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OZET

Isletmelerde sosyal pazarlama, gelencksel pazarlama tammunda sosyal olaylart
bicimlendirmek iizere, toplumsal paydaslara yer veren bir yaklasimdir. Bu ¢calismanin amact,
bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalarvun, etik iklim ve orgiitsel baglilik
iizerinde etkisi olup olmadigint olgmektir. Arastirma 10 Ekim 2016- 15 Mart 2017 tarihleri
arasinda gerceklestirilmis, Istanbul’daki farkli banka calisanlart arasindan érnek kiitle
secilmigtir. Tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden olan kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilmis, anket teknigiyle 404 banka calisanindan veriler toplanmusg, veriler SPSS 17 programi
ile degerlendirilmistir. Korelasyon, regresyon, analizleri yapilmis, analizlerin anlamliligi
varyans (ANOVA) ile test edilmistir. Analizler neticesinde, sosyal pazarlama faaliyetlerinin,
calisanlarin etik iklim ve orgiitsel bagliligini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bankacilik Sektorii, Pazarlama, Sosyal Pazarlama, Etik Iklim, Orgiitsel
Baghlik.

THE EFFECT OF SOCIAL MARKETING APPLICATIONS
IN THE BANKING SECTOR ON ETHICAL CLIMATE AND
ORGANIZATIONAL COMMITMENT

ABSTRACT

Social marketing in business is an approach that includes social stakeholders to form
social events in the definition of traditional marketing. The aim of this study is to assess whether
social practices in the banking sector are influential on ethical climate and organizational
commitment. The research was conducted between October 10, 2016 and March 17, 2017.
A sample mass was selected from different employees in Istanbul. Data were collected from
404 bank employees using the questionnaire technique and the data were analyzed with
SPSS 17 program. Correlation and regression analyzes were performed and the significance
of the analyzes was tested with ANOVA. As a result of the analyzes, it was determined that
social marketing activities positively affected employees in ethical climate and organizational
commitment.
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1. Giris

Pazarlama kisi ve kuruluslarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in fikirlerin, mal ve hizmetlerin
geligtirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurmasi ve dagitimmin planlandirilmasi ve yiiriitiilmesi
stirecidir. Bu ¢alismada ele alinacak olan sosyal pazarlama kavrami, pazarlama anlayisindaki
gelisme agamalarindan sonuncusu olarak kargimiza ¢ikmakta ve sosyal pazarlama cabalarimin
toplumda ve is hayatinda ne derece onemli ve gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal
pazarlama; giivenlik, barinma, dogal afetler, finansal yonetim, istihdam, gida temini, aile
planlamasi, saglik, egitim gibi onemli konularda yer almaktadir. Ozellikle de bankacilik
sektoriinde hem caliganlarina hem de miisterilerine karg1 giiven asilayabilmek amaciyla sosyal
sorumluluk kampanyalar yiiriitiilmekte, bu sosyal pazarlama uygulamalariyla etik iklim ve
orgiitsel baglilik yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Calismada bankacilik sektoriindeki sosyal
pazarlama uygulamalarinin, calisanlardaki etik iklim algisi ve orgiitsel bagliliga etkilerinin
saptanabilmesi amaciyla anket yontemi kullanilarak ampirik bir arastirma gerceklestirilmigtir.
Sonuglar SPSS programinda analiz edilmis ve yorumlanmusgtir.

