bu caligmada elde edilen oldukga ilging bir bulgu, s6z konusu iligkiyi
inceleyen makalelerin neredeyse %80’inin 2012 sonrasinda yayinlanmis oldugudur.
Bu, siirdiiriilebilirlik konusuna kars1 ilginin 6zellikle son on yilda ¢arpici bir sekilde
artiginin  acik bir gdstergesidir. 1987 yilinda, Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonunun yayinladigir “Ortak Gelecegimiz” (Brundtland) Raporu sonrasinda
sirdlrebilirlik kavrami kiiresel taninirhiga kavusmaya baslamistir.  Ancak
stirdiirtilebilirligin kurumsal stratejilerin ayrilmaz bir pargasi hale gelmesini tetikleyen
stireg, 2007 kiiresel mali kriziyle baslamistir (Alsayegh, 2020). Tiim diinyadaki mali
dengeleri derinden etkileyen bu krizle beraber sadece yanlis ticari uygulamalar degil,
ayn1 zamanda siirekli g6z ard1 edilen toplumsal sorunlar ve ¢6ziimii i¢in ciddi bir ¢aba
sarf edilmeyen cevresel felaketler de cok daha fazla giindeme gelmeye baslamistir. Bu
durumla beraber siirdiiriilebilirlik kavrami da sadece akademik diinyada degil is
diinyasinda da fazla ilgi goren bir konu haline gelmistir (Sheth vd., 2011) ¢iinkii bahsi
gecen krizden sonra toplum ve STK lar, yatirimcilar gibi paydaslarda, sirketlerin artik
sosyoekonomik ve g¢evresel sorunlarin ¢oziimiine yonelik daha fazla sorumluluk
alacagi seklinde bir beklenti olusmustur (Schaltegger vd., 2019). Bunun sonucu olarak,
giintimiizde bir¢ok sirket siirdiiriilebilirligi is stratejilerinin bir pargast haline
getirmistir. Bu sekilde, kendileri finansal performanslarini gelistirirken, toplum ve
cevre i¢in de kisa, orta ve uzun vadeli sosyal, ekonomik ve ¢gevresel faydalar saglamay1
amaclamaktadirlar (Buller vd, 2016). Ve tabii ki siirdiiriilebilirlik uygulamalarina
katilan sirketler, bu konudaki ¢aba ve isteklerini paydaslara gosterip onlarin takdirini
kazanmak isterler. Bunun en yaygin yolu ise siirdiiriilebilirlik raporlar1 yayinlamaktir.
2000 yilinda KPMG tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, diinyanin en biiyiik 250

sirketinin (G250) neredeyse tamamina yakini (%96) siirdiiriilebilirlik raporlari



yayinlamaktadir. Yine aralarinda Tiirkiye nin de bulundugu 52 farkli iilkenin en biiyiik
100 sirketini, yani toplamda 5200 sirketi kapsayan bir 6rneklem olan N100 sirketleri
i¢in de siirduriilebilirlik raporlama yiizdesi oldukca yiiksektir. 2020 yilinda, bu 5200
sirketin %80°1 siirdiiriilebilirlik raporu yaymlamistir. Ulkemizde, 6zellikle GRI
(Global Reporting Initiative) tarafindan belirlenen siirdiiriilebilirlik standartlarini
temel alarak yillik siirdiiriilebilirlik raporu hazirlayan yiizlerce sirket yer almaktadir.
Ozgelik vd. (2015) iilkemizde senelik siirdiiriilebilirlik raporu yayimlayan sirketler
lizerine yaptig1 caligmada, bu raporlarin firmalar acisindan sahip oldugu oneme
deginmis ve siirdiiriilebilirlik raporlarinin, kurumsal tanmirlik ve giiven insasinda
Oonemli bir yere sahip oldugunu gostermistir. Sirketlerin stirdiirtilebilirlik ¢aligmalarini
sergileme cabasi bu raporlarla sinirlt degildir. Siirdiiriilebilirlik raporlari, her ne kadar
yatirimeilar, STK’lar gibi paydaslar tarafindan takip ve analiz edilse de igerisinde
bir¢cok teknik ve finansal bilgi barindirdig1 igin tiim paydaslar tarafindan kolaylikla
anlasilabilir nitelikte degildir (Ajmal vd., 2017; Kog¢ ve Durmaz, 2015). Dolayisiyla
sirketler, yaptiklar1 siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarini topluma aktarabilmek icin genel
kitle tarafindan anlanabilecek yontemlere de bagvurmaktadir. Bunun en giizel
orneklerinden biri siirdiiriilebilirlik temali reklamlardir. Sirketler, yaptiklari sosyal
sorumluluk projelerini, ¢evre dostu uygulamalarini, kadin istihdami gibi konulara
egildiklerini gosteren calismalarini gosteren reklamlar sayesinde, genel izleyiciye
ulagip, kurumsal itibarlarim1 toplum nezdinde yiikseltme yoluna siklikla
bagvurmaktadirlar (Sanders, 2021). Dahasi sirketler siirdiiriilebilirlik konusuna
verdikler1 6nemi gostermek icin sosyal medyayr da aktif bir arag olarak
kullanmaktadirlar. Tugrul ve Goger (2017) galismalarinda 6nde gelen 52 Tiirk sirketi
ile 22 global dlgekli sirketin sosyal medya mesajlarini incelemis ve bu sirketlerin
siklikla stirdiiriilebilirlik temali mesajlar paylastigi gozlemlemistir. Tiim bu ¢aba ve
zahmetten de anlasilacag: lizere, sirketler siirdiiriilebilirlige oldukga biiyiik bir 6nem
vermektedirler ¢linkii siirdiiriilebilirlik ¢alismalar sirketlerin itibarlarini olumlu yonde
etkiler (Baumgartner ve Rauter, 2017) ki bunun da yansimasi olarak, tiiketiciler s6z
konusu sirket ve o sirketin markalarina kars1 olumlu bir algi ve tutum sergilerken
(Cantele ve Zardini, 2018) yatirimcilar, 6zellikle de sosyal sorumlu yatirimcilar,

sirkete daha fazla ilgi gosterirler (Alsayegh, 2020; Okuyan ve Deniz, 2020).



Dolayisiyla, literatiirde siirdiiriilebilirligin, sirketlere ticari bir avantaj olarak geri

dondiigii agik bir sekilde ortaya konmustur (Taliento, 2019).

Ne var ki, son yillarda siirdiiriilebilirlik kavramina iliskin ilgi ¢arpict bir sekilde artsa
da literatiirde gecmisten beri devam edegelen ve hala yeterince doldurulamamais bir
bosluk bulunmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, sosyal, ekonomik ve ¢evresel olmak iizere
tic temel alt boyuttan olusan bir kavramdir. 1994 yilinda {inlii siirdiiriilebilirlik yazari
John Elkington'un kavramlastirdig: Triple Bottom Line (TBL) — Uglii Bilango Sistemi,
hem gezegeni, hem insanlari, hem de isletme karliligin1 (3P: planet, people , profit)
dikkate alan bir yontem olarak, giiniimiiz siirdiirtilebilirlik yazininin temelini olusturan
en yaygin yaklasimdir. Ancak her ne kadar bu {i¢ alt boyutun kendi aralarindaki
iligkilerin 6nemine deginilse de literatlirde bu boyutlari birlikte degil, ayr1 ayr1 ele alan
calismalar ¢ogunluktadir (Sheth vd. 2011; Svensson vd., 2018): “Yesil Pazarlama
Yazimi1” altinda yapilan birgok ¢alisma, siirdiiriilebilirligin ¢evre boyutunu
incelemektedir (Durmaz ve Yasar, 2016; Miles ve Covin, 2000; Orlitzky, 2011;
Shabbir vd., 2020). Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapilan ¢alismalar,
stirdiiriilebilirligin sosyal boyutunu ele alir (Ajmal vd., 2017; Ararat, 2008; Vlachos
vd., 2008). Aymi sekilde, siirdiiriilebilirligin yalnizca ekonomik boyunu irdeleyen
bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Doane ve MacGillivray, 2001; Hami vd., 2015). Buna
karsilik, stirdiiriilebilirlik alt boyutlarinin her {i¢iinii birden ele alip inceleyen ampirik
calismalarin sayist oldukga sinirhidir (i.e., Cantele ve Zardini, 2018; Martinez ve Del
Bosque, 2014). Tabii ki siirdiiriilebilirligin alt boyutlarindan sadece biri iizerine
yogunlasarak yapilan ¢alismalar 6zellikle ¢esitli sorunlarin belirlenmesi agisindan son
derece faydali ve degerlidir, ancak bu sekilde bir yaklasim, stirdiiriilebilirligi bir biitiin
olarak agiklama konusunda yetersiz kalacaktir ¢iinkii gergek siirdiiriilebilirlik, s6z
konusu ti¢ boyutun bir aradayken yarattiklar1 ortak etki ile 6lgiilebilir. Dolayisiyla bu
boyutlarin ayr1 ayri ele alinmasi, siirdiiriilebilirlik kavraminin ¢ok boyutlu yapisiyla
tam olarak uyusmamaktadir (Sulewski, 2018). Dolayisiyla literatiirdeki bu boslugu
kapatmak ve stirdiiriilebilirlik boyutlarinin hep beraber ortaya cikardigi ortak etkiye

iliskin ampirik kanitlar sunmak i¢in yeni ¢aligmalar yapilmasi gerektigi goriilmektedir.

Calismanin Amaci ve Alana Katkisi



Bu calismanin literatiire katkilari su sekilde siralanabilir: Oncelikle, yukarida
bahsedilen yazin boslugunu doldurmak amaciyla arastirma modeline siirdiirtilebilirlik
alt boyutlariin ti¢li birden dahil edilecek, bdylece tek bir alt boyutun digerlerinden
izole bir sekilde yarattig1 etki degil, li¢ alt boyutun bir araya gelerek ortaya ¢ikardiklari
etki incelenecektir. Caligmanin ikinci katkist ise, aragtirma modelinin genis kapsami
ile ilgilidir. Literatiirde siirdiirtilebilirlik kavraminin, bir biitiin ya da sadece belirli bir
alt boyutu 6zelinde, kurum ve marka itibarini inceleyen birgok kavramsal ve ampirik
calisma bulunmaktadir (Alon ve Vidovic, 2015; Kim, 2019; Lai vd. 2010; Miller ve
Merrilees, 2013; Reverte, 2016; Sen ve Bhattacharya, 2001; Walsh ve Beatty, 2007).
Ayni sekilde birgok ¢aligmada kurum ve marka itibarinin miisteri davranis ve tutumu
tizerindeki etkisi arastirilmistir (Bartikowski ve Walsh, 2011; Del Rio vd., 2001; Gatti
vd., 2012; Prasad vd., 2019; Walsh vd., 2009). Ne var ki, bu iligkileri tek bir modelde
toplayan, vyani siirdiiriilebilirlik-itibar ve itibar-miisteri davranis1 baglantisini
birlestiren bir ¢aligmaya literatlirde rastlanilamamistir. Bu ¢alisma, literatiirdeki bu
boslugu kapatmak i¢in s6z konusu iliskilerin hepsini bir modelde toplayacak, bir baska
deyisle, herhangi bir itibarin degil, 6zellikle siirdiiriilebilirlik calismalari ile ilintili olan
itibar algisinin (bundan sonra “siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve marka itibari olarak
anilacaktir) misteri davranigini, tam olarak belirtmek gerekirse, miisterilerin satin
alma niyeti ve daha fazla 6deme egilimini, nasil etkiledigini inceleyecektir. Son olarak,
itibar algis1 ile miisteri davranisi arasindaki gizli iliskiyi daha net bir sekilde agiga
cikarabilmek adina, tiiketici giliveni ve algilanan risk yapilarinin bu kavramlar
arasindaki aracilik etkisi test edilecektir. Literatiirde tiiketicinin giiveninin miisteri
davranig1 {izerindeki etkiyi 6lgen ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir (Ba ve Pavlou,
2002; Keh ve Xie, 2009; Kim vd., 2008; Ponte vd., 2015). Ayn1 sekilde algilanan risk
ile miisteri davranisi arasindaki iliski de sayisiz ¢alismaya konu olmustur (Agarwal ve
Teas, 2001; Chang ve Chen, 2008; Kim ve Lennon, 2013; Park vd., 2005). Nitekim bu
etkenlerin, kurum/marka itibari ile miisteri davranis1 arasinda bir araci rol iistlenip
istlenmedigini inceleyen bir ¢aligma heniiz yapilmamistir. Dolayisiyla, arastirma
modelimizde giiven ve risk algisinin aracilik rollerinin test edilmesi, siirdiiriilebilirlik
kaynakli kurum ve marka itibarinin miisteri davranisi tizerindeki etkisini 6lgmemizin
yani sira bu yapilar arasindaki iliskiyi yoneten i¢ mekanizmanin isleyisine dair de yeni

bir agiklama sunmamizi miimkiin kilmaktadir. Son olarak, su anda kadar yapilan



kurumsal siirdiirtilebilirlik aragtirmalarinin biiyliik ¢ogunlugu gelismis iilkeleri ele
alarak yapilmistir (Alsayegh, 2020). Bu baglamda, calismamiz Tiirkiye’deki
sirketlerin siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin miisteriler lizerindeki etkilerini incelemesi

agisinda, literatiirdeki bu eksikligin giderilmesine katkida bulunmaktadir.
Arastirma Yontemi

