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Oz

Stirdiiriilebilirlik, sirketlerin sadece kdar odakli hedeflerin étesine gegerek toplumsal, ¢evresel ve ekonomik sorumluluklar:
biitiinciil bir sekilde ele almalarini gerektiven stratejik bir oncelik haline gelmistir. Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalari, ozellikle i¢ paydaslar arasinda giiven, aidiyet ve sadakat gibi olumlu duygularin gelismesine katk
saglamaktadir. Bu ¢calisma, Tiirkiye 'nin énde gelen ¢ay iireticilerinden CAYKUR 'un yiiriittiigii ekonomik stirdiiriilebilirlik
uygulamalarimin ¢alisanlar tarafindan nasil algilandigini ve bu algilarin marka imaji ile marka giiveni iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Arastirmada, 462 calisandan elde edilen veriler AMOS 22, SPSS 27.0 ve Process Macro v4.3
yazilimlart ile analiz edilmistir. Bulgular, ekonomik siirdiiriilebilirlik algisimin duygusal marka imajini olumlu yonde
etkiledigini ve bu imajin, marka giiveni iizerinde hem dogrudan hem de araculik yoluyla anlamli bir etki olusturdugunu
ortaya koymustur. Sonuglar, ¢alisanlarin markayla duygusal bag kurduklarinda, siirdiiriilebilirlik girigimlerinin marka
giiveni algisimi giiclendirmede daha etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Ekonomik siirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebiliv pazarlama, ¢alisan algisi, marka imaji, marka giiveni,
duygusal marka imaji, CAYKUR

Abstract

Sustainability has become a strategic priority that requires companies to go beyond profit-driven goals and integrate
social, environmental, and economic responsibilities in a holistic manner. In this context, sustainable marketing practices
contribute to the development of trust, loyalty, and a sense of belonging, particularly among internal stakeholders. This
study examines how the economic sustainability practices carried out by CAYKUR, one of Turkey’s leading tea producers,
are perceived by employees and how these perceptions influence brand image and brand trust. Data collected from 462
employees were analyzed using AMOS 22, SPSS 27.0, and Process Macro v4.3 software. The findings indicate that
employees’ perceptions of economic sustainability positively affect the emotional brand image, and that this image

1 Bu ¢alisma, Gonca AKMAZ BIYIKLI’ nin doktora tezinden tiiretilmistir.
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significantly influences brand trust both directly and as a mediating variable. The results further demonstrate that when
employees form an emotional connection with the brand, sustainability efforts become more effective in strengthening
perceptions of brand trust. Thus, emotional engagement plays a crucial role in linking corporate sustainability initiatives
to internal trust and brand credibility.

Keywords: Economic sustainability, sustainable marketing, employee perception, brand image, brand trust, emotional
brand image, CAYKUR

1. Giris

Stirdiirtilebilir pazarlama, miisteriler, hiikiimetler ve ¢alisanlar gibi paydaslarin taleplerini dikkate almakta;
insanlarin refahi, ¢cevresel sorumluluk ve ekonomik karlilik olmak iizere siirdiiriilebilirligin ii¢ temel boyutunu
(insanlar, gezegen ve kar) biitiinciil bir bicimde ele almak suretiyle kalic1 bir rekabet avantaj1 yaratmaktadir
(Milliman vd., 2012). Son yillarda siirdiiriilebilirlik, yalnizca tiiketiciler agisindan degil; aym zamanda
sirketlerin faaliyetlerini siirekli olarak etik, sosyal ve ¢evresel degerlerle uyumlu héle getirmesini bekleyen
calisanlar acisindan da temel bir mesele héline gelmistir (Casey ve Sieber, 2016). Siirdiiriilebilir pazarlamanin
Onem kazanmasiyla birlikte bu alanin etki sahasi dis paydaslarin 6tesine gegmekte ve i¢ paydaslar lizerinde de
derin etkiler yaratmaktadir. Kurumsal kiiltiiriin sekillenmesinde ve marka yiizliniin temsilinde rol oynayan
calisanlar, stirdiirtilebilirlik girisimlerinin nasil algilandig1, desteklendigi ve uygulamaya gegirildigi hususunda
kritik bir konumdadir (Xiong vd., 2013). Calisanlarin siirdiiriilebilir pazarlamaya iliskin algilari; isletmenin
marka imajma yonelik degerlendirmelerini, kurumun misyonuna duyduklari giiveni ve sirkete olan baglilik
diizeylerini 6nemli dlgiide sekillendirmektedir (Jia vd., 2023).

Bu aragtirmada, ¢alisanlarin siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerini nasil algiladiklar1 ve bu faaliyetlere nasil
tepki verdikleri dort temel teorik ¢ergeve dogrultusunda incelenmektedir. Sosyal Aligveris Teorisi, isletmelerin
sosyal ve cevresel sorumluluk tasiyan pazarlama uygulamalarina yatirnm yapmalari durumunda, ¢aligsanlarin
bu ¢abalar1 kurumsal bir destek gdstergesi olarak algiladiklarini ve buna karsilik olarak bir yiikiimliiliik hissi
ile artan diizeyde orgiitsel sadakat gelistirdiklerini 6ne siirmektedir (Cropanzano ve Mitchell, 2005). Orgiitsel
Ozdeslesme Teorisi, calisanlarin kisisel degerleri ile kurumun benimsedigi siirdiiriilebilirlik degerleri arasinda
bir uyum algilamalar1 halinde, kurumla daha giiclii bir duygusal baglilik kurma ve markaya kars1 sadakat
gelistirme olasiliklarinin arttigini agiklamaktadir (De Roeck ve Delobbe, 2012). Sinyal Teorisi perspektifinden
bakildiginda ise siirdiiriilebilir pazarlama, sirketin etik standartlarinin bir géstergesi ve calisanlara yonelik
olarak bu degerlerin gercekligini degerlendirmelerinde yardimci olan, dolayisiyla giiven diizeylerini artiran
uzun vadeli bagliliklarin bir sinyali olarak islev gérmektedir (Garavan vd., 2023). Son olarak, Paydas Teorisi
caliganlari, algilar1 biiyiik 6l¢iide 6nem arz eden temel i¢ paydaslar olarak konumlandirmakta; siirdiiriilebilirlik
girisimlerinin, ¢alisanlarin beklentilerini kargiladigi 6lgiide yalnizca giiveni ve marka imajini giiglendirmekle
kalmay1p ayn1 zamanda daha kararli ve katilimer bir is giiciine katki sundugunu ileri siirmektedir (Ahmad vd.,
2003).

