KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE HiZMET iINOVASYONUNUN MUSTERI
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Musteri baglihgi, isletmelerin gelir elde etmelerinde 6nemli unsurlardan biridir. Hizmetlerin Gretim
asamasinda tiiketilmesi, rakip sunumlari ile benzer olmasi, iretici ile tiiketicinin ayni zamanda bulunmalari ve
misterinin memnun kalmamasi durumunda kolaylikla diger isletmeleleri tercih etmesi gibi nedenlerden
dolayi hizmet isletmelerinde baglilik olusturmak zordur. Hizmet isletmeleri baglihg saglamak igin rakiplerden
farkh uygulamalar yapmasi gerekmektedir. Bu farkllik, inovasyon ve toplumsal olaylara karsi duyarlilikla
saglanabilir. Clinkl glnimiz miusteri toplumsal olaylara karsi daha duyarli davranmaktadir. Buradan
hareketle bu galismada, kurumsal sosyal sorumluluk ile hizmet inovasyonun misteri baglligina etkisinin olup
olmadigi belirlenmeye calisiimistir. Bu amag dogrultusunda Usak il merkezinde subesi bulunan bir bankanin
yatirim hesabi misterileri ile anket uygulanmistir. Verilerin analizinde, frekans dagilimi, givenilirlik analizi,
aritmetik ortalama, standart sapma, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Analizler sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonunun misteri baglilig lizerinde etkisinin
oldugu gorilmistir.
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THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND SERVICE
INNOVATION ON CUSTOMER LOYALTY

Abstract

Customer loyalty is one of the most important factors for firms to generate income. It is difficult to create
customer loyalty for service firms because consumption of services in the production phase is similar to
competitors’ applications, usually producers and consumers are presen at the same time, and when the
customer is not satisfied, they prefer other firms easily. Service providers need to be aware of different
practices from competitors to ensure this commitment. In order to differentiate a service, customers need to
see an innovation and sensitivity to social events. Because today's customers are more sensitive to social
events. In this study, it has been tried to determine whether corporate social responsibility and service
innovation have an impact on customer loyalty. For this purpose, a survey was conducted with the investment
account customers of a bank located in the city center of Usak province. In the analysis of the data, frequency,
reliability analysis, arithmetic mean, standard deviation, confirmatory factor analysis and structural equation
model were used. As a result, it has been seen that corporate social responsibility and service innovation have
an impact on customer advocacy, customer value and quality of relationship in customer advocacy.
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1. Giris

Misteri bagliligi, pazarlama maliyetlerini diislirmesi, yeni musteri kazandirmasi ve satiglarin
arttirmasi gibi sagladigi faydalardan dolayi isletmeler agisindan hayati 6neme sahip unsurlarin
basinda gelmektedir. Ayrica misteri baghhginin gelistirilmesi artan satis, dusiik maliyet ve
ongorulebilir kar artisi gibi olumlu geri donlislere neden olabilmekterdir. Ancak hizmetler tretim
asamasinda tiketildigi icin hizmet sektoriinde misteriler arasinda sadakat olusturulmasi oldukga
zor olmaktadir. Bu zorlugun asmanin basinda ise oncelikle misterilerin istek ve beklentilerine
uygun hizmet Uretip kaliteli iliski kurulmasi gelmektedir. Bu baglamda hizmet isletmelerinin
oncelikle diistik deger tasiyan iliskileri sonlandirmasi ve deger gelistirme odakli planlama yapmasi
gerekmektedir. Clnku hayatta kalmak ve varligini stirdirmek igin hizmet sektoriindeki firmalar,
musterileriyle stirdurebilir iliski kurup musteri bagliligina 6nem vermelidir.

Bankacilik sektériinde misteri sadakati ytiksektir (Yeh, 2015). Ciinkii tercih edilen bankanin
degistirimesi misterinin, islem Ucretinin disiik olmasi, hesap isletim lcretinini alinmamasi gibi
kendisine saglanan bazi ayricaliklari kaybetmesine yol agabilmektedir. Yatirim hesabi agisindan ise
misteri temsilcisinin musteri ile arasinda karsilikli kurulan glven, iliskinin kalite ve degerinin
artmasinda 6ne ¢ikmaktadir. Clinkli bu glven, yatinnm hesabinin karmasik yapisi ve tasidigi yiiksek
riskten dolayl miisteri temsilcilerinin Snem vermesi gereken unsurlarin basinda gelmektedir. Ayrica
yatirim hesaplari, bankacilik sektoériiniin sundugu hizmetler arasinda 6zel ve yogun musteri iligkisi
gerektirmektedir. Bu karsilikli iligki ise yenilikgilik, toplumsal olaylara duyarllik ve sorumluluk gibi
ozellikler ile deger kazanmakta ve bu kazanim deger miisteri baghliginin olusmasini saglamaktadir.

Bankacilik sektériinde sunulan hizmetlerin benzer ve talep edilen lriin bedellerinin yakin olmasi
misteri kazanmak ve kazanilan bu musterilerde sadakati gelistirmek icin isletmeler farkli alanlarda
yonelmektedir. Bu farklilasma yontemlerinden 6ne cikanlari ise kurumsal sosyal sorumluluk ve
inovasyondur. Clinku glinimiiz musterileri, yenilikgi, toplumsal olaylara duyarli ve gevre bilincine
sahiptir (Marin vd., 2009:60). Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin sadece uriin odakl degil
toplumun faydasini diisinmesi olarak degerlendirilebilir. Bir baska ifadeyle, yalniz misterilerine
degil, toplumdaki diger bireylere karsida sorumlu davranmayi ifade etmektedir.

Son yillarda, bankalarin igyapilarinda serbestlesmesi, uluslararasi rekabetin yogunlasmasi ve
misterilerin bilgisinin artmasi gibi unsurlar bankalari yenilikgi hizmet gelistirmek icin
zorlamaktadir. Bu durum hizmet inovasyonunun 6ne ¢ikmasina neden olmaktadir. Hizmet
inovasyonu, hizmetlerin Uretim ve sunumu esnasinda yeni ve rakiplerden farkli yéntemlerin
gelistiriimesi olarak ifade edilebilir. Bankacilik sektériinde ise yeni Grlinlerin gelistirilmesi ve pazara
sirilmesine yol agan yeni fikirleri benimseme konusundaki isteklilik hizmet inovasyonunun
Onemini arttirmaktadir. Diger bir ifade ile hizmet inovasyonu, pazar odakli ve dis kaynakh olarak
isletmenin musterileri igin Grtinlerini farklilagtirmasidir.