660 katilimcidan anket yontemi ile toplanan veriler, yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak analiz edilmis, siirdiiriilebilirlik, kurum/marka itibari, giiven, algilanan
risk, saymn alma niyeti ve daha fazla 6deme egilimi yapilari arasindaki iligkiler ampirik
olarak test edilmistir. EK-1 de bulunan anket sorulari, “1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum” seklinde

cevaplardan olusan 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilarak katilimcilara yoneltilmistir.
Calismanin Boliimleri

Bir sonraki boliimde, bu arastirmanin konusuyla yakindan iliski ¢alismalar incelenerek
bir literatiir taramasi yapilacak, arastirma modelinde yer alan yapilan tek tek
aciklanacak ve aragtirma hipotezleri olusturulacaktir. Sonrasinda analiz kismina
gecilecek, arastirma metodu, analiz yontemi ve analiz sonuglar1 agiklanacaktir.

Ardindan, arastirma bulgulari sonug boliimiinde irdelenecektir.

LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde stirdiirtilebilirlik, kurum/marka itibari, giiven, algilanan risk, saymn alma
niyeti ve daha fazla 6deme egilimi kavramlari, literatiirde yer alan ilgili ¢alismalara

dayanilarak acgiklanacaktir.

Siirdiirilebilirlik

Stirdiiriilebilirlik, 6zellikle son yillarda hem akademik hem de is diinyasinda oldukga
ilgi ¢ceken son derece giincel bir konudur. Lubin ve Esty (2010) siirdiiriilebilirligi, tim
sektorlere, tiim sirketlere ve hatta tiim calisanlara dokunacak bir mega trend olarak
betimler. 1987 yilinda, Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan “gelecek
nesillerin kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilme yetisinden 6diin vermeden gilinlimiiz

ithtiyaglarim1 karsilayabilmek™ olarak tanimlanan strdiirilebilirlik kavrami, ticli



bilango (Triple Bottom Line: TBL) yaklasimiyla beraber is diinyasi perspektifiyle
birlestirilmistir. Bu yaklasim, siirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak
lizere lic temel yapitast oldugunu One siirer ve sirketlerin, uygulamalarinda, bu ii¢
boyutun hepsini goz 6niinde bulundurmasi gerektigini belirtir. Giiniimiiz diinyasinin
karsilastig1 birgok ekonomik, toplumsal ve ¢evresel sorunlarin temel sorumlusunun
sirketler olduguna dair bir anlayis git gide daha da yayginlagsmaktadir (Buller ve
McEvoy, 2016). Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik uygulamalarina aktif bir sekilde katilan
sirketler, paydaslarin takdirini toplayarak pazarda bir rekabet avantaji elde eder
(Barney, 1991; Cantele ve Zardini, 2018; Kohli ve Jaworski 1990; Reuter vd., 2010)
hatta hayatta kalmalarin1 teminat altina alirken (Lubin ve Esty (2010), bu konularda
yeterince ¢aba gostermeyen sirketler sadece toplum icin degil kendileri i¢in de ¢esitli
faydalarin gerceklesmesine engel olmus olacaklardir (Taliento, 2019). Birlesmis
Milletler 2005 Diinya Zirvesinde de siirdiiriilebilir gelisimin, ancak bu ii¢ temel boyut
arasinda dogru bir denge kurularak saglanabilecegi belirtilmistir. Benzer sekilde
Cronin vd. (2011) siirdiiriilebilir gelisme tizerine yaptiklari ¢caligmada, sirketlerin bu
ic boyutun her birinin iizerine esit bir sekilde egilmedikleri siirece, siirdiiriilebilirligi
tam anlamiyla tam anlamiyla hayata geciremeyeceklerini  belirtmistir.
Sirdiiriilebilirligin bu {i¢ alt boyutunu detaylandirmak gerekirse, sosyal boyut,
toplumsal sorunlara kars1 duyarli olma ve bu sorunlarin ¢ézlimiine iliskin girisimlerde
bulunmay1 (Wood, 1991); ekonomik boyut, sadece kurumun kendisi i¢in degil, tiim
paydaslarin faydasi goz oniinde bulundurulacak bir sekilde finansal performansin
optimize edilip ekonomik kalkinmaya katkida bulunmay1 (Sheth vd., 2011); ¢evre
boyutu ise doga ve dogal kaynaklarin korunup dogru kullanilmasini (Goodland, 1995)
ifade eder. Aslinda siirdiiriilebilirlik, bu ¢ok boyutlu yap1 kurulmadan 6nce daha fazla
cevresel boyut ile esdeger tutulmaktaydi ki giliniimiizde bile hala siirdiiriilebilirlik
calismalarinin biylik kisminin ¢evresel alt boyut iizerine odaklandigr goriiliir
(Martinez ve Rodriguez del Bosque, 2014; Sheth vd., 2010; Tas¢10glu vd., 2019). Uglii
bilango yaklagiminin kurucusu John Elkington (2014, s.3), siirdiiriilebilirlik kavramina
sosyal ve ekonomik boyutlarin da dahil edilmesini, “o zamana kadar ¢evresel sorunlar
tizerine odaklanagelmis siirdiirtilebilirlik giindeminin kaginilmaz genislemesi” olarak

tanimlar.



Ne var ki, her ne kadar siirdiiriilebilirlik kavraminin ti¢ ana boyutu oldugu evrensel
olarak kabul gorse de (Svensson, 2018) cogunlukla siirdiiriilebilirlik iizerine yapilan
arastirmalar bu ii¢ boyutu bir arada ele almak yerine sadece biri iizerine odaklanirlar.
Siirdiiriilebilirligin ¢evresel boyutunu ele alan birgok ¢alismada, (Borin vd., 2013;
Cronin vd., 2011; Huang ve Guo, 2020; Ko vd., 2012; Miles ve Covin, 2000; Orlitzky,
2011; Pritchard ve Wilson, 2018) sirketlerin ¢evre duyarliligimi 6n plana g¢ikaran
uygulamalarinin ya da ¢evre dostu “yesil” iiriinlerinin finansal performanslar1 veya
tiikketici tutumlar iizerindeki etkisi incelenmistir. Sosyal boyut {lizerine odaklanan
calismalarda ise, Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin paydaslar
tizerindeki etkileri incelenmistir (Brammer ve Millington, 2005; Branco ve Rodrigues,
2006; Kitchin, 2003; Klein ve Dawar; Lai vd. 2010; Lii ve Lee, 2012; Orlitzky vd.,
2003; Vlachos vd., 2008). Ekonomik boyutu ele alan ¢alismalarda ise ekonomik
stirduriilebilirligin, finansal performans ve sirket karliligi tizerindeki etkileri
incelenmistir (Doane ve MacGillivray, 2001; Hami vd. 2015). Biitiinsel bir yaklagim
yerine bu sekilde bir boliinmiisliik sergilenmesi, siirdiiriilebilirlik yazininin en temel

eksikliklerinin biridir (Sheth vd., 2011)

Stirdiirtilebilirlik  lizerine yapilan c¢aligmalarda, ¢ogunlukla siirdiiriilebilirlik
uygulamalarinin, ¢esitli pazarlama varliklar1 {izerindeki etkisi incelenmistir.
Siirdiiriilebilirlik ile arasindaki iligki incelenen en temel konulardan biri kurum ve
marka itibaridir. Ozellikle son yillarda bu iki kavram arasindaki iliskiyi irdeleyen

caligmalarin sayisinda biiyiik bir artis gozlemlenmistir (Gomez-Trujillo vd., 2020)

Kurum ve Marka itibar

Pazarlama yazininda, kurum ve marka itibari, {izerine bir¢ok ¢alisma yapilmis oldukca
genis bir konudur. Sirketlerin, somut kaynaklarin yani sira, hatta somut kaynaklardan
daha fazla, soyut kaynaklar araciligiyla pazarda rekabet avantaji elde ettigi kabul edilir
(Caves ve Porter, 1977; Goldring, 2015; Hall, 1993; Roberts ve Dowling, 2002).
Marka ve kurum itibari iste bu soyut varliklar arasinda en ¢ok ele alinanlardan biri
olup, paydaslarin géziinde bir sirketle ilgili algiy1 sekillendirmede rol alan en temel
faktorlerden biridir. Fombrun ve Van Riel (1997), kurum ve marka itibarin1 bir
sirketin, paydaslari i¢in degerli ¢iktilar sunabilme yetisine iligkin insanlarin aklinda bir

fikir olusturan ge¢mis eylemler ve bu eylemlerin sonuglarmin toplu bir temsili olarak



tanimlar. Dolayisiyla kurum ve marka itibari, bir sirket ve o sirketin markalarinin
tiiketicilerin beklentilerini ne derecede karsilayacagina dair algiyr yansitir (Abratt ve
Kleyn, 2012; Urde ve Greyser, 2016). Haliyle gii¢lii bir itibar, paydaslarin diisiince,
tutum ve davranmiglarini biiyiik olgiide etkileyen (De Leaniz ve ve Bosque, 2013),
degerli, nadir, taklit edilemez ve degistirilemez bir stratejik kaynak niteligindedir

(Barney, 1991; Abratt ve Kleyn, 2012)

Bir kurumun itibari, paydaslara ¢esitli sinyaller verir. Paydaglar bu sinyalleri
yorumlayarak tutum ve davranislarim sekillendirirler. Oyle ki, olumlu bir itibar bir
sirketin iginde iyi, diiriist ve giivenilir oldugu hissiyatin1 olusturur (Keh ve Xie, 2009;
Rindova vd., 2005; Zeithaml, 1988). Nitekim sirketler de bu durumun farkinda
olduklart i¢in, kurumsal itibarlarini artirmak adina bir¢ok ¢alisma yapar, bunun igin

hi¢ azimsanmayacak biiyiikliikte kaynaklar ayirirlar (Gatti vd., 2012)

Siurdiiriilebilirlik  kavrami  aciklanirken de  belirtildigi  {izere, literatiirde
stirdiiriilebilirlik ¢alismalarinin kurum ve marka itibar1 tizerindeki etkisini inceleyen
bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Alon ve Vidovic, 2015; Brammer ve Millington, 2005;
Hillenbrand ve Money, 2007; Kim, 2019; Lai vd. 2010; Miles ve Covin, 2000;
Pritchard ve Wilson, 2018; Reverte, 2016; Sen ve Bhattacharya, 2001; Walsh ve
Beatty, 2007; Walsh vd., 2006). Ne var ki bu g¢alismalarin biiyiik bir kisminda
stirdiiriilebilirligin yalnizca bir boyutu ele alinmaktadir. Dolayisiyla tek bir aragtirma
modelinde siirdiiriilebilirligin her {i¢ boyutunun birden itibar1 nasil etkiledigini
eszamanli bir sekilde inceleyen calismalar oldukc¢a sinirlidir. Bu smirli sayida
caligmalardan birinde De Leaniz ve Del Bosque (2013) siirdiiriilebilirlik boyutlarinin
kurum ve marka itibar1 tizerindeki etkisini incelemis ve her {i¢ boyutun da itibar
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ampirik bulgularla ortaya koymustur. Bu
bulgular, Martinez ve Del Bosque (2014) ile Cantele ve Zardini (2018) tarafindan
yapilan caligmalarla da desteklenmistir. Bu calismanin amaci, siirdiiriilebilirlik
kaynakli itibarin tiiketiciler lizerindeki etkisini incelemektir. Dolayisiyla arastirma
modelimiz, stirdiriilebilirlik boyutlar1 ile itibar arasinda pozitif bir iliski oldugu

hipotezini tizerine kuruludur. Buradan hareketle, asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1:  Ekonomik siirdiiriilebilirlik, kurum ve marka itibarini olumlu yonde etkiler



H2:  Sosyal siirdiiriilebilirlik, kurum ve marka itibarini olumlu yonde etkiler
H3:  Cevresel siirdiiriilebilirlik, kurum ve marka itibarin1 olumlu yonde etkiler

Arastirma modelimizin ilk kisminda siirdiiriilebilirligin itibar tizerindeki etkisi
incelendikten sonra s6z konusu siirdiiriilebilirlik kaynakl1 itibarin tiiketici davranislari,
satin alma ve daha fazla 6deme egilimi, iizerindeki etkisi Ol¢iilecektir. Bu yapilar
arasindaki nedensel iligkileri daha iyi anlayabilmek adina modelimize gliven ve

algilanan risk degiskenleri de eklenecektir.