Mevcut literatiiriin 6nemli bir boliimi, siirdiiriilebilirlik uygulamalarina tiiketici tepkileri baglaminda
odaklanmaktadir. Buna karsin, bu calisma odagini i¢ paydaslara kaydirarak calisanlarin siirdiirtilebilir
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarini incelemektedir. Bu baglamda, ¢alismanin odak noktas1 Tiirkiye’nin
en bilylk kurumsal cay ireticisi olan CAYKUR’dur. 1924 yilinda kurulan ve merkezi Rize’de bulunan
CAYKUR (Cay Sanayi ve Ticaret A.S.), Tiirkiye’de cay iiretimi, islenmesi ve pazarlanmasindan sorumlu en
biliyiik kamu kurulusudur. Sahip oldugu genis iiretim agi, yas ¢ay alim kapasitesi ve bolgesel istihdam
katkisiyla Karadeniz Bolgesi’nin sosyoekonomik yapisinda énemli bir rol oynamaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlamanin igsel etkilerini degerlendirme agisindan CAYKUR, dikkate deger bir 6rnek teskil
etmektedir. Dogaya ve geleneksel iiretim tekniklerine verdigi onemi siirdiiriilebilir kurumsal stratejilerle
biitiinlestiren sirket, ¢cevresel duyarliliga sahip uygulamalar1 ve sosyal sorumluluk mesajlar1 araciligiyla hem
yurti¢i hem de yurtdisi pazarlarda kendisini siirdiiriilebilir bir marka olarak konumlandirmaktadir (Ates & Ay,
2021). Bu aragtirma, CAYKUR’un siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin sadece dis paydaslar nezdinde
marka imaji, giiven ve sadakat iizerinde nasil bir etki yarattigin1 degil, bu girisimlerin i¢ paydaslar iizerinde
nasil bir kargilik buldugunu da analiz ederek, siirdiiriilebilirligin marka gelistirme siirecleri ve orgiitsel kiiltiir
iizerindeki roliine iliskin biitlinciil bir bakis acis1 sunmay1 amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri, bir isletmenin ¢evresel ve sosyal sorumluluk bilinciyle gergeklestirdigi

uygulamalar1 i¢ ve dis paydaslara iletme ve bu vaatleri somut bi¢imde yerine getirme g¢abalari olarak

tanimlanmaktadir. Bu faaliyetlerin bir boyutu olan ekonomik stirdiiriilebilirlik ise, belirli bir bolge i¢cinde ortak

ekonomik faydalar yaratmayi; ¢alisanlar, is ortaklar1 ve yerel topluluklar gibi paydaslara uzun vadeli deger
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kazandirmay1 amaglamaktadir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalari, yalnizca isletme biiyliimesine katki
saglamakla kalmayip aym zamanda daha genis 6lgekte toplumsal kalkinmay1 destekleyen verimli yonetim,
yenilikgilik ve siirdiiriilebilir deger yaratimi ilkeleriyle yonlendirilmektedir (Pfajfar vd., 2022).

Marka imaj1; ¢alisanlarin sirketin siirdiiriilebilirlik girigsimlerini nasil algiladiklarina ve bu girigimlerin sirketin
temsil bicimine nasil yansidigina iligkin genel degerlendirmelerini ifade etmektedir. Giiclii ve olumlu bir marka
imaj1, calisanlarin kuruma karsi duydugu gurur diizeyini artirmakta ve marka ile 6zdeslesme egilimlerini
pekistirmektedir (Ozcan & Elgi, 2020). Benzer sekilde, marka giiveni kavram, sirketin siirdiiriilebilirlik
mesajlarinin 6zglinliigli ve bu mesajlarin eylemlere ne dl¢lide tutarli sekilde yansidigina iliskin ¢alisan
inanglarin1 yansitmaktadir. Tutarlilik ve seffaflik iceren siirdiiriilebilirlik uygulamalari, ¢alisanlarin giiven
duygusunu gii¢lendiren temel etkenler arasinda yer almaktadir (Huang & Guo, 2021).

Bir kurumun marka imaji, bireylerin s6z konusu kurumla ve onun {iriin ya da hizmetleriyle iliskilendirdigi
inanglar, algilar ve degerlendirme bigimleri dogrultusunda sekillenmektedir. Isaretleme (signaling) ve atif
(attribution) teorileri baglaminda degerlendirildiginde, ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalari, sirketin uzun
vadeli deger yaratma kapasitesine, mali sorumluluga ve kaynaklarin verimli kullanimina iligkin gii¢lii sinyaller
gondermektedir (Amaya vd., 2021; Moehl & Friedman, 2022). Bu tiir sinyaller, 6zellikle i¢ paydaslar agisindan
kurumun istikrar1 ve giivenilirligiyle dogrudan iliskilendirilmekte ve bu durum genel marka imaj1 algilarini
olumlu yonde sekillendirmektedir. Nitekim Maignan (2001), ekonomik siirdiiriilebilirlik odakli girisimlerin,
paydaslarin isletmeye yonelik olumlu marka algis1 gelistirmesine ve kurumsal performansin artmasina katki
sagladigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Testa vd. (2023) ekonomik siirdiiriilebilirlik bilinci yiiksek
tiketici gruplarinin, kurumsal imaji bu tiir uygulamalar {izerinden degerlendirdiklerini bulgulamistir.
Caliganlar 6zelinde ise bu tiir faaliyetler, is glivencesi, yerel ekonomik katki ve deger paylasimi gibi unsurlar
iizerinden marka imajma iliskin algilarin giiglenmesine neden olabilmektedir (Pfajfar vd., 2022). Bu
dogrultuda, asagidaki hipotez olusturulmustur:

H1: Ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarina iliskin ¢alisan algilari, duygusal marka imajma yonelik
degerlendirmeleriyle pozitif yonlii bir iliski igerisindedir.

