
1. GİRİŞ
Günümüz işletmelerinin ana amaçları sadece mal 

ve hizmetlerini üretmek, bunları satıp karlarını arttır-
mak değil, aynı zamanda toplumda oluşan birtakım 
sorunlara çözüm üretmek ve destek olmaktır. İşte 

bu noktada, sosyal sorumluluk kavramı ve kavramın 
önemi ortaya çıkmaktadır. Sosyal sorumluluk anla-
yışının önemini kavramış işletmeler, yeni bir faaliyet 
alanına girmekte ve bu yeni alanı rekabet aracı ola-
rak kullanmaktadırlar.
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ÖZET

Teknolojide meydana gelen gelişmeler ve küreselleşme ile be-
raber ülkelerarası sınırlar ortadan kalkmış, bunun sonucu ola-
rak da işletmeler arası rekabet ivme kazanmıştır. İşletmelerin 
rekabette yeni farklılaşma strateji sosyal sorumluluk kampan-
yalarıdır. Sosyal sorumluluk kampanyaları ile işletmeler toplum 
yararını gözetmekte ve toplum sorunlarına destek olmaktadır. 
İşletmeler uyguladıkları sosyal sorumluluk kampanyaları ile 
işletmenin toplum gözünde kurum imajını arttırmakta ve böy-
lece tüketiciler işletmeye karşı sempati duymaktadırlar. Tüke-
ticilerin gözünde oluşan olumlu kurum imajı zamanla bağlığa 
dönüşmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalarını uygulayan 
işletmelerin mal ve hizmetlerini satın alan tüketici, bu mal ve 
hizmetlerden duyduğu memnuniyetin doygunluğa dönüşme-
si ile beraber müşteri bağlılığı oluşmaktadır. Çalışmanın amacı, 
sosyal sorumluluk kampanyalarını yürüten X bankasının müş-
terilerinin işletmeye olan bağlılık düzeyinin ölçümlenmesidir. 
Çalışmada anket yöntemi tercih edilmiştir. Anket yöntemi 
kapsamında, çalışmaya katılacak deneklerin belirlenmesinde, 
X bankasının müşterileri arasında tesadüfiliği sağlamak ama-
cıyla, bankada işlem yapmak üzere sırada bekleyen müşteriler 
içinde her 5 kişiden biri araştırmaya dahil edilmiştir. Bu örnek-
leme yöntemi sistematik örnekleme yöntemidir. Araştırma 
bulgularına göre, güven, müşteri memnuniyeti ve müşteri 
bağlılığı arasındaki ilişki pozitif yönlü, memnuniyet ile bağlı-
lık arasında pozitif yönlü bir ilişki tespit edilmiştir. Güven ve 
memnuniyet değişkenlerinin çok önemli rol oynadığı, güven 
değişkeni ile bağlılık arasında memnuniyet değişkeninin bu-
lunduğu ve memnuniyetin aracılık rolü üstlendiği sonucuna 
ulaşılmıştır. Müşteri memnuniyetinin müşteri bağlılığı üzerin-
de doğrudan bir etkisi olduğu ve diğer değişkenler ile bağlılık 
arasındaki ilişkiyi sağladığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Çalışmada, öncelikle sosyal sorumluluk ve sosyal sorumluluk 
kampanyaları kavramı, müşteri bağlılığı kavramı ve sosyal so-
rumluluk kampanyalarının müşteri bağlılığı yaratmadaki etkisi 
hakkında ayrıntılı bilgilere yer verilmiştir. Daha sonra sosyal 
sorumluluk kampanyalarını başarı ile yürüten X bankasının 
yürüttüğü bu kampanyaların müşteri bağlılığı yaratmadaki ro-
lünü belirlemeye yönelik olarak bir anket çalışması yapılmıştır. 

Anahtar Kelimeler: Sosyal sorumluluk anlayışı, sosyal sorum-
luluk kampanyaları, müşteri bağlılığı

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, I analyzed the social responsibility and social 
responsibility campaign concept and I provided detailed 
information on the concept of customer loyalty. And then 
I 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 
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İşletmelerin yarattığı kurum imajı, oluşturduk-
ları güven ve müşterilerin bir başka işletmeyi tercih 
etmelerinin kendilerine yaratacağı ek maliyet, müş-
terilerin işletmeye ve işletmenin sunduğu mal ve 
hizmetlere olan memnuniyeti etkilemekte, müşteri-
lerin duyduğu memnuniyet hissi zamanla bağlılığa 
dönüşmektedir. Müşteriler, tekrar aynı ihtiyaçlar orta-
ya çıktığında, satın alma karar süreci aşamalarından 
pazar araştırması aşamasını geçmekte böylece, yeni 
bir satın alma faaliyeti işletmeye çok fazla maliyetli 
ve riskli olmamaktadır.

