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Sosyal Pazarlama Kampanyalarina Yonelik
Tutumun Misteri Memnuniyeti ve Baghligina Etkisi

Role of Social Responsibility Campaigns in Creating Customer Loyalty and an Application

Nihan OZGUVEN'

OZET

Teknolojide meydana gelen gelismeler ve kiresellesme ile be-
raber Ulkelerarasi sinirlar ortadan kalkmis, bunun sonucu ola-
rak da isletmeler arasi rekabet ivme kazanmistir. isletmelerin
rekabette yeni farklilasma strateji sosyal sorumluluk kampan-
yalaridir. Sosyal sorumluluk kampanyalari ile isletmeler toplum
yararini gézetmekte ve toplum sorunlarina destek olmaktadir.
isletmeler uyguladiklan sosyal sorumluluk kampanyalari ile
isletmenin toplum goziinde kurum imajini arttirmakta ve boy-
lece tuketiciler isletmeye karsi sempati duymaktadirlar. Tlike-
ticilerin géziinde olusan olumlu kurum imaji zamanla bagliga
dontsmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalarini uygulayan
isletmelerin mal ve hizmetlerini satin alan tiiketici, bu mal ve
hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doniisme-
siile beraber musteri baghligi olusmaktadir. Calismanin amaci,
sosyal sorumluluk kampanyalarini yiriten X bankasinin mus-
terilerinin isletmeye olan baglilik diizeyinin lcimlenmesidir.
Calismada anket yontemi tercih edilmistir. Anket yontemi
kapsaminda, calismaya katilacak deneklerin belirlenmesinde,
X bankasinin musterileri arasinda tesadufiligi saglamak ama-
ciyla, bankada islem yapmak tizere sirada bekleyen musteriler
icinde her 5 kisiden biri arastirmaya dahil edilmistir. Bu 6rnek-
leme yontemi sistematik ornekleme yontemidir. Arastirma
bulgularina gore, giiven, misteri memnuniyeti ve musteri
baglihg: arasindaki iliski pozitif yonlt, memnuniyet ile bagli-
lik arasinda pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir. Gliven ve
memnuniyet degiskenlerinin cok 6nemli rol oynadig, gtiven
degiskeni ile baghlik arasinda memnuniyet degiskeninin bu-
lundugu ve memnuniyetin aracilik rolii Gstlendigi sonucuna
ulasiimistir. Miisteri memnuniyetinin musteri baghhgi tizerin-
de dogrudan bir etkisi oldugu ve diger degiskenler ile baglilik
arasindaki iliskiyi sagladigi sonucuna ulasiimistir.

Calismada, oncelikle sosyal sorumluluk ve sosyal sorumluluk
kampanyalari kavrami, misteri bagliligi kavrami ve sosyal so-
rumluluk kampanyalarinin musteri bagliligr yaratmadaki etkisi
hakkinda ayrintili bilgilere yer verilmistir. Daha sonra sosyal
sorumluluk kampanyalarini basari ile yiriiten X bankasinin
yurittiigi bu kampanyalarin misteri baglhgi yaratmadaki ro-
lGint belirlemeye yonelik olarak bir anket calismasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal sorumluluk anlayisi, sosyal sorum-
luluk kampanyalari, musteri baglihg

1. GiRiS
GUnUmUz isletmelerinin ana amaclar sadece mal
ve hizmetlerini Gretmek, bunlari satip karlarini arttir-

mak degil, ayni zamanda toplumda olusan birtakim
sorunlara ¢6éziim Uretmek ve destek olmaktrr. iste

ABSTRACT

Technological developments and globalization abolished
the national borders and consequently competition became
fiercer in the business world. Social responsibility campaigns
come into play as a new competitive strategy; via social
responsibility campaigns, companies express concern on
the societal benefits and take a part in the resolution of
certain social problems. Social responsibility campaigns help
companies improve their image among the customers and
thereby customers feel themselves more affiliated with those
companies. Positive image created by the social responsibility
campaigns could trigger product and service trial for those
companies and could potentially turn into customer loyalty
in time provided that customers are satisfied with the
product and services they have tried. The aim of the study
is to measure the the the loyalty to business level of the X
Bank’s customers. The questionnaire method is prefered at
the study. Within the scope of questionnaire method, at the
determination of subjects that will participate the research, to
provide randomness between customers of X bank, one out of
every 5 customer that are waiting in line at the bank to make a
transaction were included in the study. That kind of sampling
is systematic sampling. According to research results, there is
a positive relationship between trust, customer satisfaction
and customer loyalty and a positive relationship between
satisfaction and loyalty is identified. It had been found that
the trust and satisfaction variables have a very important role,
there is satisfaction variable between trust and loyalty and
satisfaction has a mediator role. It was also found that the
customer satisfaction has a direct impact on customer loyalty
and it provides the relationship between other variables and
loyalty.

In this study, | analyzed the social responsibility and social
responsibility campaign concept and | provided detailed
information on the concept of customer loyalty. And then
| reported the findings of a survey based study which
analyzes the effectiveness of social responsibility campaigns
successfully run by an important bank in Turkey.

Keywords: Social responsibility concept, social responsibility
campaigns, customer loyalty

bu noktada, sosyal sorumluluk kavrami ve kavramin
onemi ortaya ¢cikmaktadir. Sosyal sorumluluk anla-
yisinin énemini kavramis isletmeler, yeni bir faaliyet
alanina girmekte ve bu yeni alani rekabet araci ola-
rak kullanmaktadirlar.
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isletmelerin yarattigi kurum imaji, olusturduk-
lari gliven ve musterilerin bir baska isletmeyi tercih
etmelerinin kendilerine yaratacagi ek maliyet, mus-
terilerin isletmeye ve isletmenin sundugu mal ve
hizmetlere olan memnuniyeti etkilemekte, musteri-
lerin duydugu memnuniyet hissi zamanla bagllga
dontsmektedir. Misteriler, tekrar ayni ihtiyaglar orta-
ya ciktiginda, satin alma karar siireci asamalarindan
pazar arastirmasi asamasini gegmekte boylece, yeni
bir satin alma faaliyeti isletmeye cok fazla maliyetli
ve riskli olmamaktadir.