Klresellesme, ekonomik serbestlik, teknolojinin degisim hizi ve elektronik ticaretin gelismesi
gibi unsurlar bankalari farklilastirmak icin c¢evreye duyarli ve inovasyona 6nem vermeye
ydnlendirmekte ve bu da iistiin performans géstermelerine neden olmaktadir. inovasyon, bankalar
icin maliyetleri ve riskleri azaltmak ve paydaslarin taleplerini karsilayan gelismis hizmetler sunmak
icin bir arag¢ haline gelmekte ve bankalarin yiiksek verim alamadigi hizmetlerini gelistirmek veya
degistirmek suretiyle pazar performansini iyilestirmeye de yardimci olmaktadir. Bu durum,
bankalarin o0zellikle yatirrm hesabi drinlerinde kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet
inovasyonuna énem vermeye yoneltmektedir. Bu nedenle bu calismada 6ncelikle kurumsal sosyal
sorumluluk ve hizmet inovasyonlari kavramlari incelenmis ve daha sonrada bunlarin musteri
bagliligina etkisinin olup olmadigini belirlemel igin bir uygulama yapilmis ve bu uygulamanin
sonuglarina yer verilmistir.
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2. Teorik Cergeve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Teorik Cergeve

Miusteri baghhgi, isletmelerin uyguladigi tutarli politika ve siregler sonucunda sunduklari
hizmetin kalite ve verimliligini artirarak musterilerin tekrar satin alma isteklerini saglama derecesini
ifade etmektedir (Schneider ve Bowen, 1999:37). Diger bir ifadeyle musteri baglligi, Grin veya
hizmeti tekrar satin alma istek taahhidi olarak tanimlanabilir (Liu vd., 2011:72). Finansal hizmet
sektoriinde misteri bagligi hayati 6neme sahip olmasina ragmen baglilik ve kisiler arasi iliskiyi konu
alan ¢ok fazla bir calismaya rastlanmamistir. Baglilik, hem tutumsal hem de davranissal olmak tizere
iki boyutlu bir kavramdir (Baumann vd., 2011:249). Hizmet sektorliinde tutumsal baghlk,
alternatifler arasinda ilk onu tercih etme (Mattila, 2001:93), gevresindekileri memnun kaldigi
hizmet saglayiciy! tavsiye etme istegi (Butcher vd., 2001:314) ve isletmenin toplumun yararina
olabilecek faaliyetlerini takip etme ve bunlardan digerlerine bahsetme (Patterson ve Ward,
2000:322) gibi davranislar ile gosterilmektedir. Davranissal bagliik tekrar satin alma gibi
gozlemlenebilir olmasina ragmen tutumsal baghlk daha ¢ok mdisterinin tercih ve niyetleri ile
yansitilmaktadir (Aldas-Manzano vd., 2011:1170). Hizmet isletmelerinde musteriler arasinda
baghhk olusturulmasi sunulan hizmetin kalitesi ve degerinin tahmin edilmesindeki giicliikten dolayi
zordur. Bu durum misterinin hizmet kalitesini begenmedigi durumda rakip hizmet saglayicilar
tercih etmesine neden olabilmektedir (Nemec, 2010:102). Musteri bagliligi isletmeye karsi duyulan
duygusal bag olarak dislinilip misteri beklentilerinin karsilanmasi halinde gelismektedir. Ancak
bundan 6nce yapilan ¢alismalarin gogunlugu davranigsal tutum, hizmet kalitesi risk alma, gesitlilik
arayisi gibi davranissal baglilig1 6ne ¢ckarmaktaydi (Baumann vd., 2011:250). Sadik masteriler, istek
ve ihtiyaglarini karsilayan isletmelere glivenip ve onu digerlerine tavsiyede etmektedir.
isletmelerde bu giiveni saglamak icin istek ve ihtiyaclari karsilamada karsilik kaliteli ve degerli iliski
kurmaya 6nem vermelidir (Harris ve Goode, 2004:143). Kaliteli ve degerli iliski ise, istek ve
ihtiyaglari karsilayan hizmet tiretmek, hizmet sunumunda yeni ve farkli uygulamalar gelistirmek ve
toplumsal olaylara karsi duyarli ve sorumlu olmak ile kurulabilmektedir (He vd., 2012:650).

Kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet sektoriindeki isletmeler igin faaliyetleri esnasinda
karsilasabileceleri dogal, kiltiirel ve cevresel olumsuzluklarin etkisini en aza indirmek igin
uygulayabilecekleri 6nemli stratejilerin basinda gelmektedir (Chan, 2011:6). Kurumsal sosyal
sorumluluk, sadece misterilerine karsi degil toplumun diger kesimine karsida sorumlu olmayi
gerektirmektedir (Holloway, 2004:29). CinkU gUnumiiz musterileri, dogal felaketler, iklim
degisikiligi, bolgesel farkliliklar ve finansal krizler gibi gesitli toplumsal sorunlara karsi hassas
davranmaktadir. Bu hassasiyet durumuna karsi hizmet isletmelerinin gésterecekleri olumlu tepki
yeni misteri kazanmak ve mevcut olanlarlada iligkileri artirmak igin faydal olabilmekte ve
rekabette avantaj saglamaktadir (Nemec, 2010:104). Misteriler, hizmet sektorliinde Griin ve
ozellikle isletme degerlendirmesinde kurumsal sosyal sorumluluk projelerini g6z 6niine almaktadir
(Han vd., 2011:1111). Bu kampanyalarda karsilasilabilecek bir olumsuzluk olumlu olanlardan daha
fazla etkili olmaktadir (Biehal ve Sheinin, 2007:16). Clinki kurumsal sosyal sorumluluk musterilerin
satin alma istek ve tercihlerindeki dogrudan ve dolayl olarak etkileyebildigi icin oldukca
karmasiktir. Bu etki, kurumsal sosyal sorumluluk isletme tarafindan satin alma istegi arttirmak igin
uygulandiginda dolayhdir, ancak miusterilerin inang ve beklentilerini yansittiginda ise dogrudan
olmaktadir (Mohr ve Webb, 2005:127).

Han vd., (1998:36) gore, bankalarin musteri bagliigi saglamalari igin cevresel olaylara karsi
duyarh olmalarinin yaninda yonetsel ve teknik yapilarinda inovasyona énem vermelerinin gerekli
oldugunu belirtmektedirler. Bu yogun rekabet ortaminda inovasyonun éneminin her gecen giin
daha fazla anlagimasina ragmen giinimizde konu ile yapilan g¢alismalarin ¢ogunlugunun Urin
inovasyonu ile ilgili oldugu gorilmektedir (Walker, 2008:594). Hizmet isletmelerinde ise inovasyon
daha c¢ok kavramsal anlamda ele alinmis ¢ok az sayida uygulamali arastrimaya rastlanmistir
(Damanpour vd., 2009:656). isletmelerin dis cevreden gelen rekabet baskisi karsisinda buna karsi
koyabilmek icin genellikle farkli ve inovatif hizmet stratejileri gelistirmesi gerekmektedir (Bryson
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vd., 2007:706). Hizmet inovasyonu, mevcut veya olasi misterilere yeni hizmetleri sunulmasi veya
mevcut olanlarin gelistirerek yeni ve farkli olarak sunulmasidir. inovasyon fikirleri isletme ici
olabilcegi gibi cogunlukla dis kaynakl, Pazar tarafindan yodnlendirlimekte ve isletmelerin
rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir (Damanpour vd., 2009:657).