Günümüzde sosyal sorumluluk kampanyalarına 
en fazla hizmet sektöründeki işletmeler yerine getir-
mektedir. Bu bağlamda, sosyal sorumluluk kampan-
yalarına diğer sektörlere göre daha fazla önem veren 
ve bütçelerinde bu kampanyalara daha fazla pay ayı-
ran, bankacılık sektöründe faaliyet gösteren  X ban-
kasının müşterilerinin sosyal sorumluluk kampanya-
larına olan duyarlılıkları ve bankaya olan bağlılıkları 
belirlenmiştir. Bankanın tercih edilmesinin nedeni; 
bankaların tüketicilere daha fazla güven sağlama zo-
runluluğudur. Çünkü tüketicilerin, duydukları güven 
ile tüketici harcamaları ve kurumsal itibar arasında 
yakın ilişki bulunmaktadır. Günümüzde, bu güven 
ortamını yaratabilmek için bankalar daha fazla sosyal 
sorumluluk kampanyası yürütmeye başlamışlardır. 
Bankacılık sektörü üzerine Pont ve Mcquilkon (2005), 
İlter ve Gökmen (2009), Tüfekçi ve Tüfekçi (2006) ça-
lışmalar yapmıştır.   Pont ve Mcquilkon (2005) banka 
işletmelerinde müşteri memnuniyeti ve müşteri bağ-
lılığı arasındaki ilişkiyi inceledikleri çalışmalarında, 
müşteri memnuniyetinin bağlılık, aynı mal ve hiz-
met için daha fazla ödeme ve yöneticilere müşteri 
memnuniyetini arttırmak için işletme politikalarını 
değiştirme gibi birçok konuda bilgi verdiği sonucuna 
ulaşmışlardır. Ayrıca, memnuniyetin daha sonraki sa-
tın almalarda yol gösterici olduğunu belirtmişlerdir. 
İlter ve Gökmen (2009) ilişkisel yarar, güven, özel ilgi, 
müşteri memnuniyeti ve müşteri bağlılığı arasında-
ki ilişkiyi araştırdıkları çalışmalarında, sıralanan tüm 
bu değişkenler arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir 
ilişki olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Tüfekçi ve Tü-
fekçi (2006) rakiplerine göre farklılık yaratan işletme-
ler, müşterinin zihninde değer yaratmakta, müşteri 
memnuniyeti, dolayısıyla, müşteri bağlılığı sağlamak-
tadır. Araştırmanın problemi, bankacılık sektöründe 
önemli olan sosyal sorumluluk kampanyalarını ban-
kaların uygulamalarının müşteri bağlılığı yaratıp ya-
ratmamasıdır. 

Çalışmada, bankacılık sektöründe faaliyet göste-
ren X bankasının müşterilerinin bankanın uyguladı-
ğı sosyal sorumluluk kampanyalarının, müşterilerin 
bankaya bağlılıklarının etkilerini belirlemek amacıyla 

anket yöntemi kullanılarak araştırma yapılmıştır. So-
nuçlar SPSS ve LISREL programlarında analiz edilmiş 
ve yorumlanmıştır. 

2. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI 
VE MÜŞTERİ BAĞLILIĞI

Sosyal sorumluluk kampanyaları, işletmeleri ya 
da markaları belli bir sosyal amaca, karşılıklı yarar 
sağlamak üzere stratejik bir konumlandırma aracı 
olarak tanımlamaktadır (Coşkun, 2010:61). Sosyal so-
rumluluk kampanyalarının en belirgin özelliği, kam-
panya yapılırken kampanya dahilinde tutundurma 
yapılması, uzun ömürlü olması, hem marka imajının 
oluşturulmasında hem de sosyal sorun ve amacın çö-
züme kavuşmasında kalıcı, gerçek ve uzun dönemli 
bir değişim peşinde olmasıdır. Bu nedenle, sosyal 
sorumluluk kampanyaları taklitçi değil, stratejiktir 
(Pringle ve Thomson, 2000:101-102). Sosyal sorumlu-
luk kampanyalarının bir diğer özelliği, ölçümlenebilir 
sonuçlar hedeflemesi, doğrudan ticari boyutunun 
olmaması ve kampanyanın kendi içinde tanıtımının 
yapılmasıdır (Karahan, 2006: 62). 