Calisanlar, stirdiiriilebilirlik odakli kurumsal g¢abalari, sirketin etik standartlarinin ve uzun vadeli stratejik
yoneliminin birer sinyali olarak algilamakta ve bu algilar, markaya duyulan giiven diizeyini 6nemli Sl¢lide
sekillendirmektedir. Calisan perspektifinden giiven, yalnizca {iriin ya da hizmetlerin islevselligine yonelik bir
inangla sinirli kalmamakta; ayni zamanda organizasyonun degerlerine, biitiinliigiine ve sosyal ve ¢evresel
sorumluluklara olan bagliligina duyulan giliveni de kapsamaktadir (Hansen vd., 2011). Bu baglamda,
stirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri ¢aligsanlar tarafindan otantik (icten ve tutarl) olarak algilandiginda,
sirketin yalnizca dis imajin1 degil, ayn1 zamanda igsel etik durusunu ve uzun vadeli deger yaratma amacini
benimsedigine dair inan¢ giliclenmektedir (Biggemann vd., 2014). Bu tiir algilar, ¢alisanlarin kuruma karsi
gelistirdigi giivenin yani sira markaya yonelik olumlu tutum ve baghliklarini da artirabilmektedir.

Marka giiveni, ¢alisanlarin organizasyonun pazarlama faaliyetlerinin yalnizca disa doniik markalagsma cabalari
degil, ayn1 zamanda kurumun ger¢ek degerlerini ve uygulamalarini yansitti§ina inandiklarinda gelismektedir.
Bu inang, calisanlarin sirketin misyonuyla kigisel degerleri arasinda uyum hissetmesini, saygi gordigiini
algilamasini ve markanin bir pargasi olmaktan gurur duymasini saglayan bir ¢aligma ortamini tegvik etmektedir
(Ashley & Leonard, 2009). Giiven, yalmizca duygusal baglilik olusturmakla kalmay1p ayn1 zamanda psikolojik
giivenligi artirmakta, olumlu orgiitsel kimligi pekistirmekte ve calisanlarin markayr savunma egilimlerini
giiclendirmektedir. Bu nedenle giliven, calisgan—marka iliskileri acisindan kritik bir degisken olarak
degerlendirilmektedir. Aragtirmalar, isverenlerine giiven duyan ¢alisanlarin marka degerlerini igsellestirme ve
bu degerleri davranislar1 ve iletisimleri aracilifiyla disa yansitma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Baker vd., 2014). Bu ¢ercevede siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri, yalnizca dis paydaslara
yonelik stratejik bir iletisim araci degil, ayn1 zamanda igsel bir giiven insa siirecinin de temel bilesenidir. Bu
dogrultuda, asagidaki hipotez dnerilmektedir:

H2: Ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarina iliskin ¢alisgan algilari, marka gilivenine yd&nelik
degerlendirmelerle pozitif yonde iligkilidir.

Bir kurumun marka imaji, onun kimliginin, kurumsal kiiltiiriiniin ve temel degerlerinin disa yansiyan bir

gostergesi olarak islev gormektedir. Bu imaj, siirdiiriilebilirlik ilkeleri ve etik sorumluluk anlayisiyla

ortiistiigiinde, ¢aliganlarin kuruma yonelik giiven diizeyini anlamli bi¢imde artirabilmektedir (Muhammad vd.,

2020). Calisanlar, kurumun o&zellikle siirdiiriilebilir pazarlama yoluyla disa yansittigi soylem ile fiili

uygulamalar1 arasinda bir tutarlilik algiladiklarinda giiven duygusu gelistirmektedir (Simmons, 2009). Bu

baglamda, siirdiiriilebilir pazarlama mesajlarinin yalnizca yiizeysel bir imaj yonetimi araci olarak degil, ayni
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zamanda gercek bir kurumsal baglilik gostergesi olarak algilanmasi, ¢alisan gliveninin ingasinda 6énemli bir rol
oynamaktadir (Saini vd., 2021).

Caliganlar, kuruma yonelik marka imajin1 yalnizca resmi kurumsal iletigsim araglar (6rnegin siirdiiriilebilirlik
raporlar1 ve pazarlama kampanyalari) araciligiyla degil, ayn1 zamanda giinliik isyeri deneyimleri, liderlik
davraniglar1 ve kurum kiiltiirii gibi resmi olmayan sinyaller yoluyla da olusturmaktadir. Bu sinyallerin tutarli,
seffaf ve sirketin siirdiiriilebilirlik iddialariyla 6rtiismesi, organizasyonun giivenilirligini artirmakta ve marka
giiveninin olusumuna katki sunmaktadir (Agustin & Singh, 2005). Buna karsilik, disa yansitilan marka imaji
ile igsel kurumsal uygulamalar arasinda algilanan herhangi bir tutarsizlik, ¢alisanlar nezdinde giiveni
zedeleyebilmekte ve orgiitsel stiphecilik ya da ilgisizlik gibi olumsuz tutumlara yol agabilmektedir (Gill, 2011).
Bu dogrultuda, asagidaki hipotez ileri siiriilmektedir:

H3: Calisanlarin algiladig1 duygusal marka imaj1, marka giivenini pozitif yonde etkilemektedir.

Duygusal marka imaji, ¢alisanlarin markayla kurduklar1 duygusal baglari, markaya atfettikleri anlamlar1 ve
markaya yoOnelik hissettikleri aidiyet duygusunu yansitmaktadir. Literatiirde, markayla kurulan duygusal iligki,
caligsanlarin markaya giiven gelistirme siireclerinde 6nemli bir psikolojik araci olarak degerlendirilmektedir
(Thomson vd., 2005). Ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ¢alisanlar tarafindan olumlu algilanmasi,
yalnizca markaya yonelik biligsel degerlendirmeleri degil; ayn1 zamanda duygusal tepkileri de harekete
gecirebilir. Bu tepkiler, markaya duyulan giivenin olusmasinda bir ara mekanizma islevi gorebilir. Ozellikle
ekonomik siirdiiriilebilirlik girisimleri kurumun istikrari, kaynaklarin verimli kullanimi ve yerel ekonomik
katk:1 gibi degerlere hizmet ettiginde, bu durum calisanlarda olumlu bir duygusal marka imaj1 olusturarak
giivenin giliclenmesine katki saglayabilir. Dolayisiyla duygusal marka imaji, ekonomik siirdiiriilebilirligin
marka giiveni tizerindeki etkisinde anlamli bir aracilik rolii iistlenebilir. Bu dogrultuda H4 olusturulmustur:

H4: Duygusal marka imaj1, ekonomik siirdiiriilebilirlik ile markaya giiven arasindaki iliskide aracilik rolii
istlenmektedir.