GlUnUmuzde sosyal sorumluluk kampanyalarina
en fazla hizmet sektoriindeki isletmeler yerine getir-
mektedir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk kampan-
yalarina diger sektorlere gore daha fazla 6nem veren
ve butcelerinde bu kampanyalara daha fazla pay ayi-
ran, bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren X ban-
kasinin musterilerinin sosyal sorumluluk kampanya-
larina olan duyarhliklar ve bankaya olan baghhklar
belirlenmistir. Bankanin tercih edilmesinin nedeni;
bankalarin tiiketicilere daha fazla giiven saglama zo-
runlulugudur. Clnku tiketicilerin, duyduklari gliven
ile tiiketici harcamalari ve kurumsal itibar arasinda
yakin iliski bulunmaktadir. Glinimuzde, bu giiven
ortamini yaratabilmek icin bankalar daha fazla sosyal
sorumluluk kampanyasi ylritmeye baslamislardir.
Bankacilik sektori tzerine Pont ve Mcquilkon (2005),
ilter ve Gokmen (2009), Tiifekgi ve Tiifekci (2006) ca-
lismalar yapmistir. Pont ve Mcquilkon (2005) banka
isletmelerinde musteri memnuniyeti ve musteri bag-
g arasindaki iliskiyi inceledikleri calismalarinda,
musteri memnuniyetinin baghhk, ayni mal ve hiz-
met icin daha fazla 6deme ve ydneticilere musteri
memnuniyetini arttirmak icin isletme politikalarini
degistirme gibi bircok konuda bilgi verdigi sonucuna
ulagmislardir. Ayrica, memnuniyetin daha sonraki sa-
tin almalarda yol gosterici oldugunu belirtmislerdir.
ilter ve Gokmen (2009) iliskisel yarar, gliven, 6zel ilgi,
misteri memnuniyeti ve musteri baghhgr arasinda-
ki iliskiyi arastirdiklari ¢calismalarinda, siralanan tim
bu degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonli bir
iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Tufekci ve Tu-
fekci (2006) rakiplerine gore farklilik yaratan isletme-
ler, misterinin zihninde deger yaratmakta, musteri
memnuniyeti, dolayisiyla, musteri bagliligi saglamak-
tadir. Arastirmanin problemi, bankacilik sektoriinde
onemli olan sosyal sorumluluk kampanyalarini ban-
kalarin uygulamalarinin misteri baghhgi yaratip ya-
ratmamasidir.

Galismada, bankacilik sektoriinde faaliyet goste-
ren X bankasinin musterilerinin bankanin uyguladi-
g1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin, musterilerin
bankaya bagliliklarinin etkilerini belirlemek amaciyla

anket yontemi kullanilarak arastirma yapilmistir. So-
nuclar SPSS ve LISREL programlarinda analiz edilmis
ve yorumlanmistir.

2.SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI
VE MUSTERI BAGLILIGI

Sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmeleri ya
da markalan belli bir sosyal amaca, karsihkl yarar
saglamak Uzere stratejik bir konumlandirma araci
olarak tanimlamaktadir (Coskun, 2010:61). Sosyal so-
rumluluk kampanyalarinin en belirgin 6zelligi, kam-
panya yapilirken kampanya dahilinde tutundurma
yapilmasi, uzun é6mirli olmasi, hem marka imajinin
olusturulmasinda hem de sosyal sorun ve amacin ¢6-
ziime kavusmasinda kalici, gercek ve uzun dénemli
bir degisim pesinde olmasidir. Bu nedenle, sosyal
sorumluluk kampanyalari taklitci degil, stratejiktir
(Pringle ve Thomson, 2000:101-102). Sosyal sorumlu-
luk kampanyalarinin bir diger 6zelligi, 6lgiimlenebilir
sonuclar hedeflemesi, dogrudan ticari boyutunun
olmamasi ve kampanyanin kendi icinde tanitiminin
yapilmasidir (Karahan, 2006: 62).

Musteri bagliligi, musterinin kendisi icin gerekli
olan mal ve hizmetlere iliskin olarak, ihtiyacin gide-
rilmesi gerektiginde musterinin ayni maldan ya da
isletmeden satin alma egilimidir (Walters ve Bergiel,
1989:497). Musteri baghhgi, bireyin satin alma dav-
ranisi ile tekrar satin alma arasindaki giiclt iliski sek-
linde tanimlanmaktadir. Bu iliskide, sosyal kurallar ve
icinde bulunulan duruma bagh olan faktorler etkili
olmaktadir (Dick ve Basu, 1994:99).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, sosyal sorum-
luluk kampanyalari kurumun itibarini gelistirmekte,
marka bilincini ve musteri bagliligini arttirmakta, sa-
tislara ivme kazandirmakta ve medyanin ilgisini cek-
mektedir (Ozgen, 2006:26).

Musteri bagliligi ve sosyal sorumluluk anlayisi
konusunda yazinda gegen ¢alismalarin cogunda ben-
zer degiskenler ve iliskiler kurulmustur. Aaker (1991)
marka degeri yaratma sirecinde baghhgin roliind
arastirdigi calismasinda, marka bagliliginin pazarlama
maliyetlerini azaltmak, yeni misteri elde etmek ve
ticaret hacminde artis saglamak gibi pek ¢ok pazar-
lama avantaji sagladigi sonucuna ulasmistir. Mazanec
(1995) otel isletmelerinde yapmis oldugu calisma-
sinda, musteri tercihleri, musteri baghhg ve musteri
memnuniyeti ile kurum imaji arasinda pozitif bir iliski
oldugunu, kurum imaji, pazarlama faaliyetlerini po-
zitif ve negatif etkileyebilen cok 6nemli bir degisken
oldugunu vurgulamistir. Anderson ve Lichtenstein,
Drumwright ve Braig (2004) sosyal sorumluluk kam-
panyalari ile misteri tutum ve davraniglari arasin-
daki iliskiyi belirlemeye yonelik calismasinda, sosyal
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sorumluluk kampanyalarini uygulayan isletmelerin
mdusterilerin tutum ve davranislarini olumlu yonde
etkiledigi ve bu etkinin hem dogrudan hem de do-
layli bir etki oldugunu vurgulamistir. Mohr ve Webb
(2005) sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisi ve
mdusterilerin bu kampanyalara tepkisini belirlemeye
yonelik calismasinda, misterilerin sirketi degerlendir-
mesinde, sosyal sorumluluk kampanyalarinin pozitif
etkisi oldugu, satin alma amacini etkiledigi ve mus-
teriler Gzerinde sosyal sorumluluk kampanyalarinin
fiyat konusundan daha guicli bir etki yarattigi sonu-
cuna ulasmislardir. Luo ve Bhattacharya (2006) sosyal
sorumluluk, misteri memnuniyeti ve pazar degeri
arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢calismalarinda, mus-
teri memnuniyetinin sosyal sorumluluk anlayisi ve
pazar degeri arasinda aracilik gorevi lstlendigi, islet-
melerin sahip oldugu yeterliliklerin sosyal sorumluluk
kampanyalarina yapilan finansal yatinmi hafifletici et-
kide bulundugunu belirtmislerdir.

3. ARASTIRMA

Calismanin bu kismi, arastirmanin amaci, yonte-
mi, arastirma modeli, hipotezleri ve anket formu ile
ilgili bilgilerden ve arastirma sonuclarinin analizi,
degerlendirilmesi ve bulgularin yorumlanmasindan
olusmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, sosyal sorumluluk kampanya-
larinin misteri baghhginin belirlenmesindeki roliintin
arastirilmasidir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk kam-
panyalarina diger sektorlere gore daha fazla 6nem
veren ve bltcelerinde bu kampanyalara daha fazla
pay ayiran, bankacilik sektériinde faaliyet gosteren X
bankasinin misterilerinin sosyal sorumluluk kampan-
yalarina olan duyarliliklan ve bankaya olan baglliklari
belirlenmistir. Arastirmanin érneklemini izmir ilinde
bulunan, Temmuz ve AJustos aylarinda X bankasina
islem yapmak tizere gelen musteriler olusturmaktadir.
Arastirmada yapisal esitlik modellemesi yapilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi icinde parselleme yontemi
kullanilarak arastirma bulgularina ulasiimistir. Bu kap-
samda, alan arastirmasi yapilmis, elde edilen veriler
SPSS ve LISREL programlarinda analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, Bolding vd.(1993), Bloemer ve
Kasper (1999), Garbarino ve Johnson (1999), Gerpott,
Rams ve Schindler (2000), Sirdesmukh, Singh ve Sa-
bol (2002), Luarn ve Lin (2003), Aydin ve Ozer (2005),
Ibanez, Hartmann ve Calvo (2006) calismalarindan
yararlanilarak olusturulmustur. Sekil 1'de yapisal ilis-
kiler ve hipotezler ile birlikte model gosterilmistir.