Tiiketici Giiveni

Speakman’in (1988) uzun siireli iligkilerin yapitasi olarak nitelendirdigi tiiketici
giiveni, kurumlar ile miisterileri arasindaki bagi derinden etkileyen son derece dnemli
bir etkendir (Pivato vd., 2008). Sirdeshmukh vd. (2002) giiveni, bir hizmet
saglayicisinin vaatlerini yerine getirecegine dair tiiketicilerde yarattig1 beklenti olarak
tanimlar ve miisteri giiveninin, kurum personelinin miisterilere karsi sergiledikleri
tutum ve kurumun yonetim politikalarinin miisteriler iizerinde olusturdugu genel
izlenim araciligiyla insa edildigini belirtir. Sirketlerin siirdiirdiikleri siirdiiriilebilirlik
caligmalari, Sirdeshmukh vd. (2002) tarafindan bahsedilen yonetim politikalarinin
giizel bir 6rnegidir. Pazarlama literatiirde ¢ok sayida ¢aligmada kurum/marka itibari
ile tiiketici giiveni arasindaki baglanti incelenmis ve 1yi bir itibara sahip olmanin
tiiketici giivenini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Delgado ve Munuera, 2001;
Doney ve Cannon, 1997; Fatma vd., 2015; Keh ve Xie, 2009; Kim vd., 2008;
Pennington vd., 2003; Siano vd., 2011; Stanaland vd.,2011; Walsh ve Beatty, 2007).

Keh ve Xie (2009) kurum itibari ile miisteri giiveni arasindaki bagi su sekilde agiklar:
Her seyden Once iyi bir itibar, bir ¢esit garanti gorevi iistlenir ve bir {irtin/hizmet satin
alirken, miisterilerin hissettikleri risklerin azalmasini saglar. Soyle ki, tiiketiciler,
yiiksek itibarli sirketlerin islerinde iyi olduklarini, kotii bir mal veya hizmet
vermeyeceklerini diisiiniirler. Dolayisiyla itibar1 bir anlamda kalite garantisi olarak
goriirler. Ikinci olarak, iyi bir itibar, sorumluluk ve diiriistliik gostergesidir.
Tiketiciler, kurumsal itibar yiiksek olan sirketlerin, verdikleri sozleri tutacaklarini ve
miisterilerini yaniltmayacaklarini diisiiniirler. Son olarak, sirketler itibarin insas1 zor

ama yikmasi ¢ok kolay, son derece “kirilgan bir deger” (Hall, 1993, 5.616) oldugunu
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bildikleri i¢in, sahip olduklari iyi itibar1 korumak isterler. Bundan otiirii, tiiketiciler
yiiksek itibarli sirketlerden miisterilerine karsi daha hassas davranmalarini ve bir sorun
olmasi halinde sorumluluk almaktan kacinmamalarini beklerler. Tiim bunlar bir arada
ele alindiginda, kurum itibari tiiketici giivenini olumlu yonde etkiler. Stirdiiriilebilirlik
baglaminda da benzer bir iligki oldugu diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, asagidaki

hipotez olusturulmustur:
H4:  Sirdiirtilebilirlik kaynakl itibar, tiiketici giivenini olumlu yonde etkiler.

Algilanan Risk

Risk algisi, belirsizlik ile i¢ i¢e bir olgudur. Tiiketici davranislari, yapmis olduklari her
bir islem veya aligveriste icerisinde belirli 6l¢lide bir risk barindirir ¢iinkii tiiketiciler,
yapmis olduklari iglemin sonuglarini kesin bir sekilde 6ngoremezler (Bauer, 1967).
Taylor (1974) bu agiklamayr genisleterek algilanan riskin tiiketici davraniglarini
tizerindeki etkisini su sekilde anlatir: Tiiketicilerin yapmis oldugu her satin alma
karar1, nasil sonuglanacagi belli olmayan bir se¢im triiniidiir ki bu da bir kaygi
kaynagidir. Tiiketiciler, kaygi, yani riski ortadan kaldirmak, ya da en azindan minimize
etme diirtiisiiyle hareket eder ve satin alma kararlarini, bir kar zarar analizi yaparak
sekillendirirler. Jacoby ve Kaplan (1972), tiikketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen bu riskleri ¢esitli smiflara ayirmistir. Bunlar, finansal, kalitesel, fiziksel,
psikolojik ve sosyal risklerdir. Daha sonra bu risk kategorilerine, Roselius (1971)
tarafindan yapilan ¢alismadan hareketle, zaman kaybi riski de eklenmistir. S6z konusu
bu riskleri agiklamak gerekirse, finansal risk bir iirliin veya hizmeti satin almaktan
otiirti kisinin parasinin bosa gitmesi riskini ifade eder. Alinan iiriin, verilen hizmeti
karsilamadig icin tiiketici ekonomik bir kayba ugramis olur. Kalitesel risk, alinan
triintin foksiyonelliginin beklentinin altinda olmasi ile ilgilidir. Bir deger degisle,
tirlinlin kalitesiz olmasindan otiirii islevini yerine getirememesi riskidir. Fiziksel risk,
tirtiniin kullaniciya fiziksel olarak zarar vermesi, sagligini tehlikeye atmasi ihtimalini
ifade eder. Psikolojik risk, bir {irlinii kullanmanin sonucu olarak kisinin 6zsaygi ve
0zgliveninin zedelenmesi olasiligi ile baglantilidir. Dolayisiyla bu risk, kisinin kendisi
ile ilgili olan disiincesini ifade ederken, sosyal risk, psikolojik riskin aksine,
cevredekilerin belirli bir iiriin ya da hizmeti kullanmakta olan bir kisi hakkindaki

izlenimleri ile ilintilidir. Son olarak zaman kaybi riski, bir iiriiniin degisim, tamir, iade
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gibi olas1 sebeplerden Otiirii tiikketicinin zamanini bosa harcamasina yol agma

ihtimalini ifade eder.

Bauer (1960) tiiketicilerin risk algilarini olustururken tirtinle ilgili 6zelliklerin yani sira
cesitli harici ip uglarindan da istifade ettigini belirtir. Sirket itibar1 bu ip uglar1 arasinda
en 6nemli olanlardan biridir. Iyi bir itibara sahip sirketler, itibarlarini tehlikeye
diisiirecek eylemlerden kaginirlar (Stanaland vd., 2011). Dolayistyla miisterilerine
yukarida bahsedilen kayiplar1 yasatmamak i¢in ¢aba sarf ederler. Bunun sonucu
olarak, tiiketiciler yiiksek itibarli sirket ve markalara ait tiriin/hizmetleri alirken bu
risklerden kagindiklarimi diisiiniirler. Bir anlamda itibar, tiiketicilerin olas1 gordigi
risklere kars1 bir kalkan gorevi goriir (Ha, 2002; Kim ve Lennon, 2013; Kim vd., 2008;
Walsh vd., 2017). Buradan hareketle, asagidaki hipotez olusturulmustur:

H5:  Sirdiirtilebilirlik kaynakl itibar, algilanan riski olumsuz yonde etkiler.

Giiven ve Algillanan Riskin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Arastirma modelimizin tiglincli asamasinda, silirdiiriilebilirligin kurum/marka itibari
tizerindeki, stirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin ise tiiketici giiveni ve risk algisi
tizerindeki etkileri incelendikten sonra, bu kavramlarin tiiketici davranislari tizerindeki
yansimasi incelenecektir. Literatiirde giiven — satin alma niyeti (Keh ve Xie, 2009;
Kim vd., 2008; Kim vd., 2012; Ponte vd., 2015), giiven — daha fazla 6deme egilimi
(Ba ve Pavlou, 2002; Singh ve Sirdeshmukh, 2000), algilanan risk- satin alma niyeti
(Chang ve Chen, 2008; Kim ve Lennon, 2013; Park vd., 2005) ve algilanan risk — daha
fazla 6deme egilimi (Agarwal ve Teas, 2001; Delvecchio ve Smith, 2005; Sethuraman
ve Cole, 1999) iizerine ¢ok sayida ¢alisma gormek miimkiindiir. Birgok farkli
baglamda, giivenin tiiketici giiveni ve daha fazla 6deme egilimini olumlu gonde
etkiledigi bulunmustur. Bunun arkasinda agiklama, tiiketicinin yiiksek itibara sahip bir
sirket veya markaya ait bir lirlinden tatmin edici sonug alma beklentisinin daha yliksek
olmasidir. Dolayisiyla tiiketiciler, daha fazla para 6deme pahasina dahi olsa bu tiir {iriin
ve hizmetleri tercih etmeye daha fazla egilim gosterirler. Benzer bir durumun, yiiksek
strdiiriilebilirlik itibarina sahip sirket ve markalar icin de gegerli oldugu

diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H6:  Tiketici gliveni, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler
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H7:  Tiketici gliveni, daha fazla 6deme egilimini olumlu yonde etkiler

Benzer sekilde, algilanan riskin de tiiketici davraniglari lizerinde 6dnemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Soyle ki, tiiketiciler olasi problemlerden kaginmak igin, bu
daha fazla para 6demek anlamina gelse bile, daha az riskli gordiikleri iirlin ve
hizmetleri tercih etme yonelimindedirler. Tiiketicilerin iyi bir itibari, diisiik riskle
eslestirdikleri g6z oniinde bulunduruldugunda, stirdiiriilebilirlik ¢aligmalar ile taninan
bir sirketin yarattigi diisiik risk algisinin tiiketicilerin davraniglarini etkileyecegi

kanisina varilabilir. Buradan hareketle, asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H8:  Algilanan risk, satin alma niyetini olumsuz yonde etkiler
H9:  Algilanan risk, daha fazla 6deme egilimini olumsuz yonde etkiler

Bu hipotezler dogrultusunda olusturulan aragtirma modeli, sekil 1’de gosterilmistir.

ey
siirdiiriilebilirfilc \ Sotinakna
—_—— niyeti
Soszyal

sirdiirilebilrlilc
—_— Daha fazla
Cevresel Gdeme egilimi
sirdirilebibrlilc
e —

Sekil 1. Arastirma modeli

Calismamizda, Sekil 1°de gosterilen direkt nedensellik baglantilarinin yani sira,
stirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme egilimi
tizerindeki dolayl etkisi de test edilecektir. Bunun igin tiiketici giiveni ile algilanan
riskin, itibar ve tiiketici davraniglari arasindaki iligki tizerinde bir aracilik etkisine sahip

olup olmadiklar1 incelenecektir. S6z konusu aracilik etkilerini dair hipotezlerimiz su

sekildedir:

H10: Tiketici gliveni, siirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin satin alma niyeti tizerindeki

etkisine aracilik eder

H11: Tiketici giiveni, siirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin daha fazla 6deme egilimi

uzerindeki etkisine aracilik eder

13



H12: Algilanan risk, siirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin daha fazla 6deme egilimi

uzerindeki etkisine aracilik eder

H13: Algilanan risk, siirdiiriilebilirlik kaynakli itibarin satin alma niyeti iizerindeki

etkisine aracilik eder

ARASTIRMA METODU

Bu boliimde, arastirma modeli igerisinde yer alan hipotezlerin testi i¢in yapilan
orneklem olusturma ve veri toplama calismalar1 hakkinda bilgi verilecek, analiz

yontemi tanitilacak, yapilan analize dair sonuglar paylasilip yorumlanacaktir.