2. Sosyal Pazarlama Kavrami ve Bankacilik Sektoriinde Sosyal Pazarlama Uygulamalari

Pazarlama miisteri tatminini, mutlulugunu hedef almakta, igletmenin cevresi ile bir
koprii vazifesi gormektedir (Karafakioglu, 2006:1). Sosyal pazarlama ise, arzu edilen sosyal
davraniglar1 olusturmada potansiyel gii¢c sayilan bir pazarlama yaklagimidir (Goldberg vd.,
1997:3). Sosyal pazarlama kavramina iligkin farkli pek ¢cok tanim yapilmigtir. Sosyal pazarlama,
geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey ve toplum sagligini gelistirmek amaciyla
hedef kitlede var olan davranisi etkilemek icin tasarlanan programlarin analiz edilmesi,
planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesidir (Bright, 2000:14). McMahon, (2001:77)
sosyal pazarlama tanimini, devletin, isletmelerin, yardim kuruluglarinin sosyal fayda saglayacak
bir fikri, davranigi topluma kabul ettirmek amaciyla hedef kitlenin olumsuz davraniglarini
olumlu davraniga cevirmeye yonelik yaptiklari, bireysel ve toplumsal refah1 artiric1 pazarlama
uygulamalari olarak agiklamigtir. Almendez vd., (2004:114-125) ise sosyal pazarlamay1, mamul
pazarlamasi prensiplerinden faydalanarak, hedef kitlenin istedigi faydalar sunularak, maruz
kaldig1 engeller azaltilarak ve hedef kitleyi motive etmek i¢in ikna yontemi kullanilarak; goniilli
davranig degisimi programinin planlanmasi seklinde tanimlamiglardir. Sosyal pazarlama, bir
hedef kitlenin davraniglarin1 hem o hedef kitleye hem de genel olarak topluma (halk sagligi,
giivenlik, cevre ve topluluklar) fayda saglayacak sekilde etkilemek lizere bir deger yaratmak,
bu degeri anlatmak ve teslim etmek icin pazarlama ilkelerini ve yontemlerini kullanan bir
siirectir (Kotler & Lee, 2008). Sosyal pazarlama, yalnizca pazarlamacinin saglayacagi fayda
icin degil, hedef kitlenin ve toplumun faydas: i¢in ticari pazarlamanin sosyal davraniglari
etkilemeye yonelik olan adaptasyonudur (Andreasen, 1994:110). Kisacasit sosyal pazarlama,
geleneksel ve miisteri odakli pazarlama tanimina, toplumsal paydaslara hitap eden, onlara
fayda saglayan, farkindalik ya da tutum degisikligi yaratan davranis stratejilerinin eklenmesidir
(Tiwari, 2013:75). Toplum refahinin yiikselen bir deger olarak ortaya ¢ikmasi iizerine 1960’11
yillarda pazarlama uygulamalarina yonelik bazi elestiriler yapilmaya baslanmistir ve Philip
Kotler bu elestirilere karsilik pazarlama yontemlerinin kar amaci giiden isletmeler diginda da
kullanilabilecegini 6nermistir (ilter & Bayraktaroglu, 2007:50). Boylece sosyal pazarlama
disiplininin resmen kurulmasi, sosyal pazarlama teriminin 1971°de Philip Kotler ve Gerald
Zaltman’in, Journal of Marketing dergisinde “Social Marketing an Approach to Planned Social
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Change” isimli makalede kullanilmasi ile olmugstur. Bu makale sosyal pazarlamayi, “sosyal
bir amact, fikri ya da davranig: gelistirmek icin pazarlama ilke ve yontemlerinin kullanilmas1™
olarak tanimlamistir (Kotler & Lee, 2010:105). 1940’11 ve 1950°1i yillar da ise Wiebe,
Mendelsohn, Lazarsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi cesitli aragtirmacilarin sosyal
psikoloji, kisisel haberlesme, reklam ve halkla iligkiler konularindaki ¢aligmalarinda sosyal
pazarlama 6gelerine rastlanmaktadir. 1970’1i ve 1980°1i yillar, gelismis toplumlarda modern
pazarlama ve uygulanigi konusunda bir¢ok tartismanin s6z konusu oldugu yillardir. Bu yillarda,
cevre ile ilgili cesitli sorunlarin ortaya cikigt (¢evre kirliligi, su kaynaklarinin korunmasi,
hava kirliligi gibi), kaynaklarin azalmaya baslamasi, niifusun ve aglifin dnlenemeyen artisi,
sosyal hizmetlerin aksamasi, enflasyon diizeyinin tiim diinyada yiikselisi modern pazarlama
kavramimin uygun bir 6rgiitsel amag olup olmayis1 da masaya yatirilmistir (Eser & Ozdogan,
2006:5). Sosyal pazarlama cabalar1 genellikle sosyal pazarlamacilar tarafindan, isletme
diginda sarf edilir. Ornegin sosyal pazarlamacilar Akdeniz Foklarmin neslinin tiikenmesini
engellemek, trafik kazalarini azaltmak, erozyonla miicadele icin kampanyalar diizenlerler.
Toplumsal sorumluluk sahibi olan ve sosyal pazarlama anlayisini kendisine prensip edinmis
olan bir firma sadece cazip lriinler degil, toplumun uzun donemli ¢ikarlarini da dikkate alan
mal veya hizmetler iiretir. Goriildiigii gibi pazarlama uygulamalarindaki gelismeler toplumda
ve is hayatinda yeni anlayiglara neden olmakta, bunlar da pazarlama kavram ve uygulamalarini
etkilemektedir (Karafakioglu, 2006:11-12).

Isletmelerin doga ve ¢evreye karsi daha duyarli davranmalari, sosyal pazarlama
anlayisinin bir sonucudur (islamoglu, 2011:29). Bankacilik sektoriinde de bankalarin sosyal
sorumluluk ekseninde hareket ettigi yoniinde bir imaj yaratmak istemesi onlar1 sosyal
sorumluluk projelerine yoneltmekte, sosyal pazarlama uygulamalarini hayata gecirmeye sevk
etmektedir. Ozellikle de sanat ve kiiltiir alaninda pek cok sosyal sorumluluk projesine imza
atan bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama kampanyalari ile ilgili bazi ¢alismalar Tablo
1’de gosterilmistir.