2.2. Hipotez Gelistirme

Bu arastirmada bankacilik sektérindeki yatirrm hesabi Grin grubunda kurumsal sosyal
sorumluluk ve hizmet inovasyonunun musteri baghligini etkisi incelenmistir. Bu sektorin ve Grin
grubunun segilmesinde iki &nemli neden bulunmaktadir. ilk olarak bu alan ve 6zellikle hizmet
sektoriinde misteri baghhgini etkileyen duygusal faktorler Gzerinde fazla arastirma yapilmamis
olmasi bir digeri de hizmet inovasyonunda bankanin gabalari basarili olmasi durumunda yatirim
hesabi Uriin grubunda rakebette 6ne gegilebilinecek olunmasidir. Rakiplerin musterileri ile olan
iliskilerinin kalitesini ve degerini artirmaya gabalasilar bile hizmet inovasyonunda ilk olan banka
strekli bu liderligini korumasi kolay olmaktadir. Buna karsilik, kurumsal sosyal sorumluluk ve
hizmet inovasyonunu ihmal etmek, rakiplerin musterileri ile olan iliskilerinin kalite ve degerini
artirmasi durumunda musteri bagliigini giclendirmesi 6ncli olan bankanin geriye diismesine
neden olabilmektedir. Bu nedenle, dncelikle bankalarin musteri baghhgini etkileyen iliski kalite ve
degerinin etkisini bilip daha sonra bu iliskiye kurumsal sosyal sorumluluk ile hizmet inovasyonun
etkisinin olup olmadigi belirlenmelidir.

iliski degeri, karsilikh kurulan iliskinin siiresi boyunca her iki tarafinda elde ettigi maddi
kazanimlarin algilanma degerini ifade etmektedir (Hogan, 2001:344). Kalwani ve Narayandas
(1996:6), uzun vadeli iliskilerde gelistirilen degerin, lretim maliyetlerinin etkin yonetimi ve
tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma gibi diger pazarlama karmasi elemanlari tarafindan
olusturuldugunu ifade etmektedirler. isletme ve miisteri arasinda kurulan iliskide, her iki taraf icin
deger yaratmak ve maliyetleri disiirmek amaglanmaktadir (Lambe vd., 2000:215). isletmeler
misteriyi tatmin etmek ve baghhgini kazanmak i¢cin maddi ve maddi olmayan araglari
kullanmaktadirlar (Mulki ve Jaramillo, 2011:363). Hizmet isletmeleri, musterilerinin hizmetin
sunumuna katilmalari igin topluluklari, ortamlari ve firsatlari olusturup onlarla degerli iliski kurup
yeni pazar bolimlerine girmeye caba gostermektedirler. Pazarda uygun ¢oziimleri bulmak ve
ylratmek konusunda tlketicilerle iliski gelistiren isletme, musteri baglligini daha kolay
kazanabilmekte ve uzun vadeli degerli iliskiler gelistirebilmekredir (Candi, 2010:36). Buradan
hareketle degerli iliski kurulan musterilerin isletmeye baghlik seviyelerinin yiiksek oldugu
soylenebilir. Bu durumda su hipotez gelistirilebilir:

Ha:iliski degeri misteri baghhgini olumlu yénde etkilemektedir.

iliski kalitesi, misterinin Griin ve hizmet kalitesinden memnun kalmasi ve bu memnuniyetin
zaman icersindeki streklilik derecesine iliski kalitesi denmektedir (Huntley, 2006:706). Baghlik ve
memnuniyet arttikca musteri ve isletme arasindaki degerin algilanmasi iliskinin kuvvetini ve
kalitesini arttirmaktadir (Candi, 2016:36). Ryssel vd. (2004:201) calismalarinda, giiven ve
memnuniyet hem dogrudan hem de dolayli degerlerle pozitif yonde iliskili oldugu séylemektedirler.
iliski kalitesinin temelini olusturan bu giiven ve memnuniyet, hem kisa vadeli performansa dayali
degeri hem de inovasyon ve pazar gelistirme faaliyetlerinden elde edilen uzun vadeli degerleri
etkilemektedir. Glven, misteri bagliligi olusturmak igin temel rol aynamaktadir (So vd., 2013:38).
Ayrica misteri memnuniyetide, misteri baghligi Gizerinde 6nemli ve olumlu etkisi bulunmaktadir
(Evanschitzky ve Wunderlich, 2006:336). Palmatier vd. (2006:144), misteri baglhihgini gelistirme
konusunda gliven ve memnuniyetin glicli bir sekilde etkili oldugunu belirtmektedirler. Ayrica iliski
kalitesi, misterilerin daha fazla 6deme istegi ile iliskilendirilmektedir (Hennig-Thurau vd.,
2002:236). Carrillat vd., (2009:99), musteri memnuniyeti ile musteri baghhgi arasinda oldukga giicli
bir iliski oldugunu soylemektedirler. Buradan hareketle; iliski kalitesinin misteri baglihgini olumlu
bir sekilde etkiledigi soylenebilir.

Ha:iliski kalitesi misteri baghihgini olumlu yénde etkilemektedir.
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Tlketici davranisinda pazar kurdu, lider kullanicilar gibi uzman masterilerin kullanimini
isletmeler agisindan 6nemlidir (Achrol ve Kotler, 1999:151). Birgok mdisteri, Uriin ve hizmetlerden
en fazla faydayi saglamak ve en iyi satin alim karari verebilmek icin uzman mdsterilerin diisiince ve
gorislerine glivenmektedir (Sheth vd., 2000:59). Clinkii bu uzman mdsteriler kullandiklari ve
memnun kaldiklari Urlinleri digerlerine karsi savunmaktadirlar. Bu baglamda musteri
savunuculugu, musterilerin cikarlarini koruma ve onlara dogru ve dirist bilgi verme sireci
anlamina gelmektedir (Lawer ve Knox, 2006:123). Misteri savunuculugunu odak noktasina alan
isletmeler, pazarlama c¢abalarina misterilerini dahil ve tesvik etmeyi amaglamaktadirlar (Urban,
2004:79). Masteri savunuculugunun uygulamasinda, isletmeler bu tir musterilerinin, proaktif ve
gonillli olarak cevresindekilere hizmetlerin kullaniminda edindikleri deneyim ve tecribeleri
aktarmasina yardimci olacak yontemleri pazarlama stratejilerine dahil etmektedirler (Lawer ve
Knox, 2006:124). Mdsteri savunuculugu, iliski stratejilerinin yaptigindan daha fazla kaliteli iligki
gerektirmektedir. Kaliteli Grlinleri olmayan isletme bu agig1 ancak musteri gikarlarini korumakla
kapatabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler misteri savunuculuguna 6ne verdikge mdsterileri ile
olan iliskinin kalitesini artirip Ust diizeyde hizmet sunabilmektedir (Witell vd., 2016:2864). Pazarda
mdsterilerine en iyi ¢6zimi belirleme ve uygulama konusunda yardimci olan isletme, bir firma
musterileri ile olan uzun vadeli, degerli ve kaliteli iliskiler kurabilmektedir (Lawer ve Knox,
2006:125). Bu durumda, asagidaki hipotezler ortaya konulabilir:

Hs:Miusteri savunuculugu iliski degerini olumlu yonde etkilemektedir.
Ha:Misteri savunuculugu iliski kailtesini olumlu yonde etkilemektedir.