Orneklem ve Olcekler

Calismamizda veriler internet lizerinden yapilan bir anket araciligiyla, tiniversite
ogrencilerinin katilim1 ve anketleri etrafindaki kisilere dagitmasi ile toplanmustir. Tk
elde edilen o6rneklem 692 kisiden olussa da, 32 kisi eksik cevaplardan otiirii
orneklemden ¢ikarilmis ve nihai olarak 660 kisiden toplanan cevaplar analize dahil

edilmistir.

Orneklem, katilimcilarm cinsiyeti konusunda dengeli bir dagilim gostermektedir:
katilimeilarin %52°s1 kadin, %481 ise erkektir. Yas gruplarina bakildiginda da
herhangi bir yas grubuna y1gilma s6z konusu olmayip, en biiyiik paya sahip olan 31-
35 yas grubu orneklemin %29’unu olusturmaktadir. Egitim durumuna bakildiginda
ise, katilimeilarin yariya yakininin lisans mezunu oldugu goriilmektedir (%46). Son
olarak, katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde ise aylik geliri 3000-6000 TL olan
grup orneklemin %34 linii olusturmaktadir. Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo

1’de gosterilmistir (bkz. Tablo 1).

Ankete baslamadan Once, sadelestirilmis bir tanim yapilarak katilimcilara
stirdiiriilebilirligin ne oldugu hakkinda bazi1 kisa bilgiler verilmis, her bir
stirdiiriilebilirlik boyutu ile ilgili tipik birka¢ 6rnek paylasilarak katilimcilarin anket
sorularini cevaplamadan once siirdiiriilebilirlik kavrami hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmalar1 saglanmistir. Ardindan katilimcilardan, 6grenmis olduklar siirdiiriilebilirlik
tanimima uydugunu disiindiikleri bir sirket diisiinmeleri istenmistir. Sonrasinda

katilimcilarin onleri bir sirket listesi verilmis ve diislindiikleri sirketi eger varsa
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listeden se¢meleri, eger listede yok ise “Diger” secenegini secerek agilan kutucugun

icine akillarina gelen sirketin adin1 yazmalari istenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

N Yiizde
Cinsiyet
Erkek 315 %48
Kadin 345 %52
Yas
26-30 137 %21
31-35 193 %29
36-40 107 %16
41-45 76 %12
46 ve listi 147 %22
Egitim Seviyesi
Ilkokul 61 %9
Lise 156 %24
Onlisans 75 %11
Lisans 305 %46
Yiiksek lisans 63 %10
Gelir diizeyi (aylik)
3000 TL ve alt1 99 %15
3001-6000 TL 222 %34
6001-9000 TL 181 %27
9001-12000 TL 81 %12
12000 TL distii 77 %12
Toplam 660 %100

Listeye dahil edilmis olan sirketler, Borsa Istanbul Siirdiiriilebilirlik Endeksi’nden

secilmistir. Bu endeks, 2014 yilinda “Borsa Istanbul’da islem géren ve kurumsal

stirdiiriilebilirlik performanslari iist seviyede olan sirketlerin yer alacagi bir platform

olusturarak, Tiirkiye’de ve 6zellikle Borsa Istanbul sirketleri arasinda siirdiiriilebilirlik

konusundaki anlayis, bilgi ve uygulamalar1 artirip yaygimlastirmak™ amaciyla

kurulmus olup sirketleri gevresel, sosyal ve yonetisim (ESG) performanslari {izerinden

degerlendirmektedir. Ankette yer alan listede, s6z konusu listede yer alan ve son

kullanictya mal/hizmet saglayan en yiikksek puanli 15 sirket siralanmastir.
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Katilimcilardan, sirket se¢imini yaptiktan sonra, bu sirketi g6z 6niinde bulundurarak
anket sorularin1 cevaplamalari istenmistir. Bu yontem, Kim (2019) tarafindan online
bir anket araciligiyla kurumsal sosyal sorumluluk caligmalarinin (CSR), kurumsal
itibar {izerindeki etkisini 6lgmek {izere yapilan g¢alismasindan uyarlanmistir. So6z
konusu c¢alismasinda Kim (2019), anketin baslangicinda katilimecilara CSR
calismalarina iliskin c¢esitli bilgilendirme ve Ornekler vermistir. Sonrasinda, bir
kurumsal itibar endeksinde en iist sirada yer alan 25 sirketi liste halinde katilimcilara
vererek, en basta verilen CSR tanimini1 géz oniinde bulundurarak bu listeden bir sirket
secmelerini, ya da se¢mek istedikleri sirket listede yoksa diger segenegini
isaretlemelerini, ve sonrasinda sorulari sectikleri sirketi diisinerek cevaplamalarini

istemistir.

Arastirma modelinde yer alan yapilarin 6l¢iilmesi i¢in, literatiirde yer edinmis ve kabul
gormiis olgekler kullanilmistir. Siirdiirtilebilirligin sosyal boyutu i¢in Martinez ve Del
Bosque’nin (2014) ¢alismasindan alinan alt1 ifade, ¢evresel boyutu i¢in Swaen ve
Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilen 6lgekte yer alan ii¢ ifade ve ekonomik boyutu
icin Martinez vd. (2013) tarafindan olusturulan dort ifade kullanilmigtir. Kurum ve
marka itibarim1 6lgmek i¢in kullanilan bes ifade, Walsh ve Beatty’nin (2007)
caligmasindan uyarlanmistir. Giiven 6lgegi olarak, Sirdeshmukh vd. (2002) tarafindan
olusturulan dort ifade kullanilmigtir. Algilanan risk iginse, Mieres vd. (2006)
tarafindan olusturulan genis kapsamli risk algis1 6lgegi incelenmis ve her bir risk
kategorisini (islevsel, finansal, sosyal, psikolojik, fiziksel ve zaman) temsilen birer
ifade secilmek lizere toplam alt1 soru ankette yer almistir. Son olarak daha fazla 6deme
egilimi dlgmek i¢in Keh ve Xie (2009), Buil vd. (2013) ve Gonzalez-Rodriguez vd.
(2020) tarafindan yapilan ¢aligmalardan alinan toplam bes ifade kullanilirken, satin
alma niyeti Grewal vd. (1998) tarafindan gelistirilen ii¢ ifade araciligiyla 6l¢iilmistiir.

Kullanilan 6lgeklerde yer alan ifadeler, EK-1’de mevcuttur.

Veri Analizi

Bu arastirmada toplanan verilerin analizi yapisal esitlik modellemesi (YEM)
araciligiyla yapilmistir. YEM, cok sayida degiskenden olusan karmasik arastirma
problemlerini tek seferde ele almay1 miimkiin kilan essiz bir ikinci nesil ¢ok degiskenli

istatistik teknigidir (Weston ve Gore, 2006). YEM, regresyon ve faktor analizinin bir
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kombinasyonu olarak goriilebilir (Hox ve Bechger, 1998). YEM’i diger istatistik
yontemlerinden ayiran cesitli 6zellikleri vardir. YEM, model degerlendirmesini
yaparken olasi hata terimleri ve istenmeyen varyanslari da hesaba katar, boylece
yiiksek Ol¢iim hatasina sahip degiskenlerin kaldirilmasina ve dolayisiyla da arastirma
modelinin dogruluk ve kalitesinin artmasina olanak saglar (Hair vd., 2014). ikincisi,
YEM ortiik ve gozlenen degiskenler arasinda bag kuran ¢ok katmanli yapisi sayesinde
ikinci, hatta tgiincii seviye degiskenleri arastirma modeline dahil edebilir. Bu
giinlimiizde olduk¢a 6nemli bir 6zellik olarak 6ne ¢ikmaktadir ¢linkii gegmis kiyasla,
her gegen giin birgok disiplinde ¢cok daha karmasik, bir¢cok farkli boyuttan olusan,
igerisinde ¢ok kompleks baglantilar barindiran teori ve arastirma modelleri
gelistirilmektedir (Chin vd., 2008; Sarstedt vd., 2014) YEM, bu sekilde karmasik
bagintilar farkli seviyelerde degiskenleri tek bir modele toplamasi sayesinde, en basta
goriiniir olmayan birgok iligkiyi ortaya ¢ikarabilme 6zelligine sahiptir (Astrachan vd.,
2014). Dahas1 YEM, sadece belirlenen modeli analiz etmekle kalmayip, modifikasyon
endeksleri araciligiyla, incelenen modeldeki iliskiler agina yonelik diizenlemeler, yeni
kovaryans ve regresyon yollar1 tavsiye ederek modelin daha da gelistirilmesi
saglayabilir. (Nunkoo ve Ramkissoon, 2012). Ve son olarak en 6nemlisi de YEM tiim
bu analizleri es zamanli olarak yapar (Bagozzi ve Yi, 2012). Bahsedilen bu artilari,
yapisal esitlik modellemesini bu calismadaki gibi ¢ok sayida degiskenden olusan
karmasik arastirma modellerini test edip incelemek i¢in son derece uygun bir istatistik
teknigi haline getirmektedir. Bunlarin yani sira, arastirmamizda bazi degiskenlerin
(tiiketici giiveni ve algilanan risk) aracilik etkileri incelenecektir. Aracilik analizi, her
ne kadar hiyerarsik (sirali) ¢oklu regresyon gibi farkli istatistik teknikleriyle
yapilabiliyor olsa da, YEM bu analizin ¢ok daha kolay ve hassas bir sekilde
yapilabilmesini saglar (Cheung ve Lau, 2008, Dursun ve Kocagdz, 2010). Tiim bu
sebepler goz oOniinde bulunduruldugunda, calismamizin veri analizinin YEM ile

yapilmasina karar verilmistir.

Ol¢iim Modeline iliskin Testler

Veri analizinin ilk agamasi1 olarak, her bir yapinin giivenilirlik ve gegerlilik testleri
yapilmistir. Analiz igin AMOS 24.0 programi kullanilmis ve tahmin yontemi olarak
maksimum olabilirlik yontemi segilmistir. Giivenilirlik, bir yapiyr 6lgmek igin

kullanilan bir 6lgme aracindaki biitiin ifadelerin birbirleriyle tutarliligini, ele alinan
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faktorii ne derece tiirdes bir sekilde olgtiigiinii ifade eder (Cakmur, 2012). Yeterli
derecede giivenirlige sahip bir 6lgekte, 6l¢iim maddelerinin birlikte hareket etmeleri
ve aralarinda yiiksek diizeyli bir korelasyon gozlemlenmesi beklenir (Hair vd. 2018).
Analiz sonuglari, calismamizda yer alan 6l¢tiim maddelerinin yapisal giivenilirlik (CR:
composite reliability) ve Cronbach Alfa degerlerinin, tavsiye edilen esik degeri olan
0.7’nin (Fornel ve Lacker, 1981) oldukga iizerinde oldugu ve yeterli i¢ tutarliliga sahip
olduklarin1 gostermistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Giivenilirlik Testi Sonuglari

Yapisal Giivenilirlik (CR)  Cronbach Alfa

Ekonomik strdiiriilebilirlik 0,864 0,857
Sosyal siirdiiriilebilirlik 0,875 0,861
Cevresel siirdiiriilebilirlik 0,865 0,874
Kurum/marka itibari 0,939 0,939
Tiiketici giiveni 0,811 0,808
Algilanan risk 0,935 0,933
Satin alma niyeti 0,935 0,935
Daha Fazla 6deme egilimi 0,84 0,836

Gegerlilik sinamast yapmak igin ise, dncelikle her bir dlgcegin ortalama agiklanan
varyans degeri (AVE: Average Variance Extracted) hesaplanir. Bu degerin 0.5’ten
yiikksek olmasi, Olceklerin yakinsama gegerliligine (convergent validity) sahip
oldugunu gosterir. En basit ifadesiyle, yakinsama gecerliligi, teorik olarak birbirleriyle
bagli olan, aym yapiy1 Olgtiikleri varsayilan maddelerin gercekten de birbirleriyle
baglantili olup olmadiklarini test etmek icin kullanilan bir degerdir. Tablo 3’te
goriildiigii tizere, olgeklerin her birinin ortalama agiklanan varyans degeri 0.5’in
tizerindedir. Dolayisiyla, arastirmamizda kullanilan 6lgekler yakinsama gegerliligine
sahiptir. Ikinci olarak ayrimsama gecerliligi testi yapilmistir. Ayrimsama gegerliligi,
teorik olarak birbirleriyle yiiksek korelasyon i¢inde bulunmamasi beklenen yapilarin
gercekten de bu sekilde bir iliski i¢inde olup olmadiklarini ifade eden degerdir.
Ayrimsama gecerliligi testinin yapilmasi i¢in literatiirde en ¢ok kullanilan yontem
Fornell & Larcker kriteri olarak bilinen metottur. Bu yontemde, her bir lgegin

ortalama agiklanan varyans degerinin karekokii ile bu olgegin diger o6lgekler ile
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arasindaki korelasyon degeri karsilastirilir. Eger 6lgegin ortalama agiklanan varyansin
karekoki, diger olgeklerle olan korelasyonundan yiiksekse, ayrisma gegerliligi
saglaniyor demektir (Fornell ve Larcker, 1981). Arastirmamizda kullanilan dlgekler,
Fornell & Larcker kriterini karsilamakta olup, ayrisma gegerliligine sahiptir (bkz.
Tablo 3).