Müşteri bağlılığı, müşterinin kendisi için gerekli 
olan mal ve hizmetlere ilişkin olarak, ihtiyacın gide-
rilmesi gerektiğinde müşterinin aynı maldan ya da 
işletmeden satın alma eğilimidir (Walters ve Bergiel, 
1989:497). Müşteri bağlılığı, bireyin satın alma dav-
ranışı ile tekrar satın alma arasındaki güçlü ilişki şek-
linde tanımlanmaktadır. Bu ilişkide, sosyal kurallar ve 
içinde bulunulan duruma bağlı olan faktörler etkili 
olmaktadır (Dick ve Basu, 1994:99). 

Sosyal sorumluluk kampanyaları, sosyal sorum-
luluk kampanyaları kurumun itibarını geliştirmekte, 
marka bilincini ve müşteri bağlılığını arttırmakta, sa-
tışlara ivme kazandırmakta ve medyanın ilgisini çek-
mektedir (Özgen, 2006:26). 

 Müşteri bağlılığı ve sosyal sorumluluk anlayışı 
konusunda yazında geçen çalışmaların çoğunda ben-
zer değişkenler ve ilişkiler kurulmuştur. Aaker (1991) 
marka değeri yaratma sürecinde bağlılığın rolünü 
araştırdığı çalışmasında, marka bağlılığının pazarlama 
maliyetlerini azaltmak, yeni müşteri elde etmek ve 
ticaret hacminde artış sağlamak gibi pek çok pazar-
lama avantajı sağladığı sonucuna ulaşmıştır. Mazanec 
(1995) otel işletmelerinde yapmış olduğu çalışma-
sında, müşteri tercihleri, müşteri bağlılığı ve müşteri 
memnuniyeti ile kurum imajı arasında pozitif bir ilişki 
olduğunu, kurum imajı, pazarlama faaliyetlerini po-
zitif ve negatif etkileyebilen çok önemli bir değişken 
olduğunu vurgulamıştır. Anderson ve Lichtenstein, 
Drumwright ve Braig (2004) sosyal sorumluluk kam-
panyaları ile müşteri tutum ve davranışları arasın-
daki ilişkiyi belirlemeye yönelik çalışmasında, sosyal 



Sosyal Pazarlama Kampanyalarına Yönelik Tutumun Müşteri Memnuniyeti ve Bağlılığına Etkisi

31

sorumluluk kampanyalarını uygulayan işletmelerin 
müşterilerin tutum ve davranışlarını olumlu yönde 
etkilediği ve bu etkinin hem doğrudan hem de do-
laylı bir etki olduğunu vurgulamıştır. Mohr ve Webb 
(2005) sosyal sorumluluk kampanyalarının etkisi ve 
müşterilerin bu kampanyalara tepkisini belirlemeye 
yönelik çalışmasında, müşterilerin şirketi değerlendir-
mesinde, sosyal sorumluluk kampanyalarının pozitif 
etkisi olduğu, satın alma amacını etkilediği ve müş-
teriler üzerinde sosyal sorumluluk kampanyalarının 
fiyat konusundan daha güçlü bir etki yarattığı sonu-
cuna ulaşmışlardır. Luo ve Bhattacharya (2006) sosyal 
sorumluluk, müşteri memnuniyeti ve pazar değeri 
arasındaki ilişkiyi inceledikleri çalışmalarında,  müş-
teri memnuniyetinin sosyal sorumluluk anlayışı ve 
pazar değeri arasında aracılık görevi üstlendiği, işlet-
melerin sahip olduğu yeterliliklerin sosyal sorumluluk 
kampanyalarına yapılan finansal yatırımı hafifletici et-
kide bulunduğunu belirtmişlerdir.

3. ARAŞTIRMA
Çalışmanın bu kısmı, araştırmanın amacı, yönte-

mi, araştırma modeli, hipotezleri ve anket formu ile 
ilgili bilgilerden ve araştırma sonuçlarının analizi, 
değerlendirilmesi ve bulguların yorumlanmasından 
oluşmaktadır.