H Degistirme
! Maliyeti
H,
Sosyal Sorumluluk Guven
Kampanyalarina
Karsi Tutum H,
Kurum imaiji

N H7
Mdusteri >

Memnuniyeti

Musteri
Baghhg

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sekil 1'de goruldugu gibi, tlketicinin sosyal so-
rumluluk kampanyasina karsi tutumu kurum imajini,
gliven ve degistirme maliyetini etkilemektedir. Ayni
sekilde, isletme olumlu bir kurum imajina, glivene ve
degistirme maliyetine sahipse, tiketici sosyal sorum-
luluk kampanyasina karsi olumlu tutum icine girmek-
tedir. TUm bu kurum imaji, gliven, degistirme maliye-
ti ve sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi tutum,
mdisteri memnuniyeti yaratmakta ve memnuniyetten
duyulan doygunluk hissi uzun donemde musteri
bagliligina yol agmaktadir.

H,: Msterilerin, sosyal sorumluluk kampanyalari-

na karsi tutumu, baska bankayi degistirme durumun-
da katlanacagi degistirme maliyetini pozitif yonde
etkiler

H,: Musterilerin, sosyal sorumluluk kampanyala-
rina karsi tutumu, bankaya olan glvenlerini pozitif
yonde etkiler

H,: Msterilerin, sosyal sorumluluk kampanyalari-
na karsi tutumu, kurum imajini pozitif ydnde etkiler

H,: Misterinin bankasini degistirmesi durumunda
katlanacagi maliyet, misteri memnuniyetini pozitif
yonde etkiler
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H.: Bankaya duyulan gliven, musteri memnuniye-
tini pozitif yonde etkiler

H,: Kurum imaji, memnuniyeti pozitif ydnde etkiler

H,: Musteri memnuniyeti, mlsteri baghligini pozi-
tif yonde etkiler.

3.3. Orneklem Hacmi ve Anket Formu

Calismada hareket noktasi olarak kabul edilebilir
maksimum hata dizeyinin - / + 0.05’lik diizeyi as-
mamasi benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi
durumunda herhangi bir anakiitle parametresinin
gercek degderi, 6rneklemden hesaplanan degerden
maksimum -/ + 0.05’llik bir sapma gosterecektir. Ca-
lismada standart hata diizeyi - / + 0,0417 olarak belir-
lenmistir. istatistiksel olarak yaygin kullanilan 0.95'lik
gliven diizeyi bu calisma icin de yeterli gorilmustr.
Orneklem hacminin hesaplanmasinda
Z’.pq
“ 2 formili kullaniimaktadir (Kurtulus,
1989:113) Burada,

n: Orneklem hacmi

n=

e : Hata diizeyi

Z : Belirli bir gliven diizeyine karsilik gelen stan-
dart normal dagilim degeri Guven
degeri: 0.95 icin, Z = 1.96 olarak alinacaktir.)

p : Anakitlede belirli bir 6zelligi tagiyanlarin yiizdesi

g : Anakdtlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin
yuzdesi (p +q = 1)

Arastirma Ornekleminin buyuklaginin belirlen-
mesinde ana kitledeki birey sayisinin belirlenememe-
sinden dolayi yukaridaki formulden yararlaniimistir.

- (1,96)*(0,5)(0,5)

(0.0417)

Anakdltenin sayi olarak bilinmedigi durumlarda,
tim degderler standart oldugunda, 384 &rneklem
hacmi elde edilir. Bu deger, olasiigin gerceklesme
ve gerceklesmeme durumlarinin esit ve hata dize-
yinin 0,05 oldugu durumdaki degerdir. Hata diizeyi
distikce, anket sayisi ve calismanin temsil yetenegi
artmaktadir. Bu durum icin, 700 anket formu basil-
mistir. Bu anket formlarindan 550 form geri gelmistir.
Geri donme orani 550/700=%78 olarak saglanmistir.
Anket formlari degerlendirildiginde geregine uygun
bir sekilde doldurulmamis veya celiskili yanitlar ice-
ren ve diger gecerlilik durumlarini tasimayan anket
formlari gegersiz sayilmis ve degerlendirme disi bira-
kilmistir. Gegersiz olan anket sayisi 18'dir. Bu nedenle,
calisma orneklem hacmi 532 olarak kesinlesmistir.
Cahsmaya katilacak deneklerin belirlenmesinde, X
bankasinin musterileri arasinda tesadfiligi saglamak
amaciyla, bankada islem yapmak Uzere sirada bekle-

=550 olarak bulunur.

yen mugsteriler icinde her 5 kisiden biri arastirmaya
dahil edilmistir. Bu 6rnekleme yontemi sistematik or-
nekleme yéntemidir.

Galismada kullanilan anket formunda, X banka-
sinin musterilerinin hizmet aldiklari banka ile ilgili
goruslerine yonelik olarak 5'li likert 6lcegi ile hazirlan-
mis olan sorular bulunmaktadir. Bu sorular, arastirma
modelinde yer alan sosyal sorumluluk kampanyalari-
na karsi tutum, misteri baghhgini olusturan faktor-
ler icinde yer alan kurum imaji, gliven, degistirme
maliyeti, misteri memnuniyeti ve misteri baglhhgina
iliskin genel degerlendirmelere yonelik ifadelerden
olusmaktadir. ifadeler hazirlanirken, odak grup gériis-
mesi disinda ikincil kaynak olarak Oliver (1993), Blo-
emer ve Kasper (1999), Garbarino ve Johnson (1999)
calismalarindan yararlanilmistir. Sosyal sorumluluk
kampanyalari ile ilgili ifadelerde, Hodgetts ve Kurat-
ko (1991), Export (1998) yararlaniimistir. Ayrica, mus-
terilerin ge¢mis deneyimlerine iliskin sorular, banka
hizmetlerinden memnuniyet durumlarina, tekrar ayni
bankayla iliski kurup kurmamasina yonelik coktan
secmeli sorulara yer verilmistir. Son olarak da, 6rnek-
lem profilinin ortaya konulmasi amaciyla cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim diizeyi, ailenin toplam geliri
ve meslek durumlarina iliskin sorular sorulmustur.

3.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenler ara-
sindaki nedensellik iliskileri Yapisal Esitlik Modelleme
Teknigi (SEM-Structural Equating Modelling) kul-
lanilarak analiz edilmistir. SEM, regresyon ve faktor
analizi ile karsilastinldiginda, belirtilen analiz yon-
temlerine gore daha yeni bir analiz teknigidir. Bu
analiz yontemi, faktor analizi gibi daha pek ¢ok analiz
yontemini de icine alan bir analiz teknigidir. SEM, bir
arastirmacinin regresyon denklemlerini es zamanli
olarak analiz etmesini saglayan bir yontemdir. SEM,
dogrulayici bir yontemdir.