Tablo 3. Yakinsama ve Ayrimsama Gegerliligi Testi Sonuglari

AVE () () a1y (V) (V) (V) (VI (Vi)

(1) Ekonomik
stirdiiriilebilirlik

(1) Sosyal siirdiiriilebilirlik 54 725 735
(111) Cevresel

614 784

682 554 713  .826

surdirilebilirlik

(1V) Kurum/marka itibari 756 371 408 .379  .869

(V) Tiiketici giiveni 519 205 254 175 234 .72

(V1) Algilanan risk 708 -158 -128 -071 -111 -113 841

(VI1) Satin alma niyeti 828 686 726 489 270 165 -190 .01
Sgi'lzr'r)liDahaFaZIaédeme 514 078 .029 -006 212 .143 -497 053 717

NOT: Ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokii, koyu sekilde belirtilen diyagonal
eksende belirtilmistir. Bu degerlerin altinda siralanmig olan matriste ise iki 6l¢ek arasindaki korelasyon
degerleri, bu dlgeklerin kesisiminde yer almaktadir.

Fornell & Larcker kriterinin yan1 sira alternatif bir ayrisma gegerliligi testi olarak,
yakin zamanda Henseler vd. (2016) tarafindan gelistirilen ve daha dogru sonuglar
verdigi belirtilen HTMT analizi de uygulanmistir. 0.90’dan daha kii¢iik HTMT degeri,
ayrisma gecerliliginin saglandigini isaret etmektedir. Yapilan analiz sonucu, her bir
6lgegin HTMT degerinin 0.90’un altinda oldugu goriilmiis ve bdylece 6lgeklerin

herhangi bir gegerlilik problemi barindirmadigindan emin olunmustur (bkz. Tablo 4).

Tablo 4. HTMT Analizi

My Ay o any  qv) (V) (V) (VI (VI

(1) Ekonomik stirdiiriilebilirlik
(1) Sosyal siirdiriilebilirlik
(1) Cevresel siirdiiriilebilirlik
(1V) Kurum/marka itibari

(V) Tiiketici giiveni

(V1) Algilanan risk

(VI1) Satin alma niyeti

(VI11) Daha Fazla 6deme egilimi
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Giivenilirlik ve gegerlilik testini takiben, veri setinde ortak yontem yanliligi (CMB:
common method bias) olup olmadigini incelenmistir. Ortak yontem yanliligi,
degiskenler arasinda gercekten var olan iliskilerden ziyade, 6l¢iim enstriimaninin
kendisinden ya da sosyal istenirlik gibi dis etkilerden kaynaklanan sahte varyans
olarak tanimlanir (Podsakoff ve Organ, 1986). Ozellikle anket gibi katilimcilarin
diisiincelerini ifade ettigi veri toplama yontemleri her zaman ortak yontem yanlilig
tehlikesiyle kars1 karsiyadir (Kock, 2015). Dolayisiyla bu tiir veri toplama araglarina
basvuruldugunda, ortak yontem yanliliginin test edilmesi gerekliligi literatiirde ¢okca
dile getirilmektedir. Nitekim ortak yontem yanlilig1, yapilar arasinda gergekte var olan
regresyon Yyiiklerinin oldugundan cok daha yiiksek ya da diisilk goériinmesine,
dolayistyla da arastirma hipotezlerinin sorgulanmasini dogrudan etkileyip ¢alisma
bulgularinin gegerlilik ve giivenilirliginin sorgulanmasina yol acabilecek son derece
ciddi bir olgudur (Jordan ve Troth, 2020). Ortak yontem yanliligina engel olmanin
bir¢ok yolu olmakla beraber 6zellikle anket araciligiyla veri toplanan arastirmalarda
cevaplarin gizli ve anonim tutulacagi garantisinin verilmesi etkili bir yol olarak
goriilmektedir (Rodriguez-Ardura ve Meseguer-Artola, 2020). Bu 6nlemi uygulamak
adina, bu arastirmanin veri toplama siirecinde katilimcilara toplanan verilerin anonim
olacagi ve katilimci isimlerinin kullanilmayacaginin bilgisi verilmistir. Arastirmanin
veri setinde bir ortak yontem yanliligimin olup olmadigini tespit etmek iginse,
Harman’in tek faktor testi (Harman’s single factor test) uygulanmistir. Bu test ile, tek
bir faktoriin yapilar arasindaki kovaryansin c¢ogunluguna sebep olup olmadig
incelenir. Sonuglar, tek bir faktor tarafindan agiklanan kiimiilatif varyansin %26.75
oldugunu gostermistir ki bu da Podsakoff ve Organ (1986) tarafindan belirlenen %50
smirinin ¢ok altinda olup calismamizda ortak yontem yanliligina rastlanmadigini
kanitlamaktadir.

Toplanan verilerin giivenirlik, gecerlilik ve ortak yontem yanlilig1 kriterlerinden
ge¢mesinin ardindan, veri analizinin bir sonraki agamasina ge¢ilmis ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) yaparak, verinin arastirma modeline uyum saglayip saglamadigi
test edilmistir. DFA ile, teorik olarak olusturulan arastirma modelinin, gercekte
toplanan veri ile ne dlgiide oOrtiistligii bir biitiin olarak incelenir (Hair vd. 2018). Teorik
model ile veri arasindaki uyumu test etmek i¢in, uyum iyiligi degerleri kullanilir.

Normalde ki-kare degeri tizerinden uyum iyiligi yorumu yapilabilir olsa da, ki-kare

20



testinin Orneklem biiyiikliigiine kars1 ¢ok hassas olmasi ve YEM arastirmalarinda
genel olarak biiyiik 6rneklemlere ihtiya¢ duyulmasindan otiiri (Bagozzi ve Yi, 2012,
Kline, 2016) zaman igerisinde bir¢ok alternatif model uyum iyiligi endeksi
gelistirilmistir. Bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlar GFI, AGFI, CFI, TLI,
RMSEA ve SRMR olup, kabul edilebilir sinirlar1 su sekildedir: GFI > .9. AGFI > .9.
CFI>.9. TLI>.9. SRMR <.08, RMSEA < .06 (Bagozzi ve Yi, 2012; Hair vd. 2018;
Hu ve Bentler, 1999). DFA sonuglarina baktigimizda, model uyum iyiligi degerlerinin,
verinin arastirma modeline oldukg¢a yiiksek seviyede uyum gosterdigi belirlenmistir

(x2=1431.50. df=565, ¥2/df=2.534, CF1=0.95, NFI=0.91, RMSEA=0.048, p <0.001)

Yapisal Model Aracihigiyla Hipotezlerin Testi
Olgiim modeli iizerinde yapilan testlerin ardindan, yapilar arasindaki nedensellik
iligkilerini inceleyerek arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal model

analizine baglanmistir (bkz. Sekil 2)
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Sekil 2. Yol Analizi Diyagrami
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Yapilan yol analizi sonucunda, her bir siirdiiriilebilirlik boyutunun kurum ve marka
itibar1 tlizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla arastirma hipotezleri H1, H2 ve H3 desteklenmektedir. Ug
boyutun itibar1 ne derecede etkiledigine bakildiginda, birbirlerine olduk¢a yakin faktor
yiiklerine sahip olduklar1 goze ¢arpmakta, bu da siirdiiriilebilirligin her ti¢ boyutunun
da tiiketiciler tarafindan benzer sekilde onemsendigine isaret etmektedir. Dahasi,
stirdiiriilebilirlik boyutlarinin aralarindaki iligki incelendiginde, ii¢ alt boyutun ¢ok
giiclii korelasyonlarla birbirlerine bagli oldugu goriilmektedir (Ekonomik<«>Sosyal
B=0.72*, t=10.82; Ekonomik—Cevresel p=0.55*, t=10.01; Sosyal < Cevresel
=0.72* t=11.33 p<0.001) ki bu da aslinda bu {i¢ boyutun ne kadar i¢ ige kavramlar
oldugunu, dolayistyla da arastirma modeline her {i¢ boyutu birden katmanin son derece
yerinde bir karar oldugunu gostermektedir. Ayrica bu sonug, siirdiiriilebilirlik
boyutlarinin birbirlerine karsilikli bagimli ve baglantili kavramlar olarak ele alinmasi
gerektigini One siiren teorik ¢alismalari (Boyer vd., 2016; Ajmal vd. vd., 2017)
destekleyen ampirik bir kanit niteligi tasimaktadir. Oyle ki, literatiirde bu konuda
heniiz bir ortak karara varilamamistir. Siirdiirtilebilirlik boyutlarmmin yalmizca bir
tanesini, digerlerini hi¢ arastirmaya dahil etmeden, bagimsiz sekilde ele alan bir¢ok
calisgma oldugu gibi (Alon ve Vidovic, 2015; Brammer ve Millington, 2005;
Hillenbrand ve Money, 2007; Kim, 2019; Lai vd. 2010; Miles ve Covin, 2000;
Pritchard ve Wilson, 2018; Reverte, 2016; Sen ve Bhattacharya, 2001; Walsh ve
Beatty, 2007; Walsh vd., 2006) siirdiiriilebilirlik boyutlarinin bir arada ele alinmasini
gerektigini One siiren c¢aligmalarin kendi aralarinda da bir fikir birligi olmadig
gozlemlenmektedir. Boyer vd., (2016) literatiirde siirdiiriilebilirlik boyutlarini farkl
varyasyonlarla ele alan bes farkli yaklagim oldugunu gosterdigi yazin taramasinda,
bazi c¢alismalarin bu boyutlart karsilik olarak birbirlerine bagli, bazilarinin
birbirlerinden tamamen bagimsiz, bazilarinin da bir boyutu deger iki boyutun temelini
olusturur sekilde ele aldigin1 ortaya koymustur. Ancak belirtildigi lizere arastirma
sonuclarimiz, ii¢ boyutun bir arada ve birbirlerine bagimli sekilde ele alinmasinin daha
dogru bir yaklasim olacagini, dolayisiyla da siirdiiriilebilirligin kurum ve marka itibari
tizerindeki etkisi incelenirken, yalnizca bir boyut iizerine odaklanmak yerin ¢
boyutun ortak etkisinin test edilmesinin daha saglikli sonuglar verecegi gostermistir.

Modeldeki diger yollar incelendiginde, siirdiiriilebilirlik kaynakli itibar ile tiiketici
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giiveni arasinda oldukea gii¢lii bir baglanti oldugu saptanmistir, dolayisiyla arastirma
hipotezlerimizden H4 desteklenmektedir. Siirdiiriilebilirlik kaynakli itibar ile risk
arasinda da anlaml bir iligki bulunmus olup, itibarin riski azalttigi gézlemlenmistir.
Bu sonug, aragtirma hipotezlerimizden H5’1 destekler niteliktedir. Tiiketici gliveninin
satin alma niyeti ve daha fazla 6deme egilimi iizerindeki etkisi incelendiginde, her iki
iliski de pozitif ve anlamli bulunmus olup, arastirma hipotezlerimizden H6 ve H7
desteklenmektedir. Son olarak, algilanan riskin atin alma niyeti ve daha fazla 6deme
egilimi iizerindeki etkisine bakilmis ve yine bu iliskilerin de anlamli oldugu
goriilmistiir. Dolayisiyla H8 ve H9 da desteklenmektedir. Arastirma modelinde yer

alan bu nedensellik iliskilerine ait sonuglar asagida Tablo 5’te toplanmustir.