3. Etik Iklim

Is iklimi olarak tamimlanan etik iklim, calisanlarin isyerlerinin etik uygulamalari
hakkindaki saglam, manevi acidan anlamli ve pozitif olan diislinceleridir. Ortak olan bu
beklentiler gozlem ve fikirlere dayanmaktadir (Winbush & Shepard, 1994:638). Victor &
Cullen (1988:101) etik iklimi, ¢ok boyutlu bir yap1 icinde, ahlaki neticelerle sonu¢lanan, orgiit
politikalari, prosediirler ve uygulamalart gosteren bir is iklimi olarak tanimlamigslardir. Etik
iklim, orgiit iiyelerinin iyi ve dogru olarak tanimladigi, etik olan uygulamalar ve prosediirler
icermektedir. Etik kod olarak adlandirilan bu temel deger ve kurallar orgiit calisanlarinin
etik karar almalarinda biiylik rol oynamaktadir. Etik iklim, calisan performansini, ¢alisan
memnuniyetini ve orgiitsel bagliligi artiric1 pek ¢cok fayda icermektedir (Schwepker, 2001:39-
40). Soyle ki, gliniimiizde isletmeler faaliyetlerini yasal, ahlaki bir ¢cer¢evede sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket ederek siirdiirmek zorundadirlar. Ozellikle bankacilik sektoriinde, var olan
kurumsal imaj, miisteri sadakatinin ve yliksek karliligin sembolii olarak goriildiigii icin,
paydaslarin beklentilerini karsilarken daha itinali davranilmaktadir (Dogan & Varinli, 2010:23).
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Tablo 1: Bankacihk Sektoriinden Sosyal Pazarlama Ornekleri

Garanti Bankasi

*12 Dev Adam Basketbol Okullar1 Projesi

* A Milli Bayan Basketbol Takimi Ana Sponsorlugu

*QGaranti 32. Avrupa Basketbol Sampiyonasi’nda, Basketbol A Milli
Takim Resmi Sponsorlugu

*Dogal Hayati Koruma Vakfi’'nin (WWEF-Tiirkiye) Ana Sponsorlugu
*Uluslararas1 Cevre Filmleri Festivali’nin, 1997-2002 yillar1 arasinda
ana sponsorlugu

Kuveyt Tiirk

Kanserli cocuklara Umut Vakfi “Umuda Destek” projesine destek

Akbank

*“Akbank Ekonominin Kahramani Cocuklar” projesi ile cocuklarin
bilingli tiiketici olmalar1 ve tasarruf yapma konusunda biling ve
farkindalik yaratmay1 hedefleme.

**Diigiince Giicli” projesiyle 1 yilda, 8 ilde toplam 4 bin 250 6gretmen
yetistirildi, 141.270 6grenciye ulasildi.

Yap1 Kredi

*Cocuklara okuma, yazma, arastirma, kendini dogru ifade etme gibi
konularda beceriler kazandirmak amaciyla 2006 yilindan bu yana
TEGYV ile “Okuyorum Oynuyorum” egitim programini siirdiiriiyor.
**Ulkem I¢in B Tipi Fonu” ile satistan elde edilen gelirin yaklagik
yiizde 70’1 dogrudan okullarin engelli 6grencilerin erigsimine uygun
hale getirilmesine aktariliyor.

Citibank

*Engelli istihdam projesi, mentorluk ve i¢ egitimci gelisim programi
uygulamalari. *Citibank ¢alisanlarina i¢ kaynak kullanarak sunulan
70’in lizerinde egitim programi.

*Citibank Vakfi tarafindan diinyada 28 tilkede uygulanan Citibank
Mikro Girisimci Odiilleri Programi, diinya capinda mikro girisimcilik
konusunda farkindalik yaratmay1 hedeflemektedir.

HSBC

*HSBC Tiirkiye, “Gelecege Goniilliiyliz” kurumsal siirdiiriilebilirlik
anlayis1 cercevesinde egitim alaninda, Anne Cocuk Egitimi Vakfi
(ACEV) igbirligiyle “Yaz Anaokullar1 ve Anne Destek Program1”,
cevre alaninda WWF-Tiirkiye igbirligiyle “Su Varsa Gelecek

Var” projesi ve toplum alaninda Toplum Géniilliileri Vakfi (TOG)
isbirligiyle “Ayn Gokyiiziine Bakiyoruz” projesini desteklemektedir.

Is Bankas1

*Tiirkiye Satran¢ Federasyonu’nun ana sponsorlugunu iistlenmistir.
#<81 Ilde 81 Orman” projesi
*“Karneni Goster Kitabini Al” projesi

4. Orgiitsel Baghhk

Ik kez 1956’da Whyte tarafindan ele almip, tanimlanan ve kisilerin isletmelerine
kars1 gelistirdikleri hissiyati ve kendilerini isletmelerine adama derecelerini ifade eden
orgiitsel baglilik kavrami (Dixit & Bhati, 2012: 35), bireyler ile orgiit arasinda var olan
psikolojik sozlesme olarak degerlendirilmektedir (McDonald & Makin, 2000:86). Orgiitsel
baglilik kavrami, orgiitsel deger ve amaglari kuvvetlice kabul etmek/orgiite inanmak; orgiit
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icin gereginden fazla caba sarf etmeye goniillii olmak ve orgiitte kalma konusunda istek
duymak seklindeki ii¢ unsuru biinyesinde barindirmaktadir (Ersoy & Bayraktaroglu, 2010: 3).
Meyer & Allen (1991:67-72) ise bu boyutlar1 duygusal baglilik, devam baglili§1 ve normatif
baglilik olarak isimlendirip incelemisglerdir. Duygusal baghlik, calisanin orgiitteki pozitif is
tecriibelerinden kaynaklanan, orgiit ile 6zdeslesme ile olusan duygusalligin sonucu orgiite
baglanmadir. Devam baglilig1, calisanin Orgiitten ayrilmanin ona yiikleyecegi sosyal ve
ekonomik maliyeti diisiinerek orgiitiine baglanmasidir. Normatif baghlik ise, calisanin etik
ilkeler dogrultusunda orgiitte kalmanin dogru oldugu inanciyla hareket edip kendisini orgiitte
kalmaya mecbur hissetmesine dayanan baglilik tiiriidiir.