Bu calismada, test edilecek olan modelin analiz-
lerinde temel olarak iki asamali yaklasim kullanilmis-
tir. iki asamali yaklasima goére (Anderson ve Gerbing,
1988) arastirmaci degiskenler arasindaki iliskilerin
arastirildigi yapisal modeli test etmeden 6nce, 6lcme
modelini test ederek yeterli uyum iyiligi degerlerine
ulasmaya calismaktadir. Bu asama, basarili bir sekilde
gecildikten sonra bir sonraki asamaya gegilerek yapi-
sal model test edilmektedir. Ancak, son yillarda iki asa-
mali yaklasimin tek basina yeterli olmayabilecegi vur-
gulanarak, bu analizlerin 6ncesinde geleneksel faktor
analizi yaklagimi ile 6n analizlerin yapilmasinin, yani
ortlk yapilarin aciklayici faktor analizi ile de gézden
gecirilmesinin gerekli oldugu belirtilmektedir (Mulaik
ve Millsap, 2000; Schumacker ve Lomax, 2004). Bu ne-
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denle, bu calismada da 6lgme modelinden 6nce her
bir yapinin faktor analizleri yapilarak tek boyutluluk
varsayiminin karsilanip karsilanmadigi anlagiimaya ca-
lisilacak ve sonrasinda 6l¢me modeli test edilecek ve
en son olarak da yapisal model test edilecektir.

Calismada kullanilan 6l¢me araclarina iliskin acik-
layici faktor analizi ve bu faktorlerin ic tutarlilik sonug-
lani séyledir; Kurum imaji degiskenine yonelik olarak
yapilan temel bilesenler analizi sonucunda, bes mad-
denin tek bir faktor altinda toplandigi ve bu faktoriin
varyansin yiizde 67.01'ini acikladigi belirlenmistir. ic-
tutarlik katsayisi a = .87 olarak belirlenmistir. Memnu-
niyet degiskenini olusturan dért maddenin faktor yik
degerleri yeterlidir. Dort maddeden olusan bu boyu-
tun sahip oldugu i¢-tutarlik katsayisi a =.71 olarak be-
lirlenmistir. Memnuniyet degiskeni toplam varyansin
%62,6'sini aciklamaktadir. Dért maddeden olusan gu-
ven boyutun sahip oldugu i¢-tutarlik katsayisi a = .68
olarak belirlenmistir. Gliven degiskeni toplam varyan-
sin %60'In1 aciklamaktadir. Bes maddeden olusan de-
gistirme maliyeti boyutunun sahip oldugu ic-tutarlik
katsayisi a = .75 olarak belirlenmistir. Degistirme ma-
liyeti deg@iskeni toplam varyansin %49,8'ini agciklamak-
tadir. Bes maddeden olusan bagllik boyutunun sahip
oldugu ic-tutarlik katsayisi a = .91 olarak belirlenmis-
tir. Baghhk degiskeni toplam varyansin %74,5'ini acik-
lamaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalari degis-
keni icin yapilan temel bilesenler analizi sonucunda,
varyansin 69.46'sini aciklayan iki faktor belirlenmistir.
Ancak scree-test sonugclari, bu maddelerin tek bir fak-
torle yeterli diizeyde agiklanabilecegini gostermekte-
dir. Bu faktoriin tek basina acikladigr varyansin miktari
%58,11 iken, ikinci faktor agiklanan varyansa sadece
%11.35 diizeyinde bir katki yapmistir.

Bu nedenle, faktdr sayisi 1 ile sinirlandirilarak
analizler tekrarlanmis ve tek bir faktorde elde edilen
parametre degerlerinin oldukca iyi oldugu goézlen-
mistir. Sosyal sorumluluk degiskenini dokuz madde
aciklamakta ve i¢ tutarhlk katsayisi a = .90 olarak be-
lirlenmistir.

Olcme modelinin olusturulmasi, her bir gézle-
nen degiskenin hangi maddeler/faktorler araciligiyla
Olculeceginin belirlenmesine ve sonrasinda ise bu
coklu yapinin birlikte test edilmesine dayanmaktadir.
Bu calismadaki ortiik degiskenler olan Kurum imaji,
Memnuniyet, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina
Karsi Tutum, Given, Degistirme Maliyeti ve Bagli-
ik, s6z konusu degiskenleri 6lgmek icin kullanilan
maddelerden parseller olusturulmasi aracihgiyla ta-
nimlanmistir. Parselleme yontemi, ozellikle tek bo-
yutlu oldugu belirlenen yapilarin daha az ama gtive-
nilir gostergelerle tanimlanmasi ilkesine dayali olup,
maddelerin madde-toplam korelasyonlarina gore
yuksekten distige gore siralandiktan sonra, her bir
parsele dengeli bir sekilde atanmasiyla olusturulma-
sina dayall bir yaklasimdir. Bu calismada, sosyal so-
rumluluk kampanyalarina karsi tutum degiskeni di-
sindaki degiskenlerde madde sayisi cok olmadig icin
her bir degisken icin sadece iki parsel olusturulmus
ve bdylece modeldeki gozlenen degisken sayisi bir
miktar da olsa azaltilmaya calisilmistir. Sosyal sorum-
luluk kampanyalarina karsi tutum degiskeni icin ise
madde sayisi 9 oldugu icin, 3 parsel olusturulmustur.
Bu sekilde tanimlanan 6lgme modeline dogrulayi-
a faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonu-
cunda, s6z konusu 6lgme modelinin kabul edilebilir
uyum iyiligi degerleri Urettigi goralmustir (Tablo 1).

Tablo 1: Olgme Modeli Icin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Ol¢iisii iyi Uyum Kabul Edilebilir Degeri Uyum
Uyum

7 (Ki-Kare) 254.05
sd 50
1’ /sd 2 6 508 | Kabul Edilebilir
RMSEA (Yaklasiklik Hata Kareler
Ortalamasi Karakokii-Root Mean 0<RMSEA<0,005 0,05< RMSEA<0,10 .088 Kabul Edilebilir
Square Error of Approximation)
Yakin uyum testi icin p degeri .
(RMSEA <0.05) 00 lyi Uyum
NFI (Normlastiriimis Uyum Indeksi- 095<NFI<1 0,90<NFI<0,95 94 | Kabul Edilebilir
Normed Fit Index)
NNFI Normlandinimis Uyum indeksi-
Non-normed Fit index) 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 93 Kabul Edilebilir
CFl (Kargilastirmal Uyum Indeksi- 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 95 | Kabul Edilebilir
Comparative Fit Index)
Eli'lr(]%i‘;;“ lyiligi Indeksi-Goodness of 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 93 | Kabul Edilebilir
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sekilde destekledigini géstermektedir. Olcme mode-
linin son haline iliskin parametre degerleri tablo 2'de

Tablo 1'de belirtilen degerler, kabul edilebilir si-
nirlar icinde yer almaktadir. Bu nedenle, degerler

modelin genel olarak iyi bir uyuma sahip oldugunu

verilmektedir.

yani verilerin s6z konusu dl¢me modelini glcli bir

Tablo 2'de de gorulebilece-

Tablo 2: Olcme Modeli icin YEM Sonuclari

gi uzere, 6lgme modeline ilis- Ortiik Degiskenler / Parseller / Maddeler | Standart Yiikler | t-degeri | R?

kin faktor yuk degerleri, mus- )

teri baghhgi degiskeni disinda KURUM IMAJI

Oldukga yuksektir_ Bu durum, Parsel1 (10, 19. ve 20. maddeler) .85 23.22* 72

gozlenen degiskenlerde 6rtiik Parsel2 (13. ve 18. maddeler) .94 26.83* .88

degiskenler tarafindan acikla- MUSTERI MEMNUNIYET!