Hizmet isletmeleri, stirdlrilebilir rekabet avantaji saglamak icin kurumsal sosyal sorumluluk
stratejilerini benimseyerek yapici bir rol oynamaktadir (Nemec, 2010:104). Karmasik icyapisindan
dolayi, musteriler satin alma karari verirken veya glgli iliski kurmayi distindiklerinde kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarini dikkate almalari miimkin gézikmemektedir (Bhattacharya ve
Sen, 2003:79). Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, misterinin isletme ile
O6zdeslesmesini artirarak fayda saglamaktadir (Lichtenstein vd., 2004:20). Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini pazarda duyurmak hayati 6nem tasimaktadir. Clinkii bu uygulamalarin
farkinda olan miisteri isletmeye karsi olumlu tutum ve davranis sergilemektedir (Oberseder vd.,
2013:141). Bir isletmenin toplumsal olaylara karsi sorumluluk duygusuna sahip oldugunu
mdsterilerine hissettirmesi, daha yiksek bir misteri savunuculugunun olusmasini saglamaktadir
(Pomering ve Dolnicar, 2006:19). Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilebilir:

Hs:Kurumsal sosyal sorumluluk misteri savunuculugunu olumlu yénde etkilemektedir.

Hizmet inovasyonu, isletmenin misterilerinden bilgi toplama, bu bilgileri degerlendirmesini ve
bu degerlendirdigi bilgileri kullanma yetenegidir (Srivastava vd., 2001:779). Hizmet inovasyonu,
yeni hizmetleri gelistirmeyi veya mevcut hizmetleri gelistirmeyi tesvik etmektedir (O’Cass ve Ngo,
2011:493). Hizmet inovasyonu, isletmelerin her bir misterinin istek ve beklentilerine uygun
sunumlar hazirlamasini ve rakiplerden bu sunumlari 6nce miusterisi ile bulusturmasini
saglamaktadir (Windahl ve Lakemond, 2010:1283). Bircok isletme, musterilerinin istek ve
ihitiyaclarini onlarla kuracagi karsilikh diyalog ve iliski ile 6grenmeye galismaktadir. Bu sayede
misteriler, isletme ile daha sicak iliski kurup istek ve ihtiyaglarini kolaylikla isletme ile
paylasabilmekte ve bu durum mdisteri savunuculugunu olusturmaktadir (Urban, 2004:79). Bu
nedenle hizmet isletmeleri, musteri savunuculugunu sekillendirerek, karsilikli iletisim yoluyla bilgi
ve uygulamalari hazirlamakta ve bunlari misterileri ile paylasmaktadir. inovasyon icin yetenekli
olan isletmeler, misteri savunuculugunuda kolaylikla yonlendirebilirler. Buradan hareketle su
hipotez 6nerilebilir:

He:Hizmet inovasyonu misteri savunuculugunu olumlu yonde etkilemektedir.

ilgili teorinin incelenmesi sonucu olusturulan hipotezler cercevesinde arastirmanin modeli Sekil
1’de gosterilmektedir:

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Kurumsal iliski

Sosyal Degeri

Sorumluluk
Mdugteri Mdsteri
Savunucu- Baghhgi
lugu —

Hizmet HISI_(I .

; Kalitesi

Inovasyonu

3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Hizmet inovasyonunun Miisteri Baghhgina Etkisini
Belirlemeye Yonelik Yatirim Hesabi Sahipleri Uzerine Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmanin amaci, bankalarin uyguladiklari kurumsal sosyal sorumluluk ile hizmet
inovasyonu ¢abalarinin yatirim hesabi sahibi musterilerinin bankaya olan baglili§ina olumlu
etkisinin olup olmadigini incelemektir. Bu amag dogrultusunda éncelikle cevaplayicilarin bankalarin
uyguladigi kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonunun miusteri savunuculuguna bununda
iliski degeri ve kalitesine olan etkisi belirlenmeye calisiimis ve daha sonra bu degiskenlerin (iliski
degeri ve iliski kalitesi) musteri bagliligi Gizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisiimistir.

Arastirmanin kapsamini, Usak il merkezinde bulunan banka subelerinde yatirim hesabi olan ve
18 yas Uzeri tiketiciler olusturmustur. Arastirmadan elde edilen sonuglar bankalarin sundugu diger
Urunler igin gegerli olmayabilir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi
3.2.1. On Calisma

Usak il merkezinde; Ziraat Bankasi 9 sube, Tiirkiye is Bankasi 6 sube, Halkbank 5 sube, Garanti
Bankasi 3 sube, Yapi Kredi Bankasi 3 sube, Denizbank 3 sube, Sekerbank 2 sube, Vakifbank 2 sube,
Turk Ekonomi Bankasi (TEB) 2 sube, Akbank 2 sube, QNB Finansbank 2 sube, Industrial and
Commercial Bank of China ( ICBC) 1 sube, Turkiye Finans 1 sube, Kuveyt Tiirk 1 sube, Albaraka Turk
1 sube ve ING Bank 1 sube olmak lizere 16 bankaya ait toplam 44 farkh sube hizmet vermektedir.
Arastirma igin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden 6nce arastirmada kullanilacak
bankay! belirlemek igin 40 tlketiciye yatirirm hesabi igin tercih ettikleri bankalar sorulmus ve A
bankasini 17 kisi, B bankasini 11 kisi, C bankasini 6, D bankasini 4 ve E bankasini 2 kisi kullandigini
belirtmistir. Bu durumda A bankasinin Usak il merkezinde bulunan subelerinde yatirim hesabi sahibi
olan musteriler arastirmanin kapsaminina alinmistir. Daha sonra arastirmada kullanilacak anket
formu hazirlanmis ancak veri toplama asamasina gecilmeden 6nce 20 mdsteri ile anketle ilgili
gorusleri alinmis ve gorisler dogrultusunda anlasilmayan 6 ifade diizeltilip anket formuna nihai
sekli verilmistir.

3.2.2. Ornekleme Siireci

Ana kitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in, %95 giiven araliginda ve %5 hata payinda
arastirmanin ornek blyuklGgi 385 olarak belirlenmistir. 9 Ocak-15 Subat 2017 tarihleri arasinda
arastirma kapsaminda yer alan bankanin subelerinde 400 kisiye anket uygulanmistir. Hatali ve eksik
doldurulan 9 anket degerlendirmeye alinmayip 391 anket arastirma kapsaminda
degerlendirilmistir.
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3.2.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket teknigi ve 6rnekleme yéntemi olarak kolayda
ornekleme yéntemi kullaniimistir. Anket formu, 3 soru grubundan olusmustur. Birinci grup sorular
cinsiyet, medeni durum, meslek, yas, aylik geliri ve egitim durumu degiskenlerinden olusan
demografik ve ekonomik &zellikleridir. ikinci grup sorular ise yatirim hesabi siiresi, yatirim hesabi
olan banka sayisi, en fazla tercih edilen yatirim hesabi tirlinleri ve yatirnm hesabi degeri degikenlerini
kapsayan sahip olunan yatirrm hesabi 6zellikleridir. Uglincii grup sorular ise miisteri baglihg, iliski
degeri, iliski kalitesi, misteri savunuculugu, kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonu
degiskelerinden olusmustur. Misteri baghhgi; Evanschitzky ve Wunderlich (2006), iliski degeri;
Hogan (2001), iliski kalitesi; Huntley (2006), musteri savunuculugu; Lawer ve Knox, (2006),
kurumsal sosyal sorumluluk; Oberseder vd. (2013) ve hizmet inovasyonu; Windahl ve
Lakemond’'un (2010) c¢alismalarindan vyararlanilarak hazirlanmigtir.  Arastirmanin  teorik
cercevesince hazirlanan model, musteri baghligi (3 ifade), iliski degeri (3 ifade), iliski kalitesi (6
ifade), musteri savunuculugu (7 ifade), kurumsal sosyal sorumluluk (5 ifade) ve hizmet inovasyonu
(5 ifade) olmak iizere 6 degisken ve 29 ifadeden olusmaktadir. Ugiincii grupta, yer alan ifadelere
yonelik cevaplarin alinmasinda 5’li Likert olgegi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katiimiyorum) kullanilmistir. Veriler SPSS 23,0 ve LISREL 9.1 paket istatistik programlari yardimiyla
analiz edilmistir. Verilerin analizinde, frekans dagilimlari, giivenilirlik analizi, aritmetik ortalamalar,
standart sapmalar, dogrulayici faktor analizi ve yol (path) analizi kullaniimistir.