3. Metodoloji

Bu arastirmada kullanilan degiskenler i¢cin Olgekler, alan yazindaki gecerli ve giivenilir ¢alismalardan
uyarlanmistir. Ekonomik siirdiiriilebilirlik (ES) degiskeni, Rastogi ve digerlerinin (2024) gelistirdigi dort
maddelik 6l¢ek temel alinarak olciilmiistiir. Bu 6lgek, bir igsletmenin ekonomik deger yaratma, uzun vadeli
finansal istikrar saglama ve yerel topluluklara katki sunma kapasitesine iligkin calisan algilarim
degerlendirmektedir. Duygusal marka imaji (DMI) degiskeni, Liang ve Lai’nin (2022) ¢alismasindan
uyarlanan ii¢ maddelik dlcek ile dl¢iilmiis olup, caliganlarin markaya kars1 gelistirdikleri duygusal bag, aidiyet
ve gurur hislerini yansitmaktadir. Marka giiveni (MG) degiskeni ise Villagra ve digerlerinin (2020) gelistirdigi
iic maddelik 6l¢ek kullanilarak Sl¢iilmiis ve calisanlarin markanin giivenilirligine, tutarliligina ve soziinii
yerine getirme kapasitesine iliskin algilarin1 degerlendirmeye odaklanmustir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Duygusal Marka
imaji (DMI)
3 madde

Ekonomik - _
Surdurllebilirlik Marka Guveni
P (MG)
=) 3 madde
4 madde
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Bu arastirmada kullanilan 6lgeklerin Tiirk¢eye uyarlanmasi siirecinde bilimsel 6lgiitler dogrultusunda kapsamli
bir ceviri ve gegerlik-giivenirlik siireci izlenmistir. Olgcek maddeleri, konuyla ilgili uzmanliga sahip iki
bagimsiz arastirmaci tarafindan kaynak dilden hedef dile (Ingilizceden Tiirkceye) cevrilmis; bu ceviriler
sirasinda yalnizca dilsel karsilik degil, anlamsal esdegerlik esas alinmistir. Ardindan, ileri ¢eviri sonuglari,
orijinal 6l¢ekten habersiz bir baska bagimsiz c¢evirmen tarafindan tekrar geri ¢eviri yoluyla (Tiirk¢eden
Ingilizceye) degerlendirilmistir. Bu sayede, ¢eviri siirecinde herhangi bir anlam kayb1 veya kavramsal bozulma
olup olmadig1 kontrol edilmistir. ileri ve geri geviriler karsilastirilarak, maddeler anlam biitiinliigii, baglamsal
uygunluk ve kiiltiirel gegerlilik agisindan {i¢ akademisyen tarafindan degerlendirilmis; ifadelerin Tiirkiye
baglaminda karsilik bulup bulmadig titizlikle incelenmistir.

Uyarlanan 6lgek, 30 kisilik bir 6n test 6rneklemi {izerinde denenmis ve maddelerin anlasilirligi, yorumlama
farkliliklart ve teknik uyumlulugu test edilmistir. Son olarak, ana uygulama sonrasinda 6l¢eklerin giivenirlik
analizleri (6r. Cronbach’s Alpha katsayilari, madde-toplam korelasyonlar1) ve dogrulayici faktdr analizi (DFA)
ile yapisal gegerlikleri degerlendirilmistir. Tiim bu siire¢ sonunda, 6l¢eklerin Tiirkge versiyonlariin, orijinal
6lceklerin dlgtiigii kavramlart gegerli ve giivenilir bicimde yansittig1 belirlenmistir.

Arastirmanin veri toplama stireci, 1 Subat—28 Mart 2025 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu kapsamda,
Google Forms araciligtyla olusturulan ¢evrimigi anket formu, CAYKUR c¢alisanlari ile paylasilmigtir. Toplam
465 katilimer ankete erigmis olup, sorularin tamamim yanitlamayan 3 katilimer eksik gézlem nedeniyle veri
setinden ¢ikarilmis ve analizler 462 gecerli gézlem iizerinden yiiriitiilmiistir.

4. Bulgular

Analizler AMOS 22, SPSS 27.0 ve Process Macro v4.3 yazilim programlari kullanilarak gerceklestirilmistir.
Demografik degiskenlerin analizinde frekans ve yiizdelik istatistikler kullamlmistir. Olgeklere ait Tiirkce
gecerlilik ve giivenilirlik analizi i¢in 6ncelikle Agiklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Daha sonra
modelin genel yapisal gecerlik ve giivenilirligi biitiinciil Dogrusal Faktor Analizi (DFA) ile test edilmistir.
Hipotez testleri igin aragtirma modelinde kurulan araci etki analizi kullanilmigtir. Arastirma modeline cinsiyet,
medeni durum ve c¢alisma durumu kontrol degiskeni olarak eklenmistir. Bu degiskenlerin araci ve bagiml
degisken tiizerindeki etkileri sabit tutularak, bagimsiz degiskenin gercek etkisinin demografik farkliliklardan
bagimsiz bir sekilde elde edilmesi amaglanmustir.

Katilmecilarin demografik dagilimlart incelendiginde; %63,6’sinin erkek, %36,4’{iniin ise kadin oldugu
goriilmektedir. Medeni durum agisindan katilimcilarin %71,0°1 evli, %29,0°1 bekardir. Gorev statiilerine gore
dagilimda ise katilimcilarin %57,4’4 memur, %42,6’s1 ise is¢i statlisiinde ¢alismaktadir. Yas dagilimina
bakildiginda; %2,2’si 18-24 yas araliginda, %56,1°’1 25—44 yas araliginda, %39,6’s1 45-59 yas araliginda ve
%?2,2’si 60 yas ve lizerindedir. Egitim durumlarina gore katilimeilarin %5,4°1 ilkokul mezunu, %19,0°1 lise
mezunu, %?2,2’si liniversite 0grencisi, %65,6’s1 liniversite mezunu ve %7,8’1 lisansiistii diizeyde egitime
sahiptir. Katilimcilara yoneltilen “Aylik net hane geliri” sorusuna verilen yanitlarda; %27,1’i 22.105-35.000
TL, %50,4’i 35.001-72.000 TL, %14,7’si 72.001-100.000 TL ve %7,8’i 100.001 TL ve iizeri gelir beyan
etmistir. Tkamet edilen iller bakimindan katihmcilarin %56,5’i Rize, %21,9’u Trabzon, %16,0’1 Artvin ve
%05,6’s1 Giresun’da yagamaktadir. Glinliik ¢ay tiiketim miktarina iligkin verilerde ise katilimcilarin %14,9’u 1-
3 bardak, %32,9’u 4-6 bardak ve %52,2’si 7 bardak ve iizeri ¢ay tiikettiklerini belirtmistir.