nan dediskenlidin de viiksek Parsel1 (16. ve 30. maddeler) .83 21.50* .69
glzkentilg Y Parsel2 (17. ve 31. maddeler) 72 17.94% | 51

olmasina neden olmustur. Ge-

nel olarak, tim modelde a(;lk— SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINA KARSI TUTUM

|anan deg|§kenl|g|n Varyans Parsel1 (1 o 2.ve4. maddeler) 67 16.72* 45

miktar 0.34 ile 0.89 arasinda Parsel2 (3., 5. ve 6. maddeler) .79 20.70* .62

degismektedir. Bu parametre Parsel3 (7., 8. ve 9. maddeler) .76 19.92* .58

degerlerinin  yiiksek olmasi, GUVEN

dogal olarak t-degerlerinin de Parsel1 (11, 25. ve 26. maddeler) 72 18.44* | .52

ylksek olmasina yol agcmis ve Parsel2 (14. ve 24. maddeler) .90 24.35* 81

s6z konusu tablodan da goru- DEGISTIRME MALIYETI

Iefegl‘uzere tlm t-degerleri .01 Parsel1 (15., 21. ve 23. maddeler) .95 28.34* .89

dizeyinde anlaml ¢ikmistir. Parsel2 (12. ve 22. maddeler) 91 26.71* | .83

Olcme  modeline iliskin MUSTERI BAGLILIGI
Standardjze e.d”mi§ gozum[e- Parsel1 (28., 29. ve 33. maddeler) .59 12.43* | 34
me degerlerinde gorildugu Parsel2 (27. ve 32. maddeler) .60 12.65* .36

gibi, kurum imaji degiskenin
ayrildigi iki parselden imaj 2
parselinin ¢éziimleme degeri
imaj 1 parselinden daha yik-
sek oldugu icin daha gliveni-
lir bir parseldir. Memnuniyet
degiskeninde, memnuniyet 1
parseli, memnuniyet 2 parse-
linden daha guvenilir. Sosyal
sorumluluk  kampanyalarina
karsi tutum degiskeninde, sos-
yal sorumluluk kampanyalari-
na karsi tutum 2 parseli diger
iki parsele gore daha guveni-
lir, gliven degiskenini guven
2 parseli daha iyi aciklamakta,
degistirme maliyeti degiskeni-
ni degistirme maliyeti 1 parseli
daha iyi tanimlamakta ancak
her iki parselin degerleri birbi-
rine olduk¢a yakindir. Baghhk
degiskenini ise, her iki boyutun
¢6zlimleme degeri birbirine ya-
kin olmakla beraber baghhk 2
daha guvenilir bir parseldir.

Notlar: R = Gdzlenen degiskenlerde aciklanan varyansin miktari.

* t-degerleri p < 0.01 diizeyinde anlamhdir.

=
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Sekil 2: Olcme Modeline lliskin Standardize Edilmis C6ziimleme Degerleri
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df=50,

TFE

Chi-Scguare=254.05,

P—wvaluse=0.00000, RMIEA=0.028

Sekil 3: Olgme Modeline iliskin T-Degerleri

Olcme modelinin test edilmesinden sonra degis-
kenler arasindaki karmasik iliskilere yonelik olarak
yazin taramasi dogrultusunda olusturulan yapisal
model test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda,
s6z konusu modelin uyum degerlerinin genel olarak
kabul edilebilir diizeyde oldugu bulunmustur. Mo-
delde yer alan tim parametre degerlerinin 1 dege-

rinden kiguk ve t degerlerinin ise 0,05 6nem derece-
sinde aldiklari degerlerin teorik deger (tablo degeri)
olan 1,96 degerinin Uzerinde olmasi yeterli goril-
mektedir. Bu baglamda, s6z konusu modeldeki tim
parametre degerlerinin yiksek diizeyde (Sekil 4) ve
t-degerlerinin (Sekil 5) anlamli oldugu belirlenmistir.

0. 55— S081 \
0.6

0. G0 —e=] s03z [-=0 %
.

0. G0 —e=] S032 /

Chi-Sguare=416.79, df=58, P-wvalue=0.00000, RM3EA=0.108

Sekil 4: Yapisal Modelin ilk Haline iliskin Standardize Edilmis Parametre Degerleri
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Chi-Scuare=416.73, df=38,

32.25
14, 32 2031
20.22
12,78
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17, 41 F032 =20 22 16 35+3
1812
z0.34
[~ .13
15.56 10.17
1z.414= 3082

---‘l0 ¢ -

P-walue=0.00000, FMIEA=0.108

=14 52

%1z 36

-5 .47

Sekil 5: Yapisal Modelin ilk Haline iligkin t-degerleri

Yapilan analizler sonucunda elde edilen diizelt-
me indeksleri, degistirme maliyetinden, gliven ve
musteri bagligr degiskenlerine giden yollarin mo-
dele eklenmesinin gerekli oldugunu gdstermistir. Bu
nedenle, s6z konusu yollar modele eklenerek model
tekrar test edilmistir. S6z konusu yollarin eklenme-
sinin modelin uyum iyiligine etkisi Ki-kare testi ile

belirlenmis ve elde edilen degerlere gére modelin
ki-kare degerinin 416.79'dan 294.58%e geriledigi ve
bu distsiin 0.01 diizeyinde anlamli oldugu belirlen-
mistir. Modeldeki yollara iliskin parametre degerleri-
nin (Sekil 6) genel olarak yiksek ve t-degerlerinin de
(Sekil 7) anlamli oldugu tespit edilmistir.

=0 61

Chi-Square=204.58, df=56,

0.75 043
o.55-=f 3031
R =
0.7
0.7z
0.36-=l  B05Z  [=#0.30 -5z
0.39
/ 020
0.40-#={ 2032 A 0.

P-value=0.00000,

FMSEA=0.090

Sekil 6: Revize Edilmis Modele iliskin Standardize Edilmis Parametre Degerleri

36



Sosyal Pazarlama Kampanyalarina Yonelik Tutumun Miisteri Memnuniyeti ve Bagliligina Etkisi

2279

1g. g0%= 2031

7.
\ -=-12.95
16.52
0.0a

-+5__*9.14
.00

1l:.04

lz.13#= 5052 |w=zl.00 -4z

1s.46

Z0.13
- 51

1z .70 %= 2032

16.17

25,22

-5 _57

o.0o
-*10.58 -

Chi-Square=294.58, df=56, P-walue=0.00000, EM3SEA=0.090

e, lj{.?ﬁ
N

15.96

.0 000
R =127 .17 a4
11.51

Sekil 7: Revize Edilmis Modele iliskin t-degerleri

Sekil 7'de baglilik degiskeninin 6lgiim birimi go-
rilmemektedir. Bunun nedeni, LISREL programi,
gozlenen degiskenler icin referans degiskeni olarak
adlandirilan bir degiskene, 6rtik degiskeni sabitle-
diginden dolayi bu referans degiskenlerin t degerleri
gosterilmemektedir. Bu sembolik gosterimin nedeni-
ni ise su sekilde aciklamak miimkiinddir. Ortiik degis-
kenler tamamen teorik yapilar olduklari icin belirli bir
ol¢me birimine sahip olamazlar ve bu nedenle 6lgme
modelleri test edilirken her birisini en iyi sekilde ta-
nimladigi dislinilen bir gézlenen degiskene sabit-
lenirler. Bu degiskene referans degiskeni (referance
variable) adi verilir. Bu durum, kesfedici faktor ana-
lizindeki faktor yuki en ylksek olan degiskene ben-
zetilebilir. Bu nedenle, arastirma stirecinde dogrula-
yici faktor analizinden 6nce kesfedici faktor analizi
uygulanmissa, her bir faktorde en yiksek faktor yu-
kiine sahip olan degisken, referans degiskeni olarak
kullanilabilir ve her bir faktor kendini bu degiskene
sabitlemektedir. Calismada, en yiksek faktor yukiine
sahip degisken olan musteri baghhdi degiskeni re-
ferans degisken olarak kabul edildiginden, sekilde t
degeri clkmamaktadir.