Tablo 5. Yapisal Model Yol Analizi Sonuglari

Hipotez Yol B t Sonug

H1 Ekonomik siirdiiriilebilirlik — Itibar .145* 2,294 Desteklendi
H2 Sosyal siirdiiriilebilirlik — tibar .202* 2,475 Desteklendi
H3 Cevresel siirdiiriilebilirlik — tibar .154* 2,406 Desteklendi
H4 Itibar — Giiven .251* 5,615 Desteklendi
H5 Itibar — Algilanan risk -.122* -2,964 Desteklendi
H6 Giiven — Satin alma niyeti 161* 3,653 Desteklendi
H7 Gliven — Dabha fazla 6deme egilimi .097* 2,258 Desteklendi
H8 Algilanan risk — Satin alma niyeti -171* -4,238 Desteklendi
H9 Algilanan risk — Daha fazla 6deme egilimi  -.489* -11,403 Desteklendi

x?= 1646 (df=574) x?/df 2.869 (p=0.000) CFI=0.933 NFI=0.900 RMSEA=0.053 *p<0.05

Aracilik Testleri

Aracilik, bir degiskenin baska bir degiskeni, o degiskenin de bir digerini etkiledigi bir
nedensellik zincirini ifade eder. Bu sekilde olusturulan zincirin ortasinda kalan
degisken araci olarak adlandirilir ve zincirin iki ucunda yer alan bagimsiz ve bagimh
degisken arasindaki iliskinin kurulmasimi saglar (Hair, 2018). Bu iligkinin testini
birinci jenerasyon istatistik yontemleriyle yapmak hem zor hem de elde edilen
sonuglarin ¢ok giivenilir olmamasi sebebiyle sagliksizdir (Cheung ve Lau, 2008;

Hair vd., 2014). Ancak arastirmamizin analiz yontemini teskil eden yapisal esitlik
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modellemesi sayesinde, aracilik etkisini olusturan direkt ve dolayl etkiler rahatlikla
analiz edilebilecektir. Aracilik analizi ig¢in, Baron ve Kenny (1986) tarafindan
gelistirilen yontem kullanilmistir. Bu yontemde bagimsiz degisken ile araci degisken
arasindaki regresyon (i), araci degisken ile bagiml degisken arasindaki regresyon (ii)
ve son olarak da bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki regresyon (iii)
hesaplanir. Tablo 6’da bu regresyon analizlerinin sonuglart goriilebilir. Model 1°de
bagimsiz — aract — bagimli degisken seklinde regresyon yollar1 olusturulmustur
(bagimsiz ve bagimli degisken arasinda direkt yol yoktur). Dolayisiyla model 1°de
regresyon (i) ve (ii) goriilebilir. Bir aracilik etkisi olabilmesi i¢in buradaki tiim yollarin
anlamli olmasi1 gerekmektedir. Model 2’de ise yalnizca bagimsiz ve bagimli degisken
arasinda bir yol olusturulmus olup, regresyon (iii) degeri goriilebilir. Model 3’te ise
hem bagimsiz hem de araci1 degiskenden bagimli degiskene dogru bir yol ¢izilir. Model
2 ile model 3 arasindaki karsilagtirma aracilik etkisinin olup olmadiginin, varsa da ne
tiir bir araciligin s6z konusu oldugunun tespit edilmesini saglar. Soyle ki, araci
degisken araya eklendiginde, model 2°de goriilen ve anlamli olan bagimsiz — bagimli
degisken regresyonu anlamsiz hale geliyorsa tam aracilik, eger anlamini yitirmiyor
ancak regresyon katsayisi kiigiiliiyorsa da kismi aracilik oldugu kanisina varilir. Tam
aracilik, iki degisken arasindaki iliskinin ortadaki araci degisken {izerinden tamamiyla
aciklanabildigini, bir baska deyisle, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde
aslinda dogrudan bir etkisi olmadig1 anlamina gelir. Kismi aracilikta ise, bagimsiz ve
bagimli degisken arasinda hem dogrudan, hem de araci degisken iizerinden bir dolayl
iliski vardir. Bir bagka deyisle, bu iki degisken arasindaki iliskinin bir kismini araci
degisken aciklarken bir kismi1 ise aract degiskenden bagimsiz sekilde

gerceklesmektedir.

Yukarida belirtilen islemler, arastirma hipotezleri arasinda yer alan her bir aracilik
iliskisi i¢in tek tek yapilmis olup detaylart asagida paylasilmistir. Degiskenler
arasindaki aracilik etkisi test edilirken yeniden 6rnekleme (bootstrapping) teknigine
bagvurulmasi Onerilmektedir (Tofighi ve MacKinnon, 2016). Yeniden 6rnekleme,
orijinal veriyi kaybetmeden, 6rneklem iginden ¢ok sayida kiigiik 6rneklemler alinmasi
yoluyla, 6rneklem dagiliminin tekrardan olusturulmasini ifade eder (Bollen ve Stine,
1992) Arastirmamizda bu Oneriye uyulmus ve yeniden Ornekleme teknigi

uygulanmustir.
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Aracilik Testi — 1: Itibar — Tiiketici Giiveni — Satin alma Niyeti

Aracilik testi i¢in yukarida belirtilen adimlar sirasiyla uygulanmistir. Model 1, model

2 ve model 3, sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3. itibar — Giiven — Satin Alma Niyeti
Aracilik Analiz Modelleri

Ik olarak model-1
olusturularak, itibar-giiven ve
gliven-satin  almaya niyeti
arasindaki iliski incelenmistir.
Aracilik  etkisi  analizine
baslamak icin bu
regresyonlarin her ikisinin de
anlaml1 olmasi bir 6nkosuldur.
Analiz sonucu, itibar-giiven
iligkisinin ~ de  (B=0.243),
giiven-satin ~ alma  niyeti
iliskisinin ~ de  (p=0.180)
p<0.001 seviyesinde anlamli
oldugunu gostermistir.
Boylece s6z konusu yapilarin,
aracilik testine uygun oldugu
goriilmiis ve Model-2
olusturulmustur. Model-2’de
itibarin satin alma niyeti
tizerindeki  direkt  etkisi
(p=0.271, p<0.001) olarak
Olclilmiistiir. Sonrasinda

giiven, araci olarak eklenmis

ve Model-3 olusturulmustur. Bu modelde itibar ve giiven arasindaki iligki ($=0.235,

p<0.001) ile gliven ve satin alma niyeti arasindaki iligki (f=0.11. p<0.05) anlamlidur.

Itibar ile satin alma arasindaki iligkiye gelindiginde, bu iki faktdr arasindaki yolun hala

anlamli oldugu, dolayistyla tam aracilik etkisinden s6z edilemeyecegi goriilmektedir.

Ancak regresyon katsayisina bakildiginda, araci faktoriin varliginda itibar ile satin

alma niyeti arasindaki iliskinin zayifladig1 goriilmektedir ($=0.245, p<0.001) ki bu da
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kismi araciliga isaret eder. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve marka
itibariin direkt ve tiiketici giiveni aracilifiyla dolayli olarak satin alma niyetini
etkiledigi goriilmekte ve arastirma hipotezlerimizden HI10 kismi olarak

desteklenmektedir.

Aracilik Testi — 2: itibar — Tiiketici Giiveni — Daha Fazla Odeme Egilimi

Aracilik testi i¢in yukarida belirtilen adimlar sirasiyla uygulanmistir. Model 1, model

2 ve model 3, sekil 4’te gosterilmistir.

Ik aracilik analizde izlenen
adimlar bu test i¢in de ayni
sekilde izlenmis ve Once
model-1 olusturulmustur. Bu
asama itibar-giiven ($=0.24.
p<0.001) ve giiven-daha fazla
odeme egilimi ($=0.158,

p<0.001) arasinda anlamli bir

iligki oldugunu gostermistir.
Model-2 itibarin daha fazla
O0deme egilimi {zerindeki

direkt  etkisinin  p<0.001

anlamlilik seviyesinde
=0.219 oldugunu
gostermektedir. Bir sonraki
asamaya gecilip araci
eklenerek model-3

olusturuldugunda elde edilen

iic regresyon da anlamlidir:

itibar-daha fazla 6deme niyeti
(B=0.195, p<0.001); itibar-
tiketici  giiveni  (B$=0.235,

Sekil 4. itibar — Giiven — Daha Fazla Odeme p<0.001); tiiketici giiveni-daha

Egilimi Aracilik Analiz Modelleri fazla ddeme egilimi (B=0.102
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p<0.05). Bu sonuglardan da goriildiigii iizere, itibar ile daha fazla 6deme egilimi

arasindaki iligki anlamliligin1 korumus ancak regresyon yiikii model-2’ye kiyasla

diismiistiir. Bu da, ayni ilk aracilik analizinde oldugu gibi, kismi aracilik etkisine isaret

etmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve marka itibarinin direkt ve

tiketici giiveni araciligryla dolayli olarak daha fazla 6ddeme egilimini etkiledigi

goriilmekte ve aragtirma hipotezlerimizden H11 kismi olarak desteklenmektedir.

Aracilik Testi — 3: Itibar — Algilanan Risk — Daha Fazla Odeme Egilimi

Aracilik testi i¢in ayni1 adimlar sirasiyla uygulanmistir. Model 1, model 2 ve model 3,

sekil 5’te gosterilmistir.

itibar

Itibar

Model-3

Sekil 5. itibar — Risk — Daha Fazla Odeme
Egilimi Aracilik Analiz Modelleri

Onceki aracilik analizleriyle
ayn1 sekilde, once model-1
olusturularak itibar-algilanan
risk ve algilanan risk-daha
fazla O6deme egilimi
arasindaki regresyon degerleri
incelenmistir. Itibar-algilanan
risk(p=-0.114, p<0.05) ve
algilanan  risk-daha fazla
O0deme egilimi (P=-0.493,
p<0.001) iligkileri anlaml
bulunmus ve ikinci asamaya
gecilmistir. Bir arac1 yokken,
itibarin daha fazla Odeme
egilimi =0.219 regresyon
yiikiine sahiptir (p<0.001).
Algilanan risk aract olarak
eklendiginde ise itibar -
algilanan risk (= -0.11.
p<0.05) ve algilanan risk —
daha fazla 6deme egilimi (B=

-0.474, p<0.001) anlamh

sonuglar verirken, itibarin daha fazla 6deme egilimi iizerinde olan etkisinin zayifladig:
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goriilmektedir (f=0.166, p<0.001). Bu iki yap1 arasindaki iligki hala anlamli oldugu
icin tam aracilik etkisi yoktur ancak ilk iki aracilik analizinde oldugu gibi, kismi
aracilik etkisinin oldugu sOylenebilir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve
marka itibarinin direkt ve algilanan risk araciligiyla dolayli olarak daha fazla 6deme
egilimini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, arastirma hipotezlerimizden

H12’nin kismi olarak desteklendigini gostermektedir.

Aracilik Testi — 4: itibar — Algilanan Risk — Satin Alma Niyeti

Arastirma modelimizin son
aracilik testi olan itibar —
algilanan risk — satin alma
niyeti iliskisini incelemek i¢in
olusturulmus olan model 1,
model 2 ve model 3 sekil 6’da
gosterilmistir. Model 1’de
elde edilen sonuglara

bakildiginda, itibar ile

algilanan risk arasindaki iligki
(p=-0.112, p<0.05) ve

algilanan risk ile satin alma

niyeti arasindaki iliski (B=-
0.189, p<0.001) anlamlidir.

Olusturulan model 2 ile
itibarin, satin alma niyeti
tizerindeki  direkt  etkisi
(p=0.271, p<0.001) olarak
Olciilmiis ve aracilik analizinin

son asamasimna  gegilerek,

algilanan riskin aracit konuma

eklenmesi itibariyle model 3

olusturulmustur. Bu modelden

Sekil 6. Itibar — Risk — Satin Alma Niyeti elde edilen sonuglara gore,

Aracilik Analiz Modelleri itibar ve algilanan risk (B= -
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0.11. p<0.05) ile algilanan risk ve satin alma niyeti arasindaki (= -0.16. p<0.001)

iliskiler anlamlidar. itibar-satin alma niyeti arasindaki iliski ise yine p<0.001 anlamlilik

seviyesine ancak daha diisiik bir faktdr yiikiine (B=0.271) sahiptir. Onceki aracilik

analizlerine benzer sekilde, analiz de tam aracilik etkisinin olmadigi ancak kismi

aracilik etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik kaynakli

kurum ve marka itibarinin direkt ve algilanan risk araciligiyla dolayli olarak satin alma

niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu sonug, arastirma hipotezlerimizden

H13’nin kismi olarak desteklendigini gostermektedir.