AFA icin sosyal bilimlerde siklikla kullanilan Temel Bilesenler ¢ikarma ve Varimax dondiirme ydntemi
kullanilmigtir. Faktor analizi yapilabilmesi veri setinin bazi kosullart saglamasi gerekir. AFA yapilmadan 6nce
Olgeklere ait verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi yapilmistir. Pallant’a (2001) gore KMO degerinin 0.60 {izerinde olmasi
yeterlidir. Faktor analizi sirasinda faktor yiikii 0.50 altinda olan ve ayni anda 0.1 farktan daha kiiciik faktor
yiikii ile farkl faktorler altinda yer alan binisik maddelerin dlgekten ¢ikarilmasi amaglanmustir.

ES olcegine ait AFA sonuglarina gére, KMO degeri 0.82 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu ki-kare degeri
anlamli ve kabul edilebilir diizeyde bulunmustur ( y2= 1042.757 (df=6); p<0.05). Tek boyutlu ve 4 maddeden
olusan ES 6lcegi toplam varyansin %74.81ini agiklamaktadir. DMI 6lcegi icin KMO degeri 0.82 ve Bartlett
ki-kare degeri ( y2= 530.946 (df=3); p<0.05) bulunurken, MG i¢in KMO degeri 0.77 ve Bartlett ki-kare degeri
( x2= 1239.834 (df=3); p<0.05) bulunmustur. Ayrica Tablo 1’de goriildiigii iizere, 3 6lgek icin de faktor
yiiklerinin tamami 0.7’ den bilyiiktiir.
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Tablo 1: Ol¢eklere ait AFA sonuglar:

Faktor Bartlett Ki-
Maddeler viikleri Varyans KMO Kare (df)
ES1. CAYKUR, kérimni en iist diizeye ¢ikarmaya odaklanir. 0,83

ES2. CAYKUR, ekonomik performansini iyilestirmeye ¢alisir. 0,91
ES3. CAYKUR, iiretim maliyetlerini siki bir sekilde kontrol

0,86

etmeye calisir.
ES4. CAYKUR, uzun vadeli basart i¢in planlamalar yapar. 0,86 74,81 0,82 1042,757*(6)
DMIil. CAYKUR markasi oldukca cekicidir. 0,89
DMIi2. CAYKUR markasimin kisiligi, rakiplerinden farklidir 0,87 530,946
DMIi3. CAYKUR, miisterilerini hayal kirikligina ugratmaz. 0,84 74,69 0,71 *(3)
MG1.CAYKUR markasmin friinleri, bana giliven hissi

. 0,95
vermektedir.
MG2.CAYKUR markasimin firiinlerini satin almak, gilivence 0.95
saglamaktadir. ’
MG3.CAYKUR marka iiriinlerin kalitesine giiveniyorum. 0,93 89,25 0,77 1239,834*(3)

Not: N=462; df=Serbestlik derecesi. ES=Ekonomik siirdiiriilebilirlik, DMi=Duygusal marka imaji; MG=Markaya
giiven, FY= Faktor Yiikleri, Varyans=Aciklanan toplam varyans. *p<0.05

Olgekler aras1 korelasyonlar incelendiginde, Tablo 2’de gériildiigii iizere, ES ile DMI arasinda 0.57, ES ile MG
arasinda 0.52 ve DMI ile MG arasinda 0.77 istatistiksel anlaml1 degerler bulunmustur.

Tablo 2: Tanimlayici istatistikler, Korelasyon, Geg¢erlik ve Giivenirlikler

Degisken ::St)alama Carpikhbk  Basikhk 1. 2. 3. AVE CR gff"a“b“h
1.ES 3,38(0,98)  -0,501 -0,266 0,81 - - 0,65 088 0,89

2. DMi 3,97(0,74)  -0,730 0,920 0,57% (0,79 -- 0,62 083 0,82

3. MG 420(0,74)  -1,084 1,801 0,52% 077 (0,9I) 083 094 0094
4.MD 1,29(0,02) 0,928 -1,143 - - - ~ ~ -

5.CD 1,43(0,02) 0,299 -1,919 - - - - ~ ~

6. Cinsiyet  1,64(0,02)  -0,568 -1,684 - - - - ~ -

Not: N=462; SS=Standart sapma; ES=Ekonomik siirdiiriilebilirlik, DMi=Duygusal marka imaji; MG=Markaya giiven,
MD=Medeni durum, CD=Calisma durumu. AVE=Ortalama Varyans Aciklamasi. CR=Bilesik Giivenirlik
*p<0.05.K0segen i¢inde yer alan parantezli degerler karekok AVE’leri gostermektedir.