Revize edilmis modelde goruldigi gibi, miste-
rilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi tu-
tumlari onlarin islem yaptiklari banka disinda baska
bir bankaya gitmelerini etkilemektedir. Bankanin yu-
rutttgu sosyal sorumluluk kampanyalarindan dolayi
bankaya gliven duymaktadirlar. Banka, bu kampan-
yalar ile olumlu bir kurum imaji olusturmustur. Mis-
teriler, her zaman tercih ettikleri bankanin disinda
baska bir bankayi tercih etmelerinin kendilerine olan
maliyetleri ile o bankaya gliven duymalari arasin-
da iliski bulunmaktadir. Misterilerin baska bankayi
tercih etmelerinin maliyeti, gliven ve kurumun sa-
hip oldugu imaj musterinin bankadan memnuniyet
duymasini saglamakta, duyulan bu memnuniyeti za-
manla bagliliga donismektedir. Miisterinin baska bir
bankay tercih etmesi durumunda katlanacagr mali-
yet ile o bankaya olan baghlk arasinda dogrudan bir
iliski vardir.

Modele iki yolun eklenmesiyle birlikte, modelin
daha iyi uyum degerleri Urettigi gdzlenmistir (Tablo
3). Tablo 3'de yer alan kabul edilebilir uyum degerle-
ri icin Schumaker ve Lomax, Schermelleh-Engel vd.,
Simsek ve Sumer yararlaniimistir.Tablo 3: Revize Edil-
mis Yapisal Model icin Uyum lyiligi Degerleri
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Tablo 3: Revize Edilmis Yapisal Model icin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olciisti iyi Uyum KabulIJ)IIE::TI]eblllr Degeri Uyum
7 294.58
sd 56
x*/sd 2 6 5.26 | Kabul Edilebilir
RMSEA 0<RMSEA<0,005 | 0,05< RMSEA<0,10 .090 Kabul Edilebilir
Yakin uyum testi igin -
degeri F)RIMSEA<O,(;;S g 00 Iyl Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 93 Kabul Edilebilir
NNFI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 93 Kabul Edilebilir
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 .95 Kabul Edilebilir
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 .92 Kabul Edilebilir

Tablo 3'den de kolaylikla anlasilabilecegi ize-
re, elde edilen tim dederler kabul edilebilir diizey-
dedir. Bu durum, yapisal modele iliskin uyum iyiligi
degerlerinin iyi bir uyum gosterdigini ve s6z konusu
modelin verilerce yeterli bir sekilde desteklendigini
gOstermektedir.

3.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmada kullanilan &lceklere iliskin 34 ifade-
den olusan kisim icin glvenilirlilik testi alfa katsayi-
si 0,9541 degeri ile ¢ok yuksek ¢ikmistir. Bu deger,
arastirmanin guvenilirliginin ytksek oldugunu gos-
termektedir. Arastirmaya katilan kisilerin demogra-
fik ozelliklerin ve tercihlerinin degerlendiriimesinde
yuzde dadilimlari esas alinmistir. Buna gor; arastir-
maya katilan kisilerden, %51 kadin, %49'u erkektir.
Bu bulgu, anket formunun doldurulmasinda daha
cok kadinlarin agirlikli oldugunu ortaya koymaktadir.
Katilmcilarin %17'si 18-25 yas araliginda, %42'si 26-
35 yas araliginda, %19'u 36-45 yas araliginda, %14l
46-55 yas araliinda, %7'si 56-65 yas araliginda ve
%1'i 65 yas ve uzerinde yer almaktadir. Bu bulgular,
arastirmaya katilanlarin agirlikli olarak 26-35 yas ara-
liginda, gencglerden olustugunu ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin %54'G evli, %46's1 bekardir. Bu bulgu,
arastirmaya katilanlarin biyuk bir kisminin evli oldu-
gunu ortaya koymaktadir. %1’ ilkokul mezunu, %5'i
ortaokul mezunu, %26'si lise mezunu, %101 6n lisans
mezunu, %48'i lisans mezunu ve %10'u ise lisansustu
mezunudur. Elde edilen bulgular, egitim duizeyi yik-
sek kisilerin ankete katildigini géstermektedir. Anket
formunu cevaplayanlarin %6’sinin gelir diizeyi 500-
1000 araliginda, %13’G 1001-1500 arahginda, %13'U
1501-2000, %16'st 2001-2500, %12'si 2501-3000,
%11'i 3001-3500, %6'si 3501-4000, %4 4001-4500,
%4't 4501-5000, %15'i ise 5001 ve 5001 den fazla
gelir dizeyindedir. Elde edilen bulguya gore, anket
formunu dolduranlar en fazla 2001-2500 gelir diize-
yindeki kisilerdir. Arastirmaya katilanlarin %13'G is
adami, Ust diizey yonetici, %21'i memur, %27'si aylk-
I, beyaz yakali calisan, %3G ev hanimi, %9'u emek-

li, %11'i 6grenci, %16’sI serbest meslek (kendi adina
calisan akademisyen, doktor, avukat... gibi), olarak
gruplanmistir. Bu bulgular, arastirmaya katilanlarin
agirlikh olarak aylikli, beyaz yakal calisan kisilerden
olustugunu gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin
%8'i X bankasinin verdigi hizmetlerden cok memnun
oldugunu, %63'G memnun oldugunu, %18’ kararsiz
oldugunu, %8 memnun olmadigini, %3'0 hic mem-
nun olmadigini belirtmistir. Bu bulgular, arastirmaya
katilanlarin, genel olarak X bankasinin sundugu hiz-
metlerden memnun olduklarini ortaya koymaktadir.
Arastirmaya katilanlarin, %5'i X bankasi ile 1 yildan
az, %14'4 1-3 yildan az, %22'si 3-5 yildan az, %19'u
5-7 yildan az ve %401 7-7 yildan fazla slredir banka
ile islem yapmaktadir. Elde edilen bulguya gore, or-
neklemin ¢odu uzun yillardir banka ile is yapan Kkisi-
lerden olusmaktadir. Bu musteriler, isletmenin bagli
mdusterileridir. Cevaplayicilarin %65'i sosyal sorum-
luluk kampanyalarinin musteri baghhgr yarattigini,
%18'i herhangi bir baghlik yaratmadigini, %17’si ise
bu konuda kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Bu
sonuca gore, cevaplayicilar, sosyal sorumluluk kam-
panyalarinin misteri baghhgr yarattigini diistinmek-
tedir.