5. Arastirma

Bu aragtirma ile bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalarinin, etik iklim
ve orglitsel baglilik tizerinde etkisi olup olmadiginin ortaya konulmasi amaglanmistir.

5.1. Literatiir Taramasi, Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Isletme faaliyetleri yalnizca ekonomik faaliyetler degil ayn1 zamanda etik sonuclari
olan sosyal cabalardir (Millar vd., 2001:852). Calisanlar, igyerlerinden sosyal ve etik
degerleri desteklemelerini beklerler (Morsing, 2006:171). Bu beklentiden dolay1, sosyal
sorumluluk igerikli faaliyetlerin ve etik iklimin isverene baglilig1 artirdigindan ve motivasyon
sagladigindan dolay: ¢alisanlarin orgiitsel baglilik diizeylerinin artirilmasinda 6nemli etkileri
oldugu soylenebilir (Backhaus vd., 2002:293; Turban & Cable, 2003:735; Nurn & Tan,
2010:365). Insanlarin kendi menfaatleri icin orgiitsel bagllik olusturmalari diisiincesi agir
bassa da, insanlar ayn1 zamanda baskalarinin menfaatlerini de diistinerek orgiitlerine baglilik
gostereceklerdir (Cullen vd., 2003:139). Ma’amor vd.,’nin (2012:134) Malezya Johor’daki
Kluang kasabasindaki bir imalat isletmesinin 192 calisanindan sagladig: veriler dogrultusunda
gerceklestirdikleri arastirmalarinda etik iklim 6zellikle de iyi niyet iklimi- ile orgiitsel baglilik
arasinda pozitif bir iliskinin var oldugu gériilmiistiir. Hunt, Wood ve Chonco’nun (1989:80)
1200°den fazla pazarlama yoneticisi ve arastirmacidan elde ettigi veriler dogrultusunda,
kurumsal etik degerler ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkinin varligini saptamaya yonelik
olan arastirmalarinda, kurumsal etik degerler ve orgiitsel baglilik arasinda giiclii bir iliskinin
oldugu sonucuna vartlmistir (Demirdag & Ekmekgioglu, 2015: 201). Etik iklim ile orgiitsel
baglilik arasindaki iligki kisi- orgiit uyumu, sosyal kimlik, orgiitsel adalet, denge kurami,
biligsel uyumsuzluk teorisi gibi pek cok teoriyle de aciklanmaya calisilmistir. Obalola
vd.,’nin (2012:46) Nijerya sigortacilik sektoriinde calisan yoneticilerden elde edilen verileri
kullandiklar aragtirmalarinda, denge ve bilissel uyumsuzluk teorileriyle agiklamaya calistiklart
etik iklim ve orgiitsel baglilik iligkisi pozitif yonlii olarak ortaya konulmustur.

Buaragtirma 10 Ekim 2016- 15 Mart 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmigtir. Yukarida
belirtilen aragtirmalar 1s181nda, bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalari ile etik
iklim ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla asagidaki model ve hipotezler
kurulmustur.

H1: Sosyal pazarlama uygulamalari ile etik iklim arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
H2: Sosyal pazarlama uygulamalari ile 6rgiitsel bagllik arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
H3: Etik iklim ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Etik Tklim
H; (V) H; (%)
H;(+) .
Sosyal Pazarlama > Orgiitsel
Uygulamalar Baghhk

5.2. Orneklem Hacmi, Anket Formu ve Kullamlan Olgekler

Aragtirmanin ana kiitlesini, Istanbul’daki bankalarda caligan kisiler olusturmaktadir.
Aragtirmada, kolay erisilebilir oldugu diisiincesiyle arastirmaya goniillii katilan ¢aliganlar
dahil edildiginden dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
bankacilik sektoriinde calisan yaklasik 600 kisiye, elektronik ortamda olusturulan ve basili
haldeki anket formlar1 dagitilmis ve anket formlariin 404’ yanitlanarak geri gonderilmisgtir.

Aragtirmada oncelikle cevaplayicilara cinsiyetleri, yag araligi, egitim durumlari, medeni
durumlar1, bankadaki mevcut pozisyonlari, bankadaki ¢aligma siireleri sorulmustur. Arastirmada
sosyal pazarlama degiskeni Burak Toker tarafindan 2007°de gelistirilen 11 soruluk dlcek ile
Olciilmiigtiir. Etik iklim degiskeni ise, Schwepker tarafindan 2001 yilinda gelistirilen 7 soruluk
Olcek ile olgiilmiistiir. Son olarak orgiitsel baglilik degiskeni Jalal Hanaysha’nin 2016’da
Mowday, Steers & Porter’dan uyarladigi olcek ile Olciilmiistiir. Bu ii¢ 6lgek de 5°li Likert
tipinde uygulanmigtir (1. Kesinlikle katilmiyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum). Arastirmada
kullanilan o6lceklerin giivenirlik ve gecerlilikleri tekrar test edilmistir. Arastirmadaki 6lcek
ifadeleri farkli akademisyenler aracilifiyla once Ingilizceden Tiirkceye, ardindan Tiirkceden
Ingilizceye cevrilerek dogru terciimeye ulagilmasi hedeflenmistir.