Tablo 6. Aracilik Analizi Sonuglari

Hipotez Aramh.k Model 1  Model 2 Model 3 Sonug
modeli
Itibar — Satin alma - 0.271* 0.245*
Itibar- Itibar - Giiven 0.243* - 0.235*
H10 Giiven- Giiven — Satin alma 0.180* - 0.110** Kismen
Satin CFl 0.984* - 0.990* desteklendi
alma GFlI 0.968* - 0.975*
RMSEA 0.050* - 0.040*
. Itibar—Fazla Odeme - 0.219*  0.195*
Itibar- itibar - Giiven 0.240% - 0.235*
H11 Giiven- Giiven-Fazla Odeme  0.158* - 0.102** Kismen
Ifazla CEl 0.975* ) 0979~  desteklendi
ddeme GFI 0.960* - 0.964*
RMSEA 0.050* - 0.047*
‘ Itibar—Fazla Odeme - 0.219*  0.166*
Itibar- fiibar - Risk -0.114%% - -0.110%*
H12 Risk- Risk - Fazla Odeme ~ -0.493* - -0.474* Kismen
Fazla CEl 0.952% ) 0.954% desteklendi
ddeme GFI 0.919* - 0.921*
RMSEA 0.076* - 0.075*
) [tibar — Satin alma - 0.271*  0.253*
Itibar-  fijpar - Risk 0.112%% - -0.110%*
H13 Risk- Risk - Satmalma  -0.189% - 0.160*  Kismen
Satin CEl 0.977* ) 0.982* desteklendi
alma GFI 0.049% - 0.957*
RMSEA 0.062* - 0.055*

*p<0.001; **p<0.05

Boylece arastirma modelimizdeki aracilik analizleri tamamlanmis ve hem tiiketici

giiveni hem de algilanan riskin, siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum/marka itibar ile
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tilketici davraniglart arasinda bir aracilik gorevi iistlendigi goriilmiistiir. Aracilik

analizlerinde elde edilen sonuglar Tablo 6’da toplanmustir.

SONUC

Cok da uzun olmayan bir zaman Once oldukc¢a smnirli diizeyde ilgi ¢eken
sirdiiriilebilirlik ¢alismalari, ozellikle son yillarda hem akademik hem de is
diinyasinda major bir konu haline gelmistir (Klettner vd., 2014). Sirketler
sirdiriilebilirlige ¢ok daha fazla Onem atfetmeye Dbaglamiglardir ¢ilinkii
stirdiiriilebilirligin, topluma kars1 basit bir iyi niyet gostergesinden ibaret olmadigini,
pazarda rakiplerinin Oniine gegmek, hatta hayatta kalmak i¢in bagvurmalar1 gereken
¢ok onemli bir stratejik silah oldugunun farkina varmiglardir (Lubin ve Esty, 2010).
Literatiirde birgok arastirma, sirketler icin siirdiiriilebilirligin yarattigi pozitif etkiyi
incelemis ve siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin kurum ve marka itibarini olan olumlu
katkis1 vurgulamistir (Brammer ve Millington, 2005; De Leaniz ve Del Bosque, 2013;
Lai vd., 2010; Martinez ve Del Bosque, 2014; Miles ve Covin, 2000; Sen ve
Bhattacharya, 2001; Walsh ve Beatty, 2007; Walsh vd., 2006). Jones (2005) giiniimiiz
pazar kosullarinda iirlin farklilagtirmasinin giderek daha da zorlastigini, dolayisiyla
sirketlerin sagladiklar iirlin ve hizmetlerden ziyade, sahip olduklari itibar ve taninirlik
tizerinden bir fark yaratmak zorunda olduklarimi belirterek giiglii bir kurum ve marka
itibarina sahip olmanin 6nemine deginmistir. Arastirma bulgularimiz, bu ¢aligsmalarin
sonuclarina paralellik gostermekte ve tiliketicilerin yiiksek bir siirdiiriilebilirlik
algisiyla eslestirdikleri sirketlerin gii¢lii bir itibara sahip olduklarini diisiindiigiinii

ortaya koymaktadir.

Arastirmamizin bir diger ana amaci siirdiiriilebilirlik ¢alismalarindan ileri gelen bu
olumlu itibarin, tiiketicilerin satin alma davranislarina da yansiyip yansimadigini test
etmekti. Pazarlama alaninda, tiiketicilerin satin alma davranisinin altinda yatan
nedensellik mekanizmasini1 agiklayan iki ana akim vardir. Bu akimlardan ilki,
tiiketicilerin daha fazla deger elde etmeyi umduklar1 marka ve sirketlerin iirtinlerini
alma egilimi gosterdigini ve bunun da giiven bagiyla saglanabilece§ini one siirer
(Sirdeshmukh vd., 2002; Zeithaml 1988). Yani bu akim, tiiketicinin bir aligveriste elde
edecegi olumlu sonucun fazla olmasi beklentisine odaklanir. Satin alma kararinin ig

mekanizmasini agiklamaya c¢alisan ikinci akim ise, tliketicinin elde edecegi olumlu
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sonucun fazlaligina degil, karsilagabilecegi olasi olumsuz sonuglarin az olmasi
beklentisine gore hareket ettigini sdyler. Bu yaklagimin merkezinde ise risk algisi
vardir. Tiiketiciler, alisveris yaparken s6z konusu mal veya hizmetin igerdigi riskleri
tahmin etmek i¢in ¢esitli ip uclari arar ve en diisiik riske sahip oldugunu diistindiikleri
iriinii almaya meyil ederler (Bauer, 1967; Taylor, 1974). Calismamizda bu iki
yaklagimin da kapsanmasi adina, hem tiiketici giiveni hem de algilanan riski ayri birer
faktor olarak igeren genis bir aragtirma modeli kurulmustur. Analiz sonuglari, iyi bir
itibarin tiiketici glivenini artirirken, tiiketicilerin sahip olduklari risk algisini azalttigini
gostermistir. Bu sonuglar, literatiirde yer alan mevcut ¢alismalarla tutarlilik icindedir
(6rnegin Keh ve Xie, 2009; Kim ve Lennon, 2013; Stanaland vd., 2011; Walsh ve
Beatty, 2007). Bunun yani sira, tiiketici giiveninin satin alma niyeti ve daha fazla
O0deme egilimini artirirken, algilanan riskin bu davranislar tizerinde eksi yonlii bir
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar da yine literatiirde yer alan birgok
calismada elde edilen bulgularla benzerlik gostermektedir (6rnegin Agarwal ve Teas,
2001; Ba ve Pavlou, 2002; Chang ve Chen, 2008; Delvecchio ve Smith, 2005; Keh ve
Xie, 2009; Kim ve Lennon, 2013; Kim vd., 2008; Park vd., 2005; Ponte vd., 2015;
Walsh vd., 2017) Son olarak, su anda kadar kurum/marka itibar1 ile tiiketici
davraniglarinin arasindaki iliskiyi konu alan ¢aligmalarin biiyiik ¢cogunlugu itibarin,
tilketici davraniglar tizerindeki direkt etkisini incelemistir (6rnegin (Bartikowski ve
Walsh, 2011; Chu vd., 2005; Del Rio vd., 2001; Gatti vd., 2012; Keh ve Xie, 2009; Lii
ve Lee, 2012; Prasad vd., 2019; Sen ve Bhattacharya, 2001; Shamma ve Hassan, 2009;
Walsh vd., 2009). Bu ¢alismada ise, aracilik etkileri sayesinde, itibar-tiiketici davranigi
iliskisinin ig¢ siireci aralanmaya c¢alisilmistir. Benzer bir ¢alismada Keh ve Xie (2009)
itibarin satin alma niyeti ve daha fazla 6deme egilimi {izerindeki etkisini konu almis
ve tiiketici giiveni ile tiiketici 6zdeslesmesinin araci etkilerini incelemistir. S6z konusu
calismada elde edilen bulgular, bizim analiz sonuglarimizla ayn1 dogrultuda olup,
tiikketici gliveninin itibar ile tiiketici davraniglar: arasindaki baglantiya aracilik ettigi
belirlenmistir. Bizim ¢alismamizda, tiiketici giiveninin yan1 sira, algilanan riskin de
aracilik etkisi tespit edilmistir. Calismamizla tam olarak ayni faktorleri ele almasa da
karsilastirilabilir nitelikteki bir arastirmada, Sun (2014) itibar ile marka degistirme
davranis1 arasindaki iliskiyi algilanan riskin aracilik etkisini irdeleyerek incelemis ve

riskin s6z konusu yapilar arasinda bir aracilik rolii istlendigine dair kanitlar
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sunmugstur. Daha az risk algis1 sayesinde marka degistirme niyetinde azalma goriilen
tiiketicilerin, satin alma niyeti ve daha fazla 6deme egiliminde de benzer bir tutum
sergileyecegi One siiriilebilir. Dolayisiyla arastirmamizin = bulgularinin - hem

literatiirdeki benzer ¢alismalarla tutarli oldugu goriilmektedir.

Ozetle, arastirmamiz siirdiiriilebilirlik faaliyetleri sayesinde elde edilen itibarin
sirketlere cesitli faydalar sagladigini ortaya koymustur. Olumlu bir siirdiiriilebilirlik
itibari, sirketlerin miisterileriyle giiglii bir bag kurmasini, onlarin géziinde diisiik risk
ve ylksek giivenilirlik imaj1 ¢izmesini saglar ki bunlar da sirkete, miisterilerinin satin
alma niyetlerinde artis ve yiiksek farklarina karsi hassasiyetlerinde diisiis olarak geri
doner. Bu sonuglar, varlig1 literatiirde yaygin bir sekilde kabul edilen ancak i¢
mekanizmasi yeterince irdelenmemis olan itibar-tiiketici davranisi iliskisinin dogasina

151k tutmaktadir.

CIKARIMLAR

Bu arastirmada elde edilen bulgular isiginda, hem akademik c¢aligmalar hem de
kurumsal faaliyet ve stratejiler i¢in onemli ¢ikarimlarda bulunulabilir. Her ne kadar
stirdiirtilebilirligin i boyutlu bir kavram oldugu evrensel olarak kabul gérmiis olsa da
akademide bu ii¢ boyutun bir arastirma modelinde nasil konumlandirilmasi gerektigine
dair bir fikir birligi yoktur. Literatiirde bu konuya iliskin farkli goriisler bulunmakta
olup, siirdiiriilebilirlik boyutlarini birbirine bagh yapilar olarak ele alan ¢aligmalar
oldugu gibi, bu boyutlar1 ana bir ¢at1 altinda, ancak aralarinda baglar olmadan ele alan
calismalar da vardir. Ayn1 sekilde, bu ii¢ boyutu incelerken, bir boyutu digerlerinden
daha 6ncelikli olarak konumlandiran bit yaklagim da mevcuttur (Boyer vd. 2016). Her
ne kadar bu boyutlarin birbirlerini tamamladigi, dolayisiyla karsilikli olarak
birbirlerine bagimli kavramlar olarak ele alinmalar1 gerektigini 6ne siiren birgok teorik
calisma olsa da (Hahn vd., 2015), bu argiimani destekleyen ampirik ¢aligmalar heniiz
sinirl sayidadir. Calismamiz, siirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak
tizere li¢ temel yapitasinin karsilikli baglililk ve bagimlilik i¢inde oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, arastirmacilarin siirdiiriilebilirlik {izerine bir ¢alisma
yaparken her ti¢ boyutu da aragtirma modellerine dahil etmeleri gerektigi, tek bir boyut

tizerinde odaklanmay1 se¢mislerse bile, aslinda ele aldiklari belirli boyutun neden

32



oldugunu varsaydiklari etkinin aslinda her {i¢ boyutun ortak etkisinden ileri gelebiliyor

olabilecegini géz ardi etmemeleri gerektigi gortiilmektedir.