Mdsteriler satin alma karar slrecinde cesitli riskler
ile karsilasmaktadir. Misteriler bankaya karsi gtiven
duyduklarinda karsilasilan bu riskler azalmakta ve bir
dahaki islemlerini ayni banka ile yuriitmektedirler.
Bankayi degistirip, baska bir bankaya gitmek onlara
ek bir maliyet yaratacadi icin gliven yaratan banka-
ya yoénelmektedirler. Ozellikle bankacilik sektériinde
gliven olgusu ve risk iki dGnemli boyuttur. Musteriler
gliven yaratan ve kendilerine ek bir maliyet yaratma-
yan bankayi tercih etmektedirler. Misterilerin zihnin-
de banka ile ilgili belli bir imaj olusmaktadir. Olusan
imaj, musterinin o bankadan memnuniyet duymasini
saglamaktadir. Bir baska agidan ise, musteriler mem-
nuniyet duyduklarinda o bankaya karsi olumlu imaj
olusmaktadir. Bankalar yurGttiikleri sosyal sorum-
luluk kampanyalari ile olumsuz olan kurum imajini
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olumluya cevirebilmekteler, kurum imaji yaratabilir-
ler ya da kurum imajlarini gelistirebilirler. Bankanin
olusturdugu kurum imaji musterilerin memnuniyet-
lerini olumlu yonde etkilemektedir. Musteri baghhg
ise, zamanla olusmaktadir. Bagliligin olusmasinda,
gliven, kurum imaji, degistirme maliyeti ve memnu-
niyetin 6nemli roli vardir. Masteri baghhgi tim bu
degiskenler sonucu olusmaktadir. Analiz edilen mo-
delde de goruldiigi gibi tim iliskiler olumludur.

Bu modele gore, genel olarak sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi tutum degiskeninin, musteri
baglihgr degiskeni Uzerindeki etkisi, degistirme ma-
liyeti, gliven ve kurum imaji, sonrasinda ise misteri
memnuniyeti degiskenlerince saglanmaktadir. Bir
baska deyisle, misterilerin sosyal sorumluluk kam-
panyalarina karsi tutumlar degistirme maliyeti, gu-
ven ve kurum imajini artirdidi icin memnuniyetlerini
de artirmakta ve bu da onlarin baghhgini artirmakta-
dir. Ancak, modele sonradan eklenen iki yol, degis-
tirme maliyetinin memnuniyet Uzerindeki etkisinin
kismen gliven araciligiyla saglandigini, ayni sekilde
degistirme maliyetinin baghhk Gzerindeki etkisinin
de kismen memnuniyet aracihdiyla sagladigini gos-
termektedir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda sosyal so-
rumluluk kampanyalarina karsi tutumun, degistirme

maliyeti, gliven, kurum imaji, miisteri memnuniyeti
ve musteri baghhgr arasindaki iliskiyi gosteren para-
metre degerleri yiiksek ve t degerleri de teorik tablo
degeri 1,96 degerinin Uzerinde oldugundan iliski-
ler Gzerine kurulan tim hipotezler desteklenmistir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarina karsi tutumun,
musteri memnuniyeti ve musteri baghhgi tGzerinde
dogrudan bir etkisi olup olmadigi incelendiginde,
dogrudan bir etkinin olmadigi sonucuna ulasilmis-
tir. Ancak modelde degistirme maliyetinin gliven ve
misteri bagliligi Uzerinde dogrudan bir etkisi oldugu
sonucuna ulasiimistir. Bu sonuctan yola ¢ikarak iki hi-
potez daha eklenmistir. Bu hipotezler séyledir;

H,: Musterinin bankasini degistirmesi durumun-
da katlanacagi maliyet, bankaya olan gliveni pozitif
yonde etkiler.

H,: Musterinin bankasini degistirmesi durumun-
da katlanacag maliyet, bankaya olan baghhgi pozitif
yonde etkiler.

Bu iki hipotezde desteklenmistir. Modelde yer
alan tim yapilarin birbirleri ile olan ve arastirma hi-
potezleri olarak ileri surilen iliskilerin anlamli oldu-
gu, modeldeki tim yapilarin parametre degerlerinin
pozitif ve 1 degerinden kii¢lk, tim t degerlerinin ise
teorik tablo degeri olan 1,96 degerinin (a=0.05) lze-
rinde meydana geldigi gorilmektedir.

Tablo 4: Revize Edilmis Modele iliskin Hipotez Testi Sonuclari

Standart t
Hipotezler Parametre degerleri Sonug
Tahminleri
H;, 0,75 17,87 Desteklendi
H, 0,52 8,42 Desteklendi
H; 0,76 16,17 Desteklendi
H, 0,19 2,66 Desteklendi
Hs 0,23 2,80 Desteklendi
He 0,58 11,51 Desteklendi
H; 0,34 4,11 Desteklendi
Hs 0,43 741 Desteklendi
Ho 0,66 7,72 Desteklendi

Arastirmadan elde edilen sonu¢ yazin tarama-
sinda yapilan calismalar ile desteklenmektedir.
Buna gore, Mazanec (1995) kurum imaji ile musteri
memnuniyeti arasindaki iliskinin pozitif yonlu oldu-
gunu vurgulamistir. Arastirmada da kurum imaiji ile
memnuniyet arasindaki iligki pozitif yonlu ¢ikmistir.
Kandampully ve Suhartanto (2000) kurum imajinin,
misteri memnuniyeti ve baghhgina etkisinin pozi-
tif yonde ve 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Aras-
tirmada da memnuniyet ile baghlik arasinda pozitif
yonlu bir iliski tespit edilmistir. Luarn ve Lin (2003)
mdisteri bagliiginin boyutlarini olusturan guven,