5.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Arastirma Bulgular:

Elde edilen veriler 151¢1nda anket sonuglari, SPSS 17 istatistik paket programi kullanimi
yoluyla degerlendirilmistir. Katilmecilarin; demografik, dzelliklerine iligkin bulgular, frekans,
yiizde degerleri belirtilmis, t testi, varyans, regresyon ve korelasyon analizleri yapilip, sonuclar
yorumlanmustir.

5.3.1. Katihmcilarim Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Frekans Analizi ile degerlendirilen katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, unvan ve hizmet siirelerine iligkin bulgular Tablo 2’de gosterilmigtir. Arastirmaya 404
banka ¢aligan1 katilmigtir.
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Tablo 2: Katihmeailara liskin Ozellikler

OZELLIKLER FREKANS YUZDE
Cinsiyet
Kadin 158 39.1
Erkek 246 60.9
Toplam 404 100.0
Yas Arahg:
18-25 71 17.6
26-35 207 512
36-45 111 27.5
46-55 12 3.
56 ve iizeri 3 7.
Toplam 404 100.0
Egitim Durumu
Tlkokul 2 5.
Lise 3 7.
On Lisans 232 574
Lisans 163 40.3
Lisansiistii 4 1.0
Toplam 404 100.0
Medeni Durum
Evli 307 76.0
Bekar 97 24.0
Toplam 404 100.0
Unvan
YoOnetici 152 37.6
Calisan 252 624
Toplam 404 100.0
Hizmet
1 yildan az 26 6.4
1-3y1l 51 12.6
4-6 yil 106 26.2
7-9 yil 97 24.0
10-15 y1l 86 21.3
16 yil ve iistii 38 94
Toplam 404 100.0

Aragtirmaya katilan

toplam 404 banka c¢alisaninin demografik ozelliklerine

bakildiginda, ankete katilanlarin 158’inin (%39.1) kadin calisanlar oldugu; 266’sinin ise
(%60.9) erkek calisanlar oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu (%51.2) 26-
35 yag araligindadir. Ankete katilanlarin egitim durumlaria bakildiginda en yiiksek katilimin
(%574) 232 kisi ile onlisans mezunlarindan oldugu anlagilmaktadir. Evlilerin oran1 %76.0
iken bekarlarin orant %24.0’dir. Ankete katilanlarin unvanlarina bakildiginda yonetici olarak
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calismayan grubun 252 (%62 .4); yonetici grubunun ise 152 kisi (%37.6) oldugu ve bunlardan
106 kisinin (%26.2) 4-6 y1l arasinda hizmet siirelerinin bulundugu goriilmektedir.

5.3.2. Giivenilirlik Analizi

Tablo 3’te 6lgeklerin giivenirlilik (Cronbach’s Alpha degerleri) katsayilar: gosterilmistir.
Tiim 6lgeklerin Alfa katsayilart 0,936 ile 0,950 araliginda deger almigtir.

Degerler 0,70’den biiyiik oldugu i¢in arastirmanin i¢ giivenilirli§inin yeterli diizeyde
oldugu ve ol¢iilmek istenilen 6zelligin yiiksek oranda dogru sekilde 6l¢iildiigii sdylenebilir.

Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olgekler ifade Sayisi Cronbach Alpha o
Sosyal Pazarlama Uygulamalari 11 0,936
Etik iklim 7 0,949
Orgiitsel Baghhk 5 0,950

5.3.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirmakapsaminda faydalanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligini incelemek i¢in aciklayici
faktor analizi yapilmistir. Faktor yiik degerlerinin 0.30’un iizerinde olmasi; bir faktoriin en
az 3 maddeden olugmasi beklenir. Ayrica, faktdr analizi yapabilmenin 6n sartlarindan olan
ve normalligi gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testinin de
KMO>0.6 ve Bartlett sig<0.05 olmasi beklenir. Tablo 4 ve tablo 5’e bakildi§inda analizin
kullanima uygun bir yapi sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 4: Olceklerin KMO ve Bartlett Degerleri

Sosyal Pazarlama

Uygulamalar: Etik iklim Orgiitsel Baghhk
KMO 0.936 0.892 0.890
Bartlett X2 2891,007 3019,634 2178.608
p 0,000% 0.000% 0,000%

*p<0,05

Analiz sonucunda sosyal pazarlama uygulamalari, etik iklim ve orgiitsel baglilik 6l¢eklerinin
KMO ve Bartlett Testi sonuglarinin istenen kriterleri sagladigi belirlenmistir.
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Tablo 5: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Olcek Madde Faktor Yiikii Vaf;:::“g‘r‘;m