Calismamiz, arastirmacilarin yani sira, marka yoneticileri, stratejistler ve pazarlama
uzmanlari i¢in de 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Gummesson (1998, p. 247) satin
alma niyetinin 6nemini, “pazarlamanin temel odag1 deger yaratmaktir ki bu da ancak
bir iirlin ya da hizmet satin alinip kullanildiginda miimkiin olur” [¢eviri] sozleriyle
vurgularken Keh ve Xie (2009, p. 734) de dogasi geregi satin alma niyetinin bir
uzantisi olan daha fazla 6deme egiliminin degerine vurgu yapar ve onu, “hem miisteri
sadakatinin olumlu bir yansimas1 hem de ayn1 zamanda sirket gelirleri i¢in dnemli bir
katki unsuru” [¢eviri] olarak tanimlar. Calismamiz, siirdiiriilebilirlik kaynakl itibar ile
bu ¢ok temel iki pazarlama amaci arasindaki giiclii iliskiyi ortaya koyarak pazarlama
profesyonellerine {iriin ve markalarint pazarda ¢ok daha giliclii bir sekilde
konumlandirmanin pratik bir yolunu gostermektedir. Ayrica, bulgularimiz, sirketlerin
miisterileri ile olan giiven ve risk algisi problemlerini dolayli bir yolla, siirdiirtilebilirlik
faaliyetlerine  katilarak  yOnetebilecegini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
stirdirilebilirlik galismalari, topluma karsi bir iyi niyet gostergesi ziyade, dogru
kullanilirsa ¢ok etkili olabilecek, firmanin hem maddi hem de manevi zenginliginin
artmasini saglayacak, son derece stratejik bir pazarlama araci olarak goriilmelidir. Bu
bulgu strateji uzmanlari igin bilhassa onemlidir ¢iinkii is stratejileri alaninda uzun
zamandir siiregelen bir tartisma siirdiiriilebildigin, finansal getiriden bir 6diin mii
oldugunu, yoksa tam tersine hem firma hem de toplum igin bir kazan-kazan durumu
yaratan bir etkiye mi sahip oldugunu konu almaktadir (Schaltegger vd., 2019).
Aragtirmamizin sonuclari, bu argiimanlardan ikincisini destekler nitelikte olup,
tiikketicilerin firmalar tarafindan ortaya konulan siirdiiriilebilirlik cabalarinmi takdir
ettiklerini ve onlarin iirlinlerini satin alarak, firmalarin ekonomik, sosyal ve gevresel
problemlere getirmeye calistiklart ¢6ziimiin bir pargast olmaya calistiklarin
gostermektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik caligmalar1 firmalara ekonomik getiri
olarak geri donmektedir, ki bu da siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine katilmanin, sirketler
icin sadece dogru, ayn1 zamanda akillica da oldugu savinin ne kadar yerinde oldugunu

gostermektedir (Stubbs ve Cocklin, 2008).
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ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Calismamiz, siirdiiriilebilirlik kaynakli kurum ve marka itibar1 hakkinda 6nemli
bilgiler sunmakla beraber, bazi kisitlara sahiptir. Veri toplama bdliimiinde de
belirtildigi iizere, arastirma katilimcilarinin biiyiik kismi 6grencilerden olusmaktadir.
Her ne kadar 6grenciler, sirketler ve markalar hakkinda vardiklar izlenimler sonucu
satin alma kararlarini sekillendirilen birer tiiketici olmalar1 agisindan arastirmamizla
ilgisiz bir grup olmasalar da genel olarak benzer karakteristik 6zellikler barindiran,
nispeten homojen bir toplulugu temsil etmektedirler. Dolayisiyla arastirma
sonuglarimizin genellenebilmesi ve dissal gecerliliginin artirilmasi i¢in daha heterojen
bir 6rneklem ile tekrarlanip bulgularin teyit edilmesi faydali olacaktir. Arastirma
orneklemine bakildiginda dikkat ¢eken bir bagka husus, katilimcilarin ¢ok biiyiik
kisminin Onlisans ve iizeri egitim seviyesine sahip olmasidir. Ne var ki,
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina verilen 6nem egitim diizeyiyle iliskili olabilir.
Dolastyla bu noktada da &rneklem olusturulurken kotalar belirleyerek daha dengeli
dagilim gosteren bir grup iizerinde arastirma yapmak ya da egitim diizeyini bir
diizenleyici degisken (moderator) olarak incelemek gelecek ¢alismalarda izlenecek bir

yol olabilir.

Ikinci olarak, arastirmamizda sektdr ayristirmasi yapilmamustir. Ne var ki bir sirketin
bagl oldugu sektor, katilimcilarin o sirketin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine karsi
tutumunu etkileyebilir. Bu durumu biraz agmak gerekirse, paydaslarin ¢evreye daha
az zarar veren, toplum sagligini olumsuz anlamda ¢ok da etkiledigi diisiilmeyen “temiz”
sektorler (banka ve finans, sigortacilik, biligim vs.) ile ¢evreye ve toplum sagligina
daha fazla zarar veren “kirli” sektorlerden (kimyasal madde {iretimi, otomobil, petrol
ve gaz iiretimi, madencilik vs.) beklentileri farklidir (Grewatsch ve Kleindienst, 2017).
S6z konusu temiz sektorlerde faaliyet gdstermekte olan bir firmanin siirdiirtilebilirlik
girisimi takdir gortirken, kirli sektorlerdeki bir firmanin siirdiiriilebilirlik girisimi zaten
yapmasi gereken, bir anlamda “boynunun borcu” géziiyle bakilan bir ¢aligma olabilir.
Dolayisiyla stirdiiriilebilirlik arastirmalarina sektor tiiriinlin diizenleyici degisken

olarak eklenmesi, ilgi ¢ekici sonuglar elde edilmesini saglayabilir.

Son olarak, pazarlama yazininda bir¢ok calisma mense {ilkenin tiiketici karar verme

mekanizmas1 lizerindeki etkisini farkli baglamlarda incelemistir (Agrawal ve
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Kamakura, 1999; Murtiasih vd., 2014; Papadopoulos ve Heslop, 2002; Piron, 2000;
Thakor ve Lavack, 2003; Wang ve Yang, 2008). Bu ¢alismalarda mense iilke etkisinin
tiikketicilerin satin alma niyeti, kalite beklentisi, risk algisi, marka sadakati gibi alg1 ve
tutumlar1 {lizerinde etkisi oldugu ortaya konulmustur. Her ikisi de yiiksek bir
stirdiiriilebilirlik itibartyla eslestirilmis, biri yerli biri ithal iki tirlin karsilastirildiginda
tiketicilerin  bu {rlinlere kars1 yaklagimlarmin  bir farklilik  sergileyip
sergilemeyecegini test etmek, slirdiiriilebilirlik itibarinin mense iilke faktoriinden ne

derecede etkilendigini gormemize yardimci olacaktir.
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EK-1 OLCEK MADDELERI

Faktor Olgek Maddesi A Kaynak
Bu sirketin toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine 79
destek verdigini diisiiniiyorum '
Bu sirketin icerisinde bulundugu toplumun refah
diizeyinin artmasina katki vermeye calistigini 76
diisiiniiyorum
Bu sirketin yalnizca kar elde etmenin daha 73 _
Sosyal otesinde sosyal bir rol iistlendigini diisiiniiyorum. Martinez, Del
Siirdiiriilebilirlik Bosque, 2014
Bu sirketin ¢alisanlarina adil davrandigini 69
diistiniiyorum. '
Bu sirketin ¢alisanlarina kendini gelistirme ve 74
yiikselme imkanlarini tamidigini diigiiniiyorum. '
Bu sirketin sosyal ve kiiltiirel etkinliklere aktif bir
. A .70
sekilde destek verdigini diisiiniiyorum.
Bu sirketin dogal kaynak tiiketimini azaltmaya 77
calistigini distiniiyorum '
_— o - Swaen and
Cevresel Bu sirketin iiretim/hizmet siireclerini daha ¢evre .
e e ey 4 eqe 1 ) - e .87 Chumpitaz,
Siirdiiriilebilirlik  dostu hale getirmeye ¢alistigini diistiniiyorum 2008
Bu sirketin tiriinlerini olabildigince ekolojik 84
yapmaya calistigini disiiniiyorum '
Bu sirketin uzun vadede hayatta kalacagini ve 74
basarili olacagini diisiiniiyorum '
Bu sirketin finansal performansini gelistirdigini 85
Ekonomik diistiniiyorum Martinez vd.,
Strdiiriilebilirlik Bu sirketin kalic1 bir basar1 yakalamaya 81 2013
calistigini diigiiniiyorum '
Bu sirketin karliligin1 maksimize ettigini 7
diigtiniiyorum '
Bu sirketin miisterilerine karsi ilgili oldugunu 88
. diistintiyorum . Walsh and
ltibar Beatty, 2007
Bu sirketin ¢alismak i¢in iyi bir ig yeri oldugunu 84 eatty,

diistinliyorum
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Bu sirketin gelecekte daha biiyliyecegini

e .89
diisiiniiyorum
Bu sirketin yenilikgi {irlin ve hizmetler 87
gelistirdigini diistinliyorum '
Bu sirketin toplum yararina ¢alismalari 87
destekledigini diistiniiyorum '
Bu sirketin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum 72
Bu sirketin yaptig1 iste iyi oldugunu 78
. diigiiniyorum Sirdeshmukh
Giiven d. 2002
Bu sirketin diiriist oldugunu diistiniiyorum .70 va.,
Bu sirketin miisterilerine kars1 duyarli oldugunu 68
disiiniiyorum '
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldigimda, 7
kalitesinden siiphe ederim '
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldigimda, 73
harcadigim paraya degmemesinden korkarim '
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldigimda 92
insanlarin beni kiigiimsemesinden korkarim '
Alal Risk Mieres vd.,
gliahan R1s Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldi§imda, 86 2006
sagligima zarar vermesinden korkarim '
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldigimda, a8
kendimi iyi hissetmem '
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet aldi§imda,
karsilagacagim sorunlardan 6tiirii bu aligverisin .90
bir zaman kaybi1 olacagindan korkarim
Bu sirketten bir iiriin veya hizmet almak isterim 91
Satin Alma Niyeti Bu sirkete ait bir iiriin veya hizmeti alirim .93 Gre:\L/\g;I8Vd.,
Biiyiik ihtimalle bu sirkete ait bir iirlin veya 89
hizmeti almay1 diigiiniiriim '
Fiyatlar biraz artsa bile, bu sirketin {irlin veya 78 Keh ve Xie,
Daha Fazla hizmetlerini almaya devam ederim ' 2009;
Odeme Egilimi _
Bu sirketin iiriin veya hizmetlerinden memnun 70  Buil vd., 2013;
oldugum igin, diger sirketlerinkine kiyasla biraz Gonzalez-
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daha yiiksek bir iicret 6demem gerekse bile bu
sirketin {irlin veya hizmetini almay1 tercih ederim

Bu sirketin iiriin veya hizmetlerini almaktan
vazgecmem i¢in fiyatlarinin oldukga yiikselmesi
gerekir

Bu sirketin iirlin veya hizmetleri igin diger
sirketler tarafindan saglanan benzer iiriin veya
hizmetlere gore biraz daha yiiksek bir ticret
Odeyebilirim

Bu sirketin siirdiiriilebilirlik gayretlerini
desteklemek i¢in ekstra bir iicret 6deyebilirim

.70

7

.62

Rodriguez vd.,
2020
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EK-2 ANKETTEKI SURDURULEBILIRLIK TANIMI VE

SIRKET LISTESI

Siirdiiriilebilirlik Tanimi

Siirdiiriilebilirlik, “bir sirketin dogrudan ve dolayli paydaslarinin (hissedarlar,

calisanlar, miisteriler, toplum vs.) bugiinkii gereksinimlerini, gelecek kusaklarin da

kendi gereksinimlerini karsilayabilme olanagindan 6diin vermeksizin karsilamasi”

olarak tanimlanir. Bu amaci yerine getirebilmek i¢in sirketler birtakim sosyal (6rnegin

toplumsal sorunlarin {izerine egilerek daha iyi bir toplum insa edilmesine katki

saglamak), ekonomik (6rnegin dogru bir yonetim sergileyip hayatta kalarak topluma

istthdam kaynag1 yaratmak) ve g¢evresel (0rne8in geri doniisiime destek vererek

¢evreyi korumak gibi) sorumluluklar iistlenirler.

Anketteki Sirket Listesi ve Se¢ilme Oranlar:

Sirket Listesi N Oran
Tiirkcell 98 %15
Garanti Bankasi 24 %4
Akbank 12 %2
Tiirk Telekom 71 %11
Sise Cam 45 %7
Ko¢ Holding 79 %12
Sabanci Holding 28 %4
THY 109 %17
Ulker 43 %7
Vestel 20 %3
Is Bankasi 34 %5
Anadolu Efes 6 %1
Argelik 32 %5
Yap1 Kredi Bankasi 13 %2
Ford Otosan 15 %2
Diger 31 %5
Toplam 660 100
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