Modelde yer alan dlgeklere ait ¢ok faktorlii biitiinciil dogrulayici faktdr analizi (DFA) uygulanarak modelin
genel yapisal gecerligi ve uyumu degerlendirilmistir. DFA sonuglarina gore, uyum iyiligi kriterleri (%2 =
146.429, df=31; y2/df=4.72; RMSEA = 0.09; CF1 =0.97; GFI=0.94 ve TLI = 0.95) model ve veriler arasinda
kabul edilebilir uyum ig¢inde oldugunu gostermektedir (Hair vd, 2019). Standardize faktor yiikleri, gegerlik ve
giivenilirlik her bir yap1 i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Yakinsak gegerlilik i¢in Ortalama Varyans Aciklamasi
(AVE) ve standardize faktor yiikleri igin esik deger 0.50; giivenilirlik i¢in Kompozit Giivenilirlik (CR) ve
Cronbach Alfa esik degeri 0.70 alinmistir (Hair vd, 2019; Fornell ve Larcker, 1981). En kiigiik standardize
faktor yiikii ES icin 0.709, DMI i¢in 0.773 ve MG igin 0.889 olarak elde edilmistir. DFA sonucunda sirasiyla
ES, DMI ve MG 6lgekleri icin AVE degerleri 0.65, 0.62, 0.83; CR degerleri 0.88, 0.83, 0.94 bulunmustur.
Ayrica ayirt edici gegerlik Olgiitii icin Fornell-Larcker kriterine gore AVE degerinin karekokiiniin yapilar
arasindaki korelasyondan biiyiik olmasi gerekmektedir. Modelde yer alan tiim olgeklerin karekok AVE
degerleri diger dlgeklerle arasindaki korelasyonlardan biiyiik bulunmustur (Tablo 2). Elde edilen sonuglar
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modelde kullanilan 6lgeklerin gegerli ve giivenilir oldugunu goéstermektedir. Ayrica Olgeklerin normallik
varsayimini saglayip saglamadiklarini kontrol etmek i¢in carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Tim
Olgekler icin carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile 2 araliginda yer aldigi ve normal dagildiklan
goriilmektedir (Kline, 2015; Tabachnick ve Fidell, 2013).

Son yillarda Baron ve Kenny (1986)’nin geleneksel nedensel adimlar yontemine gelistirilen elestiriler (Zhao
vd. 2010, Giirbiiz ve Bayik 2021, Hair vd. 2019, Hayes 2013) nedeniyle bootstrap (yeniden 6rnekleme) temelli
yontemlerin kullanim1 artmistir. Baron ve Kenny (1986) yonteminde aracilik analizinde dolayli etkinin normal
dagildig varsayilir. Ancak 6zellikle kiiclik 6rneklemli veri setlerinde dolayli etkinin iki regresyon katsayisinin
carpimindan elde edilmesi sebebiyle dagilim carpik olabilir (MacKinnon vd., 2004). Bu nedenle mevcut
calismada, ekonomik siirdiiriilebilirligin marka giiveni lizerindeki etkisinde duygusal marka imajmin aracilik
roliiniin analizi Hayes (2013) tarafindan 6nerilen ve SPSS Process Makro eklentisinde yer alan bootstrap
temelli Model 4 ile test edilmistir. Test i¢in yanlilig1 dogrulanmis yiizdeli bootstrap giiven araligi kullanilmistir.
Sonuglar %95 giiven araligi ve 5000 yeniden 6rnekleme yapilarak elde edilmistir. Eger giiven araligi sifir
kapsiyorsa aracilik etkisi kabul edilmistir (Bozkurt, 2023). Analizde medeni durum (evli=1, bekar=2), cinsiyet
(kadin=1, erkek=2) ve ¢alisma durumu (memur=1, ig¢i=2) kontrol degiskeni olarak girilmistir.

Tablo 3: Ekonomik Siirdiiriilebilirligin Marka Giiveni Uzerindeki Dogrudan, Dolayh ve Toplam
Etkileri ile Kontrol Degiskenlerinin Sonuglari

Ana Etkiler B Sh t p
ES—DMIi 0,437 0,029 15,196 0,000
DMi—MG 0,679 0,037 18,468 0,000
Direk Etki (ES—MG) 0,099 0,028 3,567 0,000
Toplam Etki (ES—MG) 0,395 0,030 13,254 0,000
Dolayh (araci) etki B BSh %95 BGA

ES—DMi—MG 0,296 0,034 0,234 0,365
Kontrol Degiskenleri B Sh t p
Medeni durum -0,099 0,049 -2,024 0,044
Cinsiyet -0,017 0,048 -0,366 0,714
Calisma durumu 0,012 0,046 0,257 0,797

Not: Sh=Standart hata, Bsh= Bootstrap standart hata, BGA= Bootstrap giiven aralig1

Ekonomik siirdiiriilebilirligin marka giiveni iizerindeki etkisinde duygusal marka imajmin aracilik roliinii,
5000 yeniden orneklemli bootstrap giiven araligi ile regresyon tabanli yol analizi ile test edilmis ve sonuglar
Tablo 3’te gosterilmistir. Analiz sonucunda, ekonomik siirdiiriilebilirligin markaya giiven lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli (8 = 0.395,p < 0.05) bir etkisi oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle H, hipotezi
desteklenmistir. Ayrica ekonomik siirdiiriilebilirligin duygusal marka imaji iizerinde de pozitif ve anlaml (§ =
0.437,p < 0.05) bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H; hipotezi de desteklenmistir. Elde edilen
sonuglara gore, duygusal marka imajimin markaya giiven tizerindeki etkisi pozitif ve anlamhdir (f =
0.679,p < 0.05). Bu sonuca gore, Hs hipotezi de desteklenmistir. Aracilik hipotezi igin dolayli etki incelenmis
ve bootstrap giliven aralig1 sifinn kapsamadigi i¢in pozitif bulunan etkinin anlamli oldugu goriilmiistiir (Dolaylh
Etki=0.296; %95 BGA [0.234; 0.365]). Bu sonug, kontrol degiskenleri sabit tutuldugunda, ekonomik
stirdiiriilebilirligin marka giiveni iizerindeki dolayli etkisinde duygusal marka imajimin aracilik ettigini
gostermektedir. Sonug olarak, H4 hipotezi de desteklenmistir.
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5. Tartisma ve Sonug

Bu arastirmada, ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarina iligskin ¢alisan algilarinin marka giiveni iizerindeki
etkisi incelenmis ve bu iliskide duygusal marka imajinin aracilik rolii test edilmistir. Elde edilen bulgular,
Onerilen tiim hipotezlerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve modelin teorik beklentilerle tutarli bigcimde
calistigimi ortaya koymustur.

Oncelikle, ekonomik siirdiiriilebilirlik (ES) uygulamalarinin ¢alisanlar nezdinde duygusal marka imaji (DMI)
algisin1 anlamli diizeyde artirdig1 goriilmiistiir. Bu sonug, isletmenin ekonomik deger yaratma, uzun vadeli
istikrar saglama ve paydaslarina finansal fayda sunma gibi faaliyetlerinin calisanlar tarafindan olumlu bir
marka duygusuyla iligkilendirildigini gostermektedir. Bu bulgu, Rastogi ve arkadaslarinin (2024) ekonomik
siirdiiriilebilirlik 6lcegine dayali olarak gelistirilen kuramsal temeli desteklemektedir.