SPU 8 0,837
SPU 4 0,825
SPU.9 0,818
SPU.10 0811
SPU.6 0.806

%‘;2;?;?:12?13‘“3 SPU3 0,796 %60,694
SPU.11 0,782
SPU.5 0,779
SPU.1 0,755
SPU 2 0,728
SPU.7 0,607
Ei4 0911
Ei5 0.909
Ei6 0.904

Etik iklim Ei.3 0,894 %76,795
Ei2 0,892
Ei.7 0.873
Ei.l 0,738
OB 3 0,960
0OB2 0934

Orgiitsel Baghhk OB 4 0,931 %83,739
OB.1 0,874
OB S5 0.873

Analiz sonucuna gore sosyal pazarlama uygulamalar1 6lcegi, faktor yiikleri 0,607 ile
0,837 arasinda degisen 11 sorudan olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi acgiklama orani
%60,694’tiir. Etik iklim olcegi, faktor yiikleri 0,738 ile 0,911 arasinda degisen 7 sorudan
olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi aciklama orani ise %76,795’tir. Orgiitsel baglilik
Olcegi ise faktor yiikleri 0,873 ile 0,960 arasinda degisen 5 sorudan olugsmaktadir ve faktoriin
toplam varyanst aciklama orant %83,739’dur.

Faktor yiiklerinin geneli bize, her bir faktordeki ifadelerin faktor yiiklerinin oldukca
yiiksek oldugunu ve olmasi gerektigi gibi bir faktordeki madde sayisiin 3’ten az olmadigini
gostermektedir.
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5.3.4. Korelasyon Analizi
Sosyal pazarlama uygulamalari, etik iklim ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkiyi

belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen
istatistiki degerlere Tablo 6’da yer verilmisgtir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuclari

Degigkenler So&yal Pazarlama .Etik Or%ﬁtsel
ygulamalari Iklim Baghhk

Sosyal Pazarlama Uygulamalari 1

Etik iklim 0,699 1 0,735

Orgiitsel Baghhk 0,647 1

Korelasyon katsayilarma bakildiginda, tiim degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda
sosyal pazarlama uygulamalari, etik iklim ve orgiitsel baglilik arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla korelasyon analizi ve her bir faktordeki degisimin ne Ol¢iide diger iki faktordeki
degisim ile aciklandigini gostermek amaci regresyon analizi yapilmigtir.

5.3.5. Regresyon Analizi

H1 “Sosyal pazarlama uygulamalar: ile etik iklim arasinda pozitif yonde bir iligki
vardir” hipotezi i¢in yapilan tekli regresyon analizi sonuclari1 Tablo 7°de gosterildigi gibidir.

Tablo 7: Sosyal Pazarlama Uygulamalarmmn Etik iklim Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonuclari

Standardize  Standardize b 1~
. Edilmemis Edilmis = By
Baggmsn Katsayilar Katsayilar T T% R R % F
Degisken = 5
B Standart Beta g S
Hata a
Sabit 10,359 1,011 10,243 000
699 699 488 487 383400
Sp 451 023 19,581 ,000 000

Bagimh Degisken: Etik Iklim

Tablo 7°de bagimli degisken olan etik iklim (EI) tercihlerindeki degisimin %0 .4’ii (R2=0.488) bagimsiz degisken
tarafindan agiklandig1 goriilmektedir. ANOVA sonuglarina gore anlamlilik siitunundaki deger olusturulan
regresyon modelinin p<0.00 diizeyinde istatistiksel agidan anlaml1 oldugunu gostermektedir. Regresyon analizi ile
sosyal pazarlama uygulamalarmin (SP) etik iklim iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir ($=0,699; p=0,000).
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Tablo 8: Sosyal Pazarlama Uygulamalarmm Orgiitsel Baghhk Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis . &
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar ‘:5 , g
o T R R = F
Degisken = =
B Standart Beta g S
Hata a
Sabit 9,752 ;755 12914 000
0647 677 418 A17 288,856
SP 292 017 16,996 000 000

Bagimh Degisken: Orgiitsel Baglilik

H2 “Sosyal pazarlama uygulamalari ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonde bir iligki
vardir” hipotezi i¢in yapilan tekli regresyon analizi sonuglart dogrultusunda, bagimli degisken
orgiitsel baglilik (OB) tercihlerindeki degisimin %0.4’ti (R?*=0.418) bagimsiz degisken
tarafindan aciklanmaktadir. ANOV A sonuglarina gore anlamlilik siitunundaki deger olusturulan
regresyon modelinin p<0.00 diizeyinde istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir.

Regresyon analizi ile sosyal pazarlama uygulamalarinin (SP) 6rgiitsel baglilik (OB) iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir (3=0,647; p=0,000).