misteri memnuniyeti ve algilanan deger degisken-
lerini ele almis, gliven, musteri memnuniyeti ve al-
gilanan degerin baghligin olusmasinda hep beraber
etkileri oldugunu vurgulamistir. Arastirmada da gu-
ven ve memnuniyet degiskenlerinin ¢cok énemli rol
oynadigi, gliven degiskeni ile baghhk arasinda mem-
nuniyet degiskeninin bulundugu ve memnuniyetin
aracilik roli Ustlendigi sonucuna ulasilmistir. Ander-
son ve Srinivasan (2003) isletme tarafindan yaratilan
gliven ve algilanan deger ile misteri memnuniyeti-
nin, musteri baghhg Gizerinde ¢cok 6nemli etkisi oldu-
gu sonucuna ulasmislardir. Arastirmada da muisteri
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memnuniyetinin musteri bagliligi Gzerinde dogru-
dan bir etkisi oldugu ve diger degiskenler ile bagh-
lik arasindaki iliskiyi sagladigr sonucuna ulasilmigstir.
Yang ve Peterson (2004) musteri baglhligini saglamak
icin isletmelerin memnuniyet izerine odaklanmalari
gerektigi ve degistirme maliyetinin memnuniyet ve
baglilik Gzerinde aracilik etkisinin bulundugu sonu-
cuna ulasmistir. Arastirmada, degistirme maliyetinin
gliven, memnuniyet ve baglilik tizerinde pozitif yon-
1U bir etkisi oldugu sonucu yazin taramasini destekle-
mektedir. Cati ve Kogoglu (2008) ise musteri bagliligi
ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskinin olumlu
ve anlamli oldugu sonucuna ulasmistir. Yapilan aras-
tirma sonucu da memnuniyet ile baglilik arasindaki
iliskinin olumlu oldugunu vurgulamaktadr. ilter ve
Gokmen (2009) iliskisel yarar, guiven, 6zel ilgi, mus-
teri memnuniyeti ve misteri baglilig arasinda iliskiyi
arastirdiklari calismalarinda, siralanan tim bu degis-
kenler arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski ol-
dugu sonucuna ulasmislardir. Arastirma kapsaminda
olusturulan modelde de, giiven, misteri memnuni-
yeti ve musteri baghhg arasindaki iliski pozitif yonlu
cikmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Sosyal sorumluluk kampanyalarindan hem islet-
meler hem de toplum kazanch ¢ikmaktadir. Clinkd
musteriler, gliven duyduklari isletmelerin mal ve
hizmetlerini satin almaktalar, calisanlar calistiklari is-
letmeye daha fazla baglilik hissetmekte ve saygi duy-
maktadirlar. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, isletme
ile daha fazla kampanyada yer almak istemektedirler.
Bu durum, isletmenin toplumda saygin bir konuma
gelmesini, kurumun itibarinin ve imajinin ytikselme-
sini saglamaktadir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin ana amac,
toplumsal yarari saglamak, toplum icin 6nemli, sorun
yaratan konulara ¢6ziim bulmak ve destek olmaktir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari, pazarlama bilesen-
leri ile yakindan ilgilidir. isletmeler icin sosyal sorum-
luluk kampanyalari ile toplum géziinde olumlu ku-
rum imaji saglanmis olmaktadir. Boylelikle, cift yonli
bir iletisim kurulmaktadir. isletmelerin sundugu mal
ve hizmetlerden memnun kalan musterilerin, bu
memnuniyetleri zamanla bagliliga donismektedir.

Galismada, oncelikle sosyal sorumluluk ve sosyal
sorumluluk kampanyalari kavrami, musteri baghh-
g1 kavrami ve sosyal sorumluluk kampanyalarinin
musteri bagliligi yaratmadaki etkisi hakkinda ayrintili
bilgilere yer verilmistir. Daha sonra sosyal sorumlu-
luk kampanyalarini basari ile yiriten X bankasinin
yuruttigu bu kampanyalarin misteri bagliligi yarat-
madaki roliinii belirlemeye yonelik olarak bir anket

calismasi yapilmistir. Anket ydontemi kapsaminda,
calismaya katilacak deneklerin belirlenmesinde, X
bankasinin musterileri arasindan se¢im yapilmistir.
Arastirma bulgularina gore, glven, musteri mem-
nuniyeti ve misteri bagliligi arasindaki iliski pozitif
yonll, memnuniyet ile baghlik arasinda pozitif yonli
bir iligki tespit edilmistir. Given ve memnuniyet de-
giskenlerinin ¢cok dnemli rol oynadigi, gliven degis-
keni ile baglilik arasinda memnuniyet degiskeninin
bulundugu ve memnuniyetin aracilik roli tstlendigi
sonucuna ulagiimistir. Miisteri memnuniyetinin mus-
teri baghhgi Gzerinde dogrudan bir etkisi oldugu ve
diger degiskenler ile baglilik arasindaki iliskiyi sag-
ladigr sonucuna ulasiimistir. Calismada elde edilen
modele gore, “sosyal sorumluluk kampanyalarina
karsi tutum” degiskeninin, “baghlik” degiskeni tizerin-
deki etkisi, “degistirme maliyeti”’, “gliven” ve “kurum
imajl’, sonrasinda ise “memnuniyet” degiskenlerince
saglanmaktadir. Bir baska deyisle, sosyal sorumluluk
kampanyalarina karsi tutum degiskeni, degistirme
maliyeti, gliven ve kurum imaji degiskenlerini artir-
digi icin memnuniyetlerini de artirmakta ve bu da
onlarin bagliligini artirmaktadir. Ancak modele son-
radan eklenen iki yol, degistirme maliyetinin, mem-
nuniyet tzerindeki etkisinin kismen guiven araciligiy-
la saglandigini, ayni sekilde degistirme maliyetinin,
baghlk tzerindeki etkisinin de kismen memnuniyet
aracihgiyla sagladigini gostermektedir.

Musteri baghhgr yaratmak ve bu bagliligi strdur-
mek isletmelerin karliliklarinin artmasi ve varliklarini
siirdirebilmesi icin cok énemlidir. isletmeler, bagh
musteri grubu olusturmadan faaliyetlerini yurut-
meleri oldukc¢a zordur. Bu ylizden, son yillarda islet-
meler, daha fazla bu konu lizerinde durmuslardir.
Musteri baghhg: yaratan isletme, hem tiketicinin
bir sonraki satin almasinda kendisini tercih etmesi-
ni garanti altina almis olmakta hem de bagl mis-
terinin cevresindeki diger kisilere isletmenin mal ve
hizmetlerini tavsiye etmesini saglamak ile beraber
tutundurma cabalarini da yiriitmis olmaktadir. Bu
noktada, misteri bagliliginin tutumsal ve davranissal
boyutu ortaya ¢ikmaktadir.

isletmeler, misterilerini elde tutabilmek ve miis-
teri baghhgi olusturabilmek icin baglilik programlari
gelistirmekteler ve bu programlari uygulayabilmek
icin genis bir zaman ve iyi bir planlamaya ihtiyaclari
bulunmaktadir. Misteri baghhidi olusturma strateji-
leri hergecen giin gelismekte ve daha fazla isletme
tarafindan uygulanmaktadir.

GUnumuzde rekabet her gecen giin artmaktadir.
Ozellikle hizmet sektéri icinde bankacilik sektéri
rekabetten ¢ok fazla etkilenmektedir. Bu rekabet or-
taminda bankalarin musteri baghhgmni olusturmasi,
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olusturulan baghlik sonucu mevcut mdasterilerini
elde tutmasi ve musteriler ile uzun dénemli iliskiler
kurmasi 6énemli bir avantajidir.

Genel olarak isletmelere oneriler soyle siralana-
bilir; toplum icin sorun yaratan konulara daha fazla
egilmeli, sivil toplum kuruluslarr ile iliski kurmali, sos-
yal sorumluluk kampanyalari yiritmeli, isletmeler
yeni misteriler kazanmakla beraber, mevcut miste-
rileri ile daha fazla ilgilenmeye calismali, personele
cesitli egitimler vermeli ve musteri nasil bagli hale
getirilecegi ile ilgili egitimler diizenlemeli, ¢esitli mo-
tivasyon araclarini kullanarak personeli motive etme-
li ve bunun sonucunda personel musterilere daha
farkli, daha ilgili davranmali, musterilerden gelen si-
kayetleri dikkatlice yonetmeli ve o sikayetleri cok iyi
degerlendirmeli, yaratmaya calistiklari musteri baglh-
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ve musteri baglilik stirecini kriz yénetme gibi planli
yuratmeli, cikaracaklar baglilik kartlari ile musterisini
daha yakindan takip etme firsati elde edecektir. iste
bu ylizden isletme, baglilik karti cikarmali ve muiste-
rinin aktif olarak bu karti kullanmasi saglanmahdir.

Calismanin en 6nemli kisiti arastirmanin X banka-
st musterileri ile sinirlandirilmis olmasidir. Gelecekte
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