Ikinci olarak, duygusal marka imajmin marka giiveni (MG) {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Bu bulgu, calisanlarin markaya yonelik olumlu duygusal algilarinin, markanin
tutarliligina, giivenilirligine ve samimiyetine yonelik giiven insa ettigini ortaya koymaktadir. Liang ve Lai’nin
(2022) duygusal marka imajima dair vurguladigi aidiyet ve gurur gibi duygusal tepkiler, bu giiven iligkisinin
temel belirleyicilerindendir.

Ucgiincii olarak, ekonomik siirdiiriilebilirligin dogrudan olarak marka giivenini pozitif yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Bu bulgu, ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarmin yalmzca dis paydaslara degil, aym
zamanda i¢ paydaslara da anlamli mesajlar verdigini ve ¢alisan giivenini pekistirdigini gdstermektedir. Villagra
ve arkadaslarinin (2020) vurguladigi gibi, seffaf ve sorumlu kurumsal uygulamalar ¢alisanlarin 6rgiite yonelik
giiven duygusunu giiclendirmektedir.

Son olarak, analiz sonuglari duygusal marka imajimin aracilik roliinii desteklemistir. Ekonomik
siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin marka giivenine olan etkisi, ¢alisanlarin markayla kurdugu duygusal bag
iizerinden kismen agiklanabilmistir. Bu bulgu, duygusal mekanizmalarin marka giiveninin olusumunda kritik
bir rol oynadigin1 ve yalnizca rasyonel degerlendirmelerle sinirli kalmadigim1 gdstermektedir. Dolayisiyla,
caligsanlarin markayla duygusal diizeyde 6zdeslesmeleri, kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin giivene
doniismesinde 6nemli bir koprii islevi gormektedir.

Sonug olarak, bu arastirma, ekonomik siirdiiriilebilirligin ¢alisan algilar1 baglaminda degerlendirilmesinin
sadece digsal marka performansim degil, ayn1 zamanda igsel giiven ve duygusal bag insas1 gibi psikolojik
ciktilar1 da anlamli bigimde etkiledigini ortaya koymustur. Kurumlar, siirdiiriilebilirlik stratejilerini yalnizca
kurumsal imaj yonetimi araci olarak degil, ayn1 zamanda ¢alisan bagliligi, gliven ve duygusal 6zdeslesme gibi
i¢csel marka degerlerini insa eden biitiinciil bir siire¢ olarak ele almalidir.

Bu arastirmada, ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin ¢alisanlarin marka giiveni algisi {izerindeki etkisi
ve bu iliskide duygusal marka imajinin aracilik rolii incelenmistir. Elde edilen bulgular anlamli iligkileri ortaya
koysa da, ¢alismanin belirli baglam ve yontemsel sinirlari, gelecekteki arastirmalar igin gesitli gelisim alanlar
sunmaktadir.

Ik olarak, bu arastirma tek bir kamu kurulusu (CAYKUR) 6rnegiyle simrhidir. Gelecek calismalar, farkli
sektorlerde (6rnegin 6zel sektor, hizmet sektori, liretim sanayi) faaliyet gosteren kurumlari kapsayacak sekilde
orneklem ¢esitliligini artirarak bulgularin genellenebilirligini test edebilir.

Ikinci olarak, bu calisma kesitsel (cross-sectional) veri ile yiiriitiilmiistiir. Gelecekte yapilacak boylamsal
(longitudinal) c¢alismalar, ekonomik siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin zaman igerisindeki etkilerini
inceleyerek neden-sonug iliskilerini daha giiglii sekilde ortaya koyabilir.

Uciincii  olarak, c¢ahismada sadece ekonomik siirdiiriilebilirlik boyutuna odaklamlmistir. Gelecek
aragtirmalarda, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik boyutlar1 da modele dahil edilerek farkli siirdiirtilebilirlik
tiirlerinin ¢alisan algilarina etkisi karsilastirmali olarak analiz edilebilir.

Dérdiincii olarak, bu ¢alismada duygusal marka imaj1 tek bir aracilik degiskeni olarak ele alimmistir. Gelecek
aragtirmalarda, orgiitsel baglilik, psikolojik sahiplenme, kurumsal itibar gibi degiskenler hem aracilik hem de
diizenleyici rol iistlenecek bigimde arastirma modellerine dahil edilebilir.

Son olarak, mevcut aragtirma 6z bildirim (self-report) yontemiyle toplanan verilere dayanmaktadir. Bu
yontemin olas1 ortak yontem yanliligi (common method bias) riski géz oniinde bulundurularak, gelecek
calismalarda karma yontemler (6r. nitel goriismeler, odak grup ¢alismalari) veya ¢oklu kaynakli veri toplama
teknikleri kullanilmasi 6nerilmektedir.
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Extended Abstract
Introduction

In recent decades, sustainability has emerged as a central paradigm shaping both business strategy and
stakeholder expectations. As global challenges such as climate change, resource depletion, and social
inequality become more pressing, organizations are increasingly expected to address not only their economic
performance but also their environmental and social impact. Sustainability is no longer a peripheral concern;
it is a strategic imperative that demands a fundamental restructuring of corporate goals, moving beyond mere
profitability to embrace long-term value creation for all stakeholders.

Among the three pillars of sustainability—economic, environmental, and social—economic sustainability
plays a particularly vital role in ensuring the operational resilience and longevity of organizations. It involves
maintaining financial health while creating shared economic value for internal stakeholders such as employees,
suppliers, and the local community. In the realm of marketing, economic sustainability supports the broader
framework of sustainable marketing, a discipline that emphasizes ethical business practices, long-term
relationships, and stakeholder trust.

This study investigates the relationship between economic sustainability, emotional brand image, and brand
trust, using the case of CAYKUR, Turkey’s leading state-owned tea producer. Specifically, it explores how
CAYKUR employees perceive the company’s economic sustainability efforts and how these perceptions
influence their emotional connection to the brand and their trust in it.