3.3. Verilerin analizi
3.3.1. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 1'de arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zellikleri
gosterilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durumu Frekans Yizde
Kadin 192 49.1 Evli 301 76.9
Erkek 199 50.9 Bekar 90 23.1
Meslek Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Evhanimi 22 5.6 18-20 6 1.5

Emekli 51 131 21-30 52 134
isci 82 20.9 31-40 123 31.4
Memur 137 35.1 41-50 131 335
Esnaf 56 14.4 51-60 48 12.3
Serbest Meslek 43 10.9 61 ve Uzeri 31 7.9

Aylik Geliri (TL) Frekans Yiizde Egitim Durumu Frekans Yizde
0-1400 58 14.8 ilkdgretim mezunu 25 6.4

1401-2800 109 27.9 Lise mezunu 94 24.1
2801-4200 101 25.8 Onlisans mezunu 142 36.3
4201-5600 52 134 Lisans mezunu 101 25.8
5601 ve lzeri 71 18.1 Lisansiisti mezunu 29 7.4

TOPLAM 391 100 TOPLAM 391 100

Arastirmaya katilanlarin %50.9’u erkek (199 kisi) ve %49.1’i kadin (922 kisi) dir. %76.9’u evli (301)
ve %23.1’i bekardir (90 kisi). Aylik gelir agisindan ilk siralari %27.9 ile 1401-2800 TL (109 kisi)
ve %25.8 ile 2801-4200 TL (101 kisi) gelir gruplari almaktadir. Cevaplayicilarin, %36.3’iG 6nlisans
mezunu (142 kisi), %25.8'i lisans mezunu (101 kisi) ve %24.1’i lise mezunu (94 kisi) dur. %33.5’i 41-
50 (131 kisi), %31.4’G 31-40 (123 kisi) ve %13.4’i 21-30 (52 kisi) yas grubundadir. Meslek grubu
olarak ilk sirada %35.1 ile memur (137 kisi), ikinci sirada %20.9 ile isci (82 kisi), tiglincii sirada %14.4
ile esnaf (56 kisi) ve %13.1 ile emekli (51 kisi)gelmektedir.
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3.3.2. Cevaplayicilarin Sahip Olduklari Yatirim Hesabi Ozellikleri

Tablo 2’de arastirmaya katilan cevaplayicilarin sahip olduklari yatinm hesabi o6zellikleri
gosterilmektedir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Sahip Olduklari Yatirim Hesabi Ozellikleri

Yatirim Hesabi Siiresi Frekans  Yiizde Yatinm Hesabi Olan Frekans Yiizde
Bank Sayisi
Bir yildan az 49 12.5 1 115 29.4
1-4 146 37.3 2 179 45.8
5-8 144 36.8 3 74 18.9
9-12 41 10.5 4 16 4.1
13-16 4 1.1 5 2 0.5
17 ve daha fazla 7 1.8 6 ve daha fazla 5 1.3
Yatirim Hesabi Uriinleri Frekans  Yiizde Yatirnm Hesabi Degeri  Frekans Yiizde
(TL)
Altin hesabi 54 13.8 0-10.000 121 31.0
Yatirim fonu hesabi 109 27.9 10.001-20.000 79 20.2
Vadeli mevduat hesabi 122 31.2 20.001-30.000 104 26.7
Doviz hesabi 71 18.1  30.001-40.000 36 9.2
Hazine bonosu 21 5.4 40.001-50.000 28 7.1
Hisse senedi 14 3.6 50.001 ve Uzeri 23 5.8
TOPLAM 391 100 TOPLAM 391 100

Arastirmaya katilanlarin cevaplayicilarin %37.3’G 1-4 yil (146 kisi), %36.8’i 5-8 yil (144
kisi), %12.5’i bir yildan az (49 kisi) ve %10.5’i 9-12 yil (41 kisi) arastirma kapsaminda yer alan
bankada sahip olduklari yatirim hesabini kullandiklarini belirtmiglerdir. Cevaplayicilarin %45.8'i (146
kisi) bu banka disinda bir baska bankada da yatirim hesaplari oldugunu ancak %29.4’u (115 kisi)
sadece bu bankada hesaplari oldugunu sdylemislerdir. Cevaplayicilarin, %31.2’si (122 kisi) vadeli
mevduat hesabi, %27.9’u yatirim fonu (109 kisi), %18.1’i déviz hesabi (71 kisi) ve %13.8'i altin
hesabina (54 kisi) sahiptir. %31.0°i 0-10000 TL (121 kisi), %26.7’si 20001-30000 TL (104 kisi)
ve %20.2’si 10001-20000 (79 kisi) yatirnm hesabi degerine sahiptir.

3.3.3. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenlerin guivenilirligini test etmek amaciyla, degiskenin i¢
tutarliigini 6lgen Cronbach alfa katsayisi ydntemi kullanilmistir. Bu katsayi, cok ifadeli degiskendeki,
ifadeler arasindaki uyumun derecesini gosterir ve O ile 1 arasinda deger alir. Bu deger, 1’e yaklastikca
degiskende yer alan ifadeler arasindaki i¢c uyumun yiiksek oldugu sdylenebilir (islamoglu ve Alniagik,
2013:278). Modelde yer alan, musteri baghhg (a=0.925), iliski degeri (a=0.886), iliski kalitesi
(a=0.936), misteri savunuculugu (a=0.923), kurumsal sosyal sorumluluk (a=0.912) ve hizmet
kalitesi (a=0.942) degiskenlerinin Cronbach alfa degerlerinin yiksek oldugu goralmustir.