Tablo 9: Etik iklimin Orgiitsel Baghiik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuclar:

Standardize  Standardize S &~
. Edilmemis Edilmis c é”
Bagimsiz Katsayilar Katsayilar T E R R = F
Degisken Stand ;; =
tandart N
< =)
B Hata Beta 2
Sabit 7014 716 9,793  ,000 473.468
Etik 7135 735 541 540 i
L S15 024 21,759 000 000
Iklim

Bagimh Degisken: Orgiitsel Baglilik

H3 “Etik iklim ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonde bir iligki vardir” hipotezi i¢in
yapilan tekli regresyon analizi sonuclar1 dogrultusunda, bagimli degisken orgiitsel baghlik (OB)
tercihlerindeki degisimin %0,5°i (R*=0,541) bagimsiz degisken tarafindan aciklanmaktadir.
ANOVA sonuglarma gore anlamhilik siitunundaki deger olusturulan regresyon modelinin
p<0.00 diizeyinde istatistiksel acidan anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon analizi ile
etik iklimin, 6rgiitsel baglilik iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir ($=0,735; p=0,000).
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Tablo 10: Arastirmanin Hipotez Testi Sonuclari

Hipotezler Sonug
H,: Sosyal pazarlama uygulamalari ile etik iklim arasinda pozitif Desteklenmistir
yonde bir iligki vardir.
H,: Sosyal pazarlama uygulamalari ile orgiitsel baghlik arasinda Desteklenmistir

pozitif yonde bir iligki vardir.
H,, Etik iklim ile 6rgiitsel baghlik arasinda pozitif yonde bir iligki Desteklenmistir
vardir.

Bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalarinin, etik iklim ve orgiitsel
bagliliga etkilerini 6lgmek amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada, arastirmanin baginda
ortaya atilan hipotezler desteklenmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Sosyal sorumlulugun, isletmelerde ¢esitli uygulama yontemlerinden biri olan sosyal
pazarlama uygulamalari, kamu kuruluglari, kar amaci giitmeyen kuruluslarin ve isletmelerin
ilgi alan1 haline gelmistir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin profesyonel bir sekilde yapilmasi
kampanyanin basarist icin O6nem tagimaktadir. Bunun igindir ki, sosyal pazarlama bir
kariyer alan1 olarak goriilmeye baslanmis ve yalnizca bu konuda faaliyet gosteren sirketler
kurulmaya baglanmustir. Ulkemizde sosyal pazarlama faaliyetinde bulunan sirketler kendi
biinyelerinde birimler olusturarak bu faaliyetleri ger¢eklestirmektedirler. Bir sosyal pazarlama
calismasinin bagarilt olabilmesi icin, pazarlama karmasindan ve pazar boliimlendirme
yaklagimindan olabildigince yararlanmasi sosyal fayda yaratmaya yonelik reklamlarin genis
kitlelere ulastirilmasi gerekmektedir. Isletmelerin isinden memnun calisanlarini 6rgiitlerine
baglayabilmeleri, sorumluluk duygularini gelistirebilmeleri i¢in sosyal pazarlama uygulamalari
onemli ve etkili bir aragtir. Keza bir isletmenin benimsemis oldugu etik degerler ¢aliganlar:
dogrudan etkileyecek ve isletmenin sosyal sorumluluk odakli uygulama ve faaliyetlerine ait
alginin pozitif olmas1 orgiitsel baglilig1 artirabilecektir.

Isletmelerin sosyal pazarlama uygulamalaria yonelik yapilan ¢alismalarda vurgulanan
ana tema, igletme menfaatlerinin toplum agisindan da bir anlaminin olmasidir. Toplumun istek
ve ihtiya¢larini dikkate almayan, toplumsal fayda yaratmayip, sosyal sorumluluklar1 g6z ardi
eden her tiirlii pazarlama faaliyetleri, etik acidan hem tiiketiciler hem de isletme c¢aliganlari
tarafindan sorgulanacaktir.

Bu calismada, bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalarmin etik iklim
olugmasinda pozitif yonde bir etkiye; etik iklimin de ¢alisanlarda orgiitsel bagliliga yol actig1
tespit edilmigtir. Arastirma sonuglart, literatiirdeki bazi caligsmalar —etik iklim ile 6rgiitsel baglilik
iligkisi konusundaki- (Schwepker, 2001: 46; Hunt vd., 1989: 86; Kelly & Dorsch,1991:56;
Ostroff, 1993:56; Sims &Kroeck,1994:941-942; Ma’amor vd., 2012:134; Eren & Hayatoglu,
2011:110; Demirdag & Ekmekcioglu, 2015:201) ile de benzerlikler gostermektedir. Ayni
sekilde sosyal sorumluluk merkezli olan pazarlama uygulamalari ile etik arasinda da (Aktan,
1999:18-19) benzerlikler s6z konusudur. Ugur & Sayili’nin (2016:370) Sivas Belediyesinin
278 calisani ile gerceklestirmis olduklari aragtirmalarinda, ic miisteri sayilan ¢alisanlarin
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kurumlarinda sosyal sorumluluk faaliyetlerine/toplum c¢ikarlarmi 6n planda tutmaya kargi
bir beklenti i¢inde oldugu ortaya ¢ikmustir. Caliganlar, kurumlarinin tiim faaliyetlerinin etik
kararlar dogrultusunda sosyal sorumluluk odaklr olmas1 gerektigini belirtmiglerdir. Peterson’in
(2004:314) aragtirmasinda da kurumsal sosyal sorumlulugun etik boyutuna yonelik alg: ile
orgiitsel baglilik arasinda giiclii bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

Aragtirma sonuglarinin, gelecekte yapilacak benzer ¢aligmalara kaynak teskil edecegi
diisiiniilmektedir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin, etik iklim ve orgiitsel baglilik iizerinde
pozitif yonde etkilerinin olmast, bu ii¢ olgunun igletmeler agisindan ne kadar 6nemli oldugunu
gostermistir.
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ANKET FORMU
Sayin Katilimci,

Bu anket formu, bankacilik sektoriindeki sosyal pazarlama uygulamalarinin, etik iklim ve
orgiitsel baglilik tizerinde etkisi olup olmadigini 6lgmek amactyla hazirlanmustir.