Theoretical Framework

This research is grounded in a multidimensional theoretical framework incorporating four complementary
perspectives: Social Exchange Theory, Organizational Identification Theory, Signaling Theory, and
Stakeholder Theory.

e Social Exchange Theory posits that relationships are built on the principle of reciprocity. Employees
who perceive that their organization invests in sustainable economic practices are more likely to
reciprocate with trust and loyalty.
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e Organizational Identification Theory suggests that when employees perceive alignment between
their personal values and the organization’s values—such as economic responsibility—they are more
likely to develop a strong sense of belonging and attachment to the brand.

o Signaling Theory interprets corporate actions such as sustainability initiatives as signals that
communicate values and priorities to stakeholders. Transparent and consistent economic sustainability
efforts can act as credible signals that reinforce employees’ trust in the organization.

o Stakeholder Theory places employees at the center of corporate responsibility, emphasizing that
internal stakeholders are not just operational agents but key contributors to brand equity. Their
perceptions, experiences, and attitudes are critical in shaping overall organizational outcomes.

Through the integration of these theories, the study frames employees not merely as passive observers but as
active co-creators of brand meaning, particularly in relation to sustainability.

Research Design and Methodology

The study employed a quantitative research design, using a structured online survey administered to
CAYKUR employees between February 1 and March 28, 2025. The final dataset consisted of 462 valid
responses. Data analysis was performed using AMOS 22, SPSS 27.0, and Process Macro v4.3, ensuring both
statistical rigor and robust validation of the structural model.

The survey included three main constructs:

1. Economic Sustainability (adapted from Rastogi et al., 2024): measured employee perceptions of the
company’s financial responsibility, efficiency, and long-term planning.

2. Emotional Brand Image (Liang & Lai, 2022): assessed the extent to which employees felt a positive
emotional connection to the brand.

3. Brand Trust (Villagra et al., 2020): measured beliefs about the brand’s reliability, integrity, and
ability to fulfill promises.

All instruments were subjected to a meticulous translation and back-translation process, followed by expert
evaluation and pilot testing. Confirmatory factor analyses confirmed the validity and reliability of the
constructs, with Cronbach’s alpha values exceeding 0.80, AVE values above 0.60, and composite
reliability (CR) scores above 0.83 for all measures.

Key Findings

The structural model yielded several statistically significant relationships that offer meaningful insights into
employee-brand dynamics in the context of sustainability:

e Economic sustainability had a direct positive effect on emotional brand image (B = 0.437, p <
.001), indicating that employees who perceive their company as economically responsible also tend to
form stronger emotional bonds with the brand.

e Emotional brand image significantly influenced brand trust (B = 0.679, p < .001). This suggests
that emotional engagement acts as a key mechanism through which brand trust is developed.

e Economic sustainability also had a direct effect on brand trust (p = 0.099, p < .001), although
weaker than the mediated path.

e The indirect effect of economic sustainability on brand trust via emotional brand image was
statistically significant (B = 0.296, 95% CI [0.234, 0.365]), confirming a partial mediation effect.

In summary, the analysis demonstrates that employees' trust in the brand is influenced both directly by
economic sustainability practices and indirectly through the emotional resonance they feel with the brand.

Discussion

These findings underscore the importance of internal stakeholder perceptions in the success of sustainability
initiatives. While many sustainability studies focus on external audiences, such as consumers or regulators,
this research highlights that employees are just as sensitive to and influenced by economic responsibility.

The mediating role of emotional brand image is particularly significant. It reveals that trust is not merely a
rational evaluation but is deeply tied to emotional identification. When employees see their organization as
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financially sound, fair, and future-oriented, they are more likely to experience pride and emotional alignment—
both of which strengthen their trust in the brand.

Furthermore, this trust is not just an attitudinal outcome but a strategic asset. Employees who trust the brand
are more likely to act as brand advocates, show greater engagement, and contribute to a cohesive organizational
culture. In public-sector institutions like CAYKUR, where bureaucracy and top-down communication often
dominate, fostering emotional engagement through sustainability could serve as a powerful bottom-up force
for change.

Managerial Implications
For organizational leaders and sustainability managers, the findings present several actionable insights:

e Internal communication about sustainability must be prioritized. Economic sustainability should
be explicitly framed not just as a financial goal but as a shared value that resonates with employees’
desire for stability and fairness.

o Emotional branding strategies should be extended to internal stakeholders. Companies should
design experiences, narratives, and recognition programs that connect employees to the brand on an
emotional level.

e Training and development efforts can incorporate sustainability literacy. When employees are
educated about the company’s sustainability goals and progress, they are more likely to internalize and
support them.

o Public-sector institutions should view sustainability as a tool for employee engagement. This is
especially important in environments with limited financial incentives or high job security, where
intrinsic motivation must be nurtured.

Limitations and Future Research
Although this study provides strong empirical evidence, it is not without limitations:

e Single-case context: The research focuses solely on CAYKUR, which may limit the generalizability
of the findings. Future studies could explore similar models in private-sector companies, multinational
firms, or non-profit organizations.

e Focus on economic sustainability: The other two pillars of sustainability—social and
environmental—were not included in the model. Incorporating them in future models could offer a
more comprehensive understanding of sustainability’s impact.

e Cross-sectional design: The study captured employee perceptions at a single point in time.
Longitudinal studies could provide deeper insights into how trust and emotional connections evolve
over time.

e Potential moderators and mediators: Future research might examine variables such as
organizational commitment, psychological ownership, or perceived organizational support as
additional factors influencing the relationship between sustainability and trust.

e Methodological triangulation: The use of self-reported data, while informative, can be
complemented by interviews, behavioral data, or observational methods to minimize common method
bias.

Conclusion

This study reinforces the idea that economic sustainability is not merely a financial strategy but also an
internal branding tool that enhances employee trust and emotional engagement. The positive effects observed
among CAYKUR employees demonstrate that when organizations communicate and practice economic
responsibility, they not only strengthen their public image but also cultivate a loyal and emotionally invested
workforce.

By recognizing employees as key stakeholders in the sustainability journey, companies can create more
inclusive, resilient, and trust-based organizational cultures. In a time when trust in institutions is fragile and
emotional disconnection at work is on the rise, sustainability—done right—can be a bridge that reconnects
people with purpose.
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