Arastirma degiskenlerinin givenilirliklerinin yiiksek oldugu géruldikten sonra bunlarin érnege
uygunlugunu test etmek amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Analizin ilk asamasinda,
misteri baghhg, iliski degeri ve hizmet inovasyonu degiskenlerinin érnekle mikemmel uyum?
sagladigl bulunmustur. Ancak iliski kalitesi, milsteri savunuculugu ve kurumsal sosyal sorumluluk
degiskenlerinin uyum degerlerinin kabul edilebilir? sinirlar icerisinde yer almadigi gériilmistiir.
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare (izerinde en yiiksek degerde modifikasyon 6neren iliski kalitesi
degiskeninden “KL4:Gegmiste bu bankanin, yatinnm hesabimi yénetmesinden memnun olurum”,
miisteri savunuculugundan degiskeninden “MT3:Misteri temsilcim, misterilerinin ¢ok kazanmasi

IMiikemmel Uyum Degerleri: 0<y?<2df, 0.05<p<1.00, 0<x¥df<2, 0<RMSEA<0.05, 0<SRMR<0.05, 0.95<NFI<1.00,
0.97<NNFI<1.00, 0.97<CFI<1.00, 0.95<GFI<1.00, 0.90<AGFI<1.00, 0.95<IFI<1.00 (Schermelleh-Engel ve dig., 2003:52).
’Kabul Edilebilir Uyum Degerleri: 2df<x?<3df, 0.01< p<0.05, 2<x* /df<3,0.05<RMSEA<0.08,0.05<SRMR<0.10,
0.90<NFI<0.95, 0.95<NNFI<0.97, 0.95<CFI<0.97, 0.90<GFI<0.95, 0.85<AGFI<0.90, 0.90<IFI<0.95 (Schermelleh-Engel ve dig.,
2003:52).
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icin dUrust davranir” ile “MT4:Yatirim hesabi misteri temsilcim, mUsterilerine her konuda yardimci
olur” ve kurumsal sosyal sorumluluk degiskeninden “KS5:Bu banka toplum yararina faydal olan
projelere destek verir” ifadeleri analiz disi birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde
edilen degerlerin kabul edilebilir uyum degerleri igerisinde yer aldigi gorulmistir.

Sonug olarak dogrulayici faktor analizi sonucunda, misteri bagliligi 3, iliski degeri 3, iliski kalitesi
5, misteri savunuculugu 5, kurumsal sosyal sorumluluk 4 ve hizmet inovasyonu 5 olmak tzere
toplam 6 degisken ve 25 ifadenin yapisal esitlik modellemesinde karar verilmistir.

3.3.4. Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonunun mdisteri
savunuculuguna, musteri savunuculugununda iliski degeri ve kalitesine, iliski degeri ve kalitesinin
ise musteri baghhgina etkisini belirlemek igin Yapisal Esitlik Modeli (path analizi) kullanilmistir. Path
analizinden elde edilen ilk sonuglara gére model uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde yer almadigi gorilmastir. Degerlerin kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer almadiginin
gorulmesi tizerine dncelikle degiskeler arasindaki t degerleri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
t degerlerinin 1.96 dan buyik oldugunun gorilmesi Gizerine modelin uyum degerlerine bakilmistir.
Uyum degerlerinin istenilen seviyede olmamasindan dolayi Ki-kare tizerinde en fazla modifikasyon
oneren, iliski degerinden “DR1:Miisteri temsilcim ile olan olumlu iligkilerimden daha fazla fayda
sagliyorum”, iliski kalitesinden “KL2:Musgteri temsilcim bana yatirim Grlnleri hakkinda pratik bilgiler
verir”, misteri savunuculugundan “MT5:Musteri temsilcim, misterilerinin sorunlarini ¢6zmesine
yardimci olacak tim olanaklar saglar”, kurumsal sosyal sorumluluktan “KS4:Bu banka
mdsterilerinin bilgisi olmadan mdisteri yatinm hesabi islemi gerceklestirmez” ve hizmet
inovasyonundan “HY5:Bu banka yatinnm Urtnleri gesitliligi agisindan liderdir” ifadeleri modelden
cikarilmis ve modelin uyum degerlerinin; Ki-kare(x?)= 447.29, p degeri= 0.187, serbestlik
derecesi(sd)= 243, x*/sd= 1.84, RMSEA= 0.073, SRMR= 0.054, NFI= 0.93, NNFI=0.95, CFI= 0.95, GFI=
0.95, AGFI= 0.90 ve IFI= 0.95’e sahip oldugu gorilmustir. Analiz sonucunda modelde yer kalan
degiskenlere ait ifadelerin ortalama, standart sapma, t degerleri, standart katsayilari, R? ve hata
varyanslari Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlere Ait ifadelerin Aritmatik Ortalama, Standart
Sapma, t degeri, Standart Katsayi, R?ve Hata Varyanslari

Degiskenler ve ifadeleri Ar.Ort. St.Sap. tdegeri Standart R? Hata
Katsayilar Varyansi

Miisteri Baghlhigi-MS

MS1: Gelecekte bu bankanin yatirm  4.037 0.882 11.02 0.75 0.72 0.15
Grunlerini kullanmayi arttirma

niyetindeyim.

MS2: Bu bankanin yatirrm {rinlerini  4.022 0.846 13.28 0.66 0.68 0.22
kullanmalari igin arkadas ve akrabalarimi

tesvik ederim.

MS3: Gelecekte yeni bir yatirim hesabina  4.042 0.868 12.71 0.71 0.77 0.19
ihtiyacim olursa bu bankayi tercih ederim.

iliski Degeri-DR
DR2: Musteri temsilcim ile olan olumlu  4.144 0.828 18.25 0.59 0.92 0.12

iliskilerimden daha fazla kazaniyorum.

DR3: Maliyeti yiksek olsa bile gelecekte  4.012 0.926 17.61 0.62 0.95 0.10
misteri temsilcim ile olan iligkilerimin
devam edecegini bekliyorum.
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iliski Kalitesi-KL

KL1: Misteri temsilcimin yatirrm hesabi  4.254 0.692 9.86 0.89 0.91 0.13
islemleri icin mesleki bilgisinin yeterli

olduguna inaniyorum.

KL3: Sagladigi hizmetler agisindan yatirm 4,266 0.733 11.11 0.80 0.90 0.11
Urdnleri icin bu bankayi tercih etmekten

memnunum.

KL5: Bu banka, uyguladigi yatirrm hesabi 4,198 0.777 10.84 0.82 0.91 0.13
hizmet politikalari geregi bana karsi

yukumliklerini yerine getirmede hassas

davranir.

KL6: Bu banka benim ile olan iliskilerinde 4,251 0.748 9.89 0.87 0.79 0.21
yatirim hesabi hizmet s6zlesmesini esas

alir.

Miisteri Savunuculugu-MT

MT1: Bu bankanin, musteri temsilcileri 4,217 0.806 14.08 0.71 0.92 0.14
musteriye tam ve acik bilgi verir.

MT2: Musteri temsilcim diger 4,244 0.800 13.44 0.77 0.91 0.13
mdusterilerinin yatinnm Granleri ile ilgili

edindigi tecriibeleri benimle paylasir.

MT6: Misteri temsilcim, mdsterilerine 4,195 0.770 12.46 0.79 0.90 0.17
yatinm Grlnleri arasindan segimlerine

yardimci olacak bilgileri verir.

MT7: Mdisteri  temsilcim, sundugu 4,251 0.698 14.52 0.70 0.91 0.13
hizmetlerin verimliligini arttirmak igin

¢aba gosterir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk-KS

KS1: Bu banka musterilerine karsi olumlu 4,300 0.652 11.08 0.82 0.82 0.7
tutum ve davranislar gosterir.

KS2: Bu banka musteri sikdyetlerine karsi 4,198 0.771 14.91 0.76 0.79 0.20
etkili cevap verir.

KS3: Bu banka miusterilerinin geri 4,230 0.686 13.66 0.80 0.83 0.17
bildirimlerine olumlu cevap verir.

Hizmet inovasyonu-HY

HY1: Bu bankanin yatirim hesabi islemleri  4.182 0.790 12.17 0.81 0.79 0.14
rakiplerine gore daha fazla yenilikgidir.