KISISEL BILGILER
Cinsiyetiniz

I:l Kadin I:l Erkek

Yas Araligimiz

I:l 18-25 I:l 26-35 I:l 36-45 I:l 46-55 I:l 56 ve lizeri

Egitim Durumunuz

I:I Ilkogretim I:I Lise I:I Yiiksekokul l:, Universite I:I Lisansiistii

Medeni Durumu

I:' Evli I:' Bekar

Bankadaki Mevcut Pozisyonunuz

Yonetici (Gn.Md. / Gn.Md.Yrd., Grup / Bolge / Birim / Sube Md., Servis / Ekip /
Takim YOneticisi vb.)

I:' Bir ekibe bagli calisan (Uzman / Yonetmen / Miihendis / Yetkili vb.)

Kac Yildir Bu Bankada Calismaktasimiz

1 yildan az 1-3 yil 4-6 yil 7-9 yil 10-15 y1l 16+ tizeri

] ] ] ] ] ]
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Asagida sosyal pazarlama uygulamalari, etik iklim ve orgiitsel baghlik ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Bu ifadelerle ilgili diisiincelerinizi ilgili kutucuga carpir (x) isareti koyarak

belirtiniz.
e £ £ &
o 8 5 =] = o £
=z & g8 8 =£
= E £ sz £z 238
1) Sosyal Pazarlama Uygulamalari s = = £ = = £
&= s 25 =] $=
2R 4 M 4 4 M=
1 2 3 4 5
Bankamizin sosyal pazarlama faaliyetlerinden
1 haberdariz ve sosyal pazarlama faaliyetleri
icinde yer almaktayiz.
Icinde yasadigimiz topluma karst sorumlu
2 davranmak g¢alistigim bankanin 6ncelikleri
arasinda yer almaktadir.
Calistigim bankan uygulayacagi sosyal
3 pazarlama faaliyetleri icin biit¢e planlamas1
yapmaktadir.
Bankamizin uyguladigi sosyal pazarlama
4 faaliyetleri genelde uzun vadeli olarak

Sosyal Pazarlama Uygulamalar:

planlantyor.

Calistigim banka sosyal pazarlama
faaliyetlerini uygularken Sivil Toplum
Kuruluglar ile igbirlii yapmaktadir.

Calistigim banka egitim ve saglik kurumlarina
destek olmaktadir.

Bir bankanin genel basarisi, biiyiik oranda
sosyal sorumluluk sahibi olmasina gore
degerlendirilebilir.

Bankamiz gelecek nesillere yonelik sosyal
yatirimlar yapmaya caligir.

Bankamiz, sosyal pazarlama faaliyetlerine
uzun vade bir yatirim aract olarak
bakmaktadir.

10

Bankamizda uygulanan sosyal pazarlama
faaliyetleri ¢calisanlarimizin bankaya olan
baghiligini artirmaktadir.

Bankanin uygulamis oldugu sosyal pazarlama
faaliyetleri, calisanlarimizin verimliligini
olumlu yonde etkilemektedir.
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Zeliha TEKIN

bankalardan biridir.

g g g = =
L 5 :6 = = o =
. =z Z g8 s x5
2) Etik Iklim = E E s = = ==
M e MM X M
1 2 3 4 5
D Calistigim bankanin formel, yazili etik
kurallar1 vardr.
13 Calistigim bankada etik kurallar taviz
verilmeden uygulanir.
14 Etik ilkeler/davraniglar bankanin
politikalari ile desteklenmektedir.
g 15 Calistigim bankada etik ilkelerle ilgili
= politikalar taviz verilmeden uygulanir.
=
2 Bankanin iist yonetimi etik dis1
& 16  davramglarin hangi kosullarda olursa olsun
tolere edilmeyeceginin bilinmesini saglar.
Banka caligan1 kendi menfaati i¢in etik
17 olmayan davranista bulunursa hemen
uyarilir.
Banka calisan1, banka menfaatini
18 gozetmeksizin etik dis1 davraniglarda
bulunursa derhal uyarilir.
= =
= s =
.5 5 § B %
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1 2 3 4 5
19 Calistigim bankanin bagaril olmast i¢in
elimden gelen ¢abay1 gostermeye hazirim.
A 20 Calistigim banka hakkinda insanlara olumlu
ED seyler soylerim.
s -
R 21 Insanlara bu bankanin bir calisan1
2 oldugumu sdylemekten gurur duyarim.
=
ol ” Caligtigim bankanin statiisiinii gercekten
O Onemsiyorum.
23 Benim i¢in ¢alistigim banka en iyi
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