HY2: Bu banka yatirim hesabi igin yeni  4.142 0.806 11.46 0.88 0.65 0.19
sistemleri uygulamada rakiplerinden daha

fazla yenilikgidir.

HY3: Bu banka yatirm hesabi isleleri  4.210 0.800 14.04 0.77 0.72 0.16
hakkinda sahip oldugu bilgi ve birikimler

rakiplerinden daha fazla yenilikgi 6zellikler

tagir.

HY4: Bu banka yatirim Grdnleri sayisint  4.242 0.712 11.57 0.87 0.85 0.09
arttirmaya 6nem verir.

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonunun misteri savunuculuguna,
miisteri savunuculugununda iliski degeri ve kalitesine, iliski degeri ve kalitesinin ise misteri baglilig
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Uzerinde pozitif etkisi oldugu gorilmistir. Bu durumda, bitin hipotezler kabul edilmistir.
Arastirma modelinin ve hipotezlerinin 6zet bilgileri asagidaki Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Modelde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskiler ve Hipotez Sonuglari

Hipotezler tdegeri Standart R? Hata
Katsayilar Varyansi

Hy:iliski  degeri  misteri  baghhgini  olumlu  ydnde 6.68 0.71 0.65 0.35
etkilemektedir.

Hy:lliski  kalitesi mdisteri  baghligini  olumlu  ydnde 4.90 0.78 0.80 0.21
etkilemektedir.

Hs:Musteri savunuculugu iliski degerini olumlu yonde 2.21 0.91 0.88 0.19
etkilemektedir.

Ha:Musteri savunuculugu iliski kailtesini olumlu yonde 2.87 0.88 0.71 0.26
etkilemektedir.

Hs:Kurumsal sosyal sorumluluk mdsteri savunuculugunu 5.88 0.75 0.92 0.11
olumlu yénde etkilemektedir.

He:Hizmet inovasyonu misteri savunuculugunu olumlu 3.11 0.82 0.59 0.38

yonde etkilemektedir.

4.Sonug ve Tartisma

Kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet inovasyonunun misteri bagliligi tzerindeki etkisini
belirlemek amaciyla Usak il merkezinde yapilan ¢alismaya katilanlarin cogunlugu evli erkeklerden
olusmaktadir. Aylik 1401-2800 TL gelire sahip, cogunlugu 6nlisans mezunu, 41-50 yas grubunda ve
devlet memurudur.

Katihmcilarin ¢ogunlugu arastirma kapsaminda yer alan banka subesinde hesabini 1-4 yil
arasinda kullandiklarini, 146 kisi bu banka disinda baska bir bankada da yatirim hesaplari oldugunu
ancak 144 kisi ise sadece arastirma kapsaminda yer alan bankada yatirim hesabina sahip olduklarini
belirtmislerdir. Cevaplayicilar, en fazla tercih ettikleri yatirim hesabi rlniniin vadeli mevduat
hesabi ve yatirim hesabi portfoy degerinin ise 0-10.000 TL arasinda oldugunu sdylemislerdir.

Oncelikle calismada kullanilan miisteri baghhigy, iliski degeri, iliski kalitesi, misteri savunuculugu,
kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet kalitesi degiskenlerinin glvenilirlik katsayilari incelenmis ve
degerlerin 0.886 ve 0.942 ile yuksek seviyede oldugu tespit edilmistir. Daha sonra bu 6lgeklerin
ornekleme uygunlugunu gérmek icin dogrulayici faktor analizi yapilmis ve musteri baghhgindan 3,
iliski degerinden 3, iliski kalitesinden 5, misteri savunuculugundan 5, kurumsal sosyal
sorumluluktan 4 ve hizmet inovasyonundan 5 ifade yapisal esitlik modellemesi analizinde
kullanilmigtir.

Yapisal esitlik modellemesinden c¢ikan sonuca goére, misteri temsilcilerinin iliski degerini
glclendirdiginde mdisteri baghligi da gelismektedir. Bu durumda teorik ¢erceve sonucunda
gelistirilen Hi (iliski degeri misteri baghhgini olumlu yénde etkilemektedir) hipotezi kabul
edilmistir. iliski degeri, fiyat gibi daha somut unsuru icerdigi icin sunulan hizmetin maddi misterinin
kalite algisini etkilemekte ve bu durumda baglhga neden olmaktadir. Bu ¢alismanin sonucuna
benzer bir ¢calisma Han ve Back (2008) tarafindan yapilmistir. Adi gegen calismada, isletmelerin
bagh misterilerinin sayisini arttirmak icin onlarla uzun vadeli iliski gelistirmesi ve isteklerinin
karsilanmasinda elde ettikleri getirinin maddi olarak karsiligini gérmesi gerektigi sonucuna
varmislardir.

Musteri temsilcileri iliski kalitesini giiclendirdikge musteri baglilhgi da artmaktadir. Bu durumda,
Hz (iliski kalitesi misteri baghhgini olumlu yénde etkilemektedir) hipotezi kabul edilmistir. iligki
kalitesi, hem bireyler arasi iliskiyi hem de uyarlanabilir davranisi kapsamaktadir. Mdsteri
temsilcisinin musterisi ile saglayacagi samimi ve sicak iliski, misteride gliven duygusunun
artmasina bu da risklerin azalmasina ve herhangi bir olumsuzluk aninda baska bankaya ge¢cmeyi
engelleyebilir. Bu sonuca benzer bulgulari Hoffmann ve Birnbrich (2012) yaptiklari ¢calismada elde
etmislerdir.
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Sonuglara gore, misteri savunuculugunun iliski degeri ve kalitesini etkiledigi belirlenmistir. Bu
durumda; Hs (Musteri savunuculugu iliski degerini olumlu yonde etkilemektedir) ve Hs (Misteri
savunuculugu iliski kailtesini olumlu yonde etkilemektedir) hipotezleri kabul edilmistir. Misteri
savunuculugu, iligki kalitesini iyilestirip misterilerle karsilikh diyalog ve seffaflik gelistirerek yakin
musteri iliskilerini kolaylastirmak i¢in benimsenmistir. Musterileri adina saglam bir savunuculuk
olursa, iliski kalitesi ve degeri konusundaki algilar artabilmektedir.

Arastirma sonuglart kurumsal sosyal sorumlulugun dorudan ve olumlu olarak musteri
savunuculugunu etkiledigini gostermektedir. Bu durumda, Hs (Kurumsal sosyal sorumluluk misteri
savunuculugunu olumlu yonde etkilemektedir) hipotezi kabul edilmistir. Bu baglamda, bankalar
tarafindan misteri savunuculugunu arttirmak igin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
onem verilmesinin gerekli oldugunu goéstermektedir. Gliiniimiizde museriler sosyal sorumluluk
kavramina 6nem verdigi i¢in misteri savunuculugunu arttirmak igin bankalarin kurumsal sosyal
sorumluluk odakh tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi misteri memnuniyetinin saglanmasinda
gerekli olmaktadir. Clinkli sosyal sorumluluk kavramina 6nem veren bankalara misteri algi ve
dikkati artacak ve musterilerce toplumsal olaylara duyarl banka imajina sahip olunulacaktir (Marin
vd., 2009).

Sonuglara gore hizmet inovasyonunun misteri savunuculugunu etkiledigi tespit edilmis ve Hs
(Hizmet inovasyonu musteri savunuculugunu olumlu yonde etkilemektedir) hipotezi kabul
edilmistir. Musteri savunuculugunu olusturmak, yeni ve farkli yontemler ile yeni hizmetlerin
kullanilmasini gerektirmektedir. Bu baglamda, misteri savunuculugu hizmet inovasyonu ile
gelistirmek mimkin olabilmektedir. Ancak Damanpour ve vd. (2009) gore, hizmet inovasyonunu
benimsenmenin riskli ve basarisinin garanti olmadigini belirtmektedirler. Basarili bir musteri
savunucusu olmak ic¢in, bankalar oncelikle artan musteri katilimini kabul etmeli ve ardindan
bankanin eylemlerini musterilerinin ihtiyaglariyla uyumlu hale getirmek igin yeni yaklasimlar
belirlemelidir.

Arastirma sonuglari 1siginda, asagidaki oneriler gelistirilmistir:

-Bankacilik sektoriinde galisan ile musteri arasindaki karsilikli iletisim &nemlidir. Bu yilizden,
misteri temsilcileri tarafindan sunulan hizmetler hakkinda detayh ve agiklayici bilgiler verilmelidir.
Bu durum iliski degerinin artmasina yardim edebilir.

-Bilisim teknolojileri ile diinyanin her noktasinda bilgiye kolaylikla ulasilabildigi glinimuzde
misteri baghhgi, musteri tercih ve katilimina 6nem vermekle arttirilabilir.

-Bankalar sunduklari hizmetlere daha ilgili olan misterileri tespit etmelidir. Bu tespit ile lider
kullanicilar belirlenebilir ve 6zellikle yeni hizmet sunumunda bunlar kullanilabilir.

-Sosyal sorumluluk projelerine verilen 6nem attirilmalidir. Cinkd bu tiir projelere 6nem veren
miisteriler diger misterilerden daha fazla olumlu tutum ve davranis sergilemektedir.

-Hizmet inovasyonu, daha 6énce mevcut olan hizmetlere kiyasla benzersiz fayda ve yliksek deger
sunmali veya yeni finansal irlintn GstinlGgund saglamahdir.

-Hizmet inovasyonunun basarisinda degisim, misteri tutumlari, degerleri, iliskileri ve
algilamalarini daha iyi anlamanin gerekli oldugu unutulmamahdir.

-Bu calisma bankacilik sektdriinde yatirrm hesabi miisterilerine uygulanmistir. ileriki
calismalarda diger bankacilik hizmetlerine veya diger sektorlerede uygulanmasi sonuglarin
genellenmesine yardimci olabilir.

-Daha ileri arastirmalar, yeni hizmet modeli gelistirme yetkinliklerinin kurumsal sosyal
sorumluluk ve hizmet inovasyonu yaratma etkilerini ve bunlarin nasil gelistirildigini icerebilir.

-Algilanan kalite, algilanan deger ve sikayet yonetimi gibi musteri sadakatinin diger oncdlleri,
modelimizin agiklayici glictin( artirmak icin gelecek ¢alismalara dahil edilebilir.
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-Sadakati, tutumsal ve davranissal sadakat yapilarini gz oniinde bulundurarak incelenmesi
yalnizca Ustiin bir agiklayici glice degil, ayni zamanda misteri iliskilerinin dogasini daha iyi anlamaya
katkida bulunabilir.
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THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND SERVICE
INNOVATION ON CUSTOMER LOYALTY

Extended Abstract

Aim: The purpose of this research is to examine whether the bank's corporate social responsibility
and service innovation efforts are positively affecting the commitment of investment account
holders to the bank. In accordance with this purpose, first of all, it was tried to determine the effect
of respondents' corporate social responsibility and service innovation applications by banks on
customer advocacy and the value and quality of relationship with them. Later, the effect of these
variables on customer loyalty was tried to be examined.

Method(s): Convenience sampling method is used. The questionnaire consists of 3 question
groups. The first group of questions is the demographic and economic characteristics such as
gender, marital status, occupation, age, monthly income and educational status. The second group
of questions are the investment account features including investment account duration, number
of investment account banks, most preferred investment account products and investment
account. The third group consists of customer loyalty, relationship value, relationship quality,
customer advocacy, corporate social responsibility and service innovation. Customer loyalty is
based on the work of Evanschitzky and Wunderlich (2006), relationship value is based on the work
of Hogan (2001), relationship quality is based on the work of Huntley (2006), customer advocacy is
based on the work of Lawer and Knox, (2006), corporate social responsibility is based on the work
of Oberseder et al. (2013) and service innovation is based on the work of Windahl and Lakemond
(2010). Data were analyzed using SPSS 23.0 and LISREL 9.1 packet statistics programs. In the
analysis of the data, frequency distributions, reliability analysis, arithmetic mean, standard
deviations, confirmatory factor analysis and path analysis were used.

Findings: The majority of the survey participants are married men who has a monthly income of
1401-2800 TL, most of whom are associate degree graduates, 41-50 years old group and
government officials. The majority of respondents to the survey said that they used the account at
the bank location within the scope of the survey for 1-4 years. At the same time, 146 people stated
that they had investment accounts in a bank other than this bank, but 144 people stated that they
only had investment account in the bank covered by the research. The respondents said that the
most preferred investment account product is the time deposit account and the investment
account portfolio value is between 0-10.000 TL. First of all, reliability coefficients of variables such
as customer loyalty, relationship value, relationship quality, customer advocacy, corporate social
responsibility and quality of service variables used in the study were examined and it was found
that the values were high with 0.886 and 0.942. Confirmatory factor analysis was then conducted
to see the appropriateness of sampling of these scales and it was used in the analysis of structural
equation modeling of 3 customer value, 3 relationship value, 5 relationship quality, 5 customer
advocacy, 4 corporate social responsibility and 5 service innovation.

Conclusion: As customer representatives strengthen the quality of the relationship with their
customers, customer loyalty increases accordingly. In this case, the hypothesis Ha is accepted.
Relationship quality includes both interpersonal relations and adaptive behavior. The friendly and
warm relationship that the customer representative will provide to the customer can increase
confidence in the customer, which can reduce the risk and prevent the customer from passing on
to another bank at the time of any negativity. Similar findings were obtained from Hoffmann and
Birnbrich (2012). According to the results, it was determined that customer advocacy affects the
quality of relationship. In this case, hypotheses Hz and Hs were accepted. Customer advocacy has
been adopted to facilitate close customer relationships by improving the quality of relationships
and developing mutual dialogue and transparency with customers. If there is solid advocacy on
behalf of customers, the perceptions of relationship quality and value can be enhanced. The survey
results show that corporate social responsibility is directly and positively influencing customer
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advocacy. In this case, the hypothesis Hs is accepted. Moreover, it is necessary to give importance
to institutional social responsibility implementations in order to increase customer advocacy by
banks For a bank whose customers pay importance to the concept of social responsibility, it is a
must to take place in social events for good image creation (Marin et al., 2009). According to the
results, service innovation influences customer advocacy and Hs hypothesis is accepted. However,
Damanpour et al. (2009) indicate that adoption of service innovation is risky and that success is not
guaranteed. To become a successful customer advocate, banks must first accept increased
customer involvement and then set new approaches to align the actions of the bank in accordance
with the needs and expectations of customers.
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