3.1. Araştırmanın Amacı ve Yöntemi

Araştırmanın amacı, sosyal sorumluluk kampanya-
larının müşteri bağlılığının belirlenmesindeki rolünün 
araştırılmasıdır. Bu bağlamda, sosyal sorumluluk kam-
panyalarına diğer sektörlere göre daha fazla önem 
veren ve bütçelerinde bu kampanyalara daha fazla 
pay ayıran, bankacılık sektöründe faaliyet gösteren  X 
bankasının müşterilerinin sosyal sorumluluk kampan-
yalarına olan duyarlılıkları ve bankaya olan bağlılıkları 
belirlenmiştir. Araştırmanın örneklemini İzmir ilinde 
bulunan, Temmuz ve Ağustos aylarında X bankasına 
işlem yapmak üzere gelen müşteriler oluşturmaktadır. 
Araştırmada yapısal eşitlik modellemesi yapılmıştır. 
Yapısal eşitlik modellemesi içinde parselleme yöntemi 
kullanılarak araştırma bulgularına ulaşılmıştır. Bu kap-
samda, alan araştırması yapılmış, elde edilen veriler 
SPSS ve LISREL programlarında analiz edilmiştir.

3.2. Araştırmanın Modeli

Araştırma 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), Aydın ve Özer (2005), 
Ibanez, Hartmann ve Calvo (2006) çalışmalarından 
yararlanılarak oluşturulmuştur. Şekil 1’de yapısal iliş-
kiler ve hipotezler ile birlikte model gösterilmiştir.

Şekil 1’de görüldüğü gibi, tüketicinin sosyal so-
rumluluk kampanyasına karşı tutumu kurum imajini, 
güven ve değiştirme maliyetini etkilemektedir. Aynı 
şekilde, işletme olumlu bir kurum imajına, güvene ve 
değiştirme maliyetine sahipse, tüketici sosyal sorum-
luluk kampanyasına karşı olumlu tutum içine girmek-
tedir. Tüm bu kurum imajı, güven, değiştirme maliye-
ti ve sosyal sorumluluk kampanyalarına karşı tutum, 
müşteri memnuniyeti yaratmakta ve memnuniyetten 
duyulan doygunluk hissi uzun dönemde müşteri 
bağlılığına yol açmaktadır. 

H1: Müşterilerin, sosyal sorumluluk kampanyaları-

na karşı tutumu, başka bankayı değiştirme durumun-
da katlanacağı değiştirme maliyetini pozitif yönde 
etkiler

H2: Müşterilerin, sosyal sorumluluk kampanyala-
rına karşı tutumu, bankaya olan güvenlerini pozitif 
yönde etkiler

H3: Müşterilerin, sosyal sorumluluk kampanyaları-
na karşı tutumu, kurum imajını pozitif yönde etkiler

H4: Müşterinin bankasını değiştirmesi durumunda 
katlanacağı maliyet, müşteri memnuniyetini pozitif 
yönde etkiler
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H5: Bankaya duyulan güven, müşteri memnuniye-
tini pozitif yönde etkiler

H6: Kurum İmajı, memnuniyeti pozitif yönde etkiler

H7: Müşteri memnuniyeti, müşteri bağlılığını pozi-
tif yönde etkiler.

3.3. Örneklem Hacmi ve Anket Formu

Çalışmada hareket noktası olarak kabul edilebilir 
maksimum hata düzeyinin - / + 0.05’lük düzeyi aş-
maması benimsenmiştir. Bu düzeyin benimsenmesi 
durumunda herhangi bir anakütle parametresinin 
gerçek değeri, örneklemden hesaplanan değerden 
maksimum - / + 0.05’lük bir sapma gösterecektir. Ça-
lışmada standart hata düzeyi - / + 0,0417 olarak belir-
lenmiştir. İstatistiksel olarak yaygın kullanılan 0.95’lik 
güven düzeyi bu çalışma için de yeterli görülmüştür. 
Örneklem hacminin hesaplanmasında

2

2

. .Z p qn
e

=  formülü kullanılmaktadır (Kurtuluş, 
1989:113) Burada, 

n: Örneklem hacmi

e : Hata düzeyi

Z : Belirli bir güven düzeyine karşılık gelen stan-
dart normal dağılım değeri Güven     
değeri : 0.95 için, Z = 1.96 olarak alınacaktır.)

p : Anakütlede belirli bir özelliği taşıyanların yüzdesi

q : Anakütlede belirli bir özelliği taşımayanların 
yüzdesi (p +q = 1)

Araştırma örnekleminin büyüklüğünün belirlen-
mesinde ana kütledeki birey sayısının belirlenememe-
sinden dolayı yukarıdaki formülden yararlanılmıştır.

2

2

(1,96) (0,5)(0,5) 550
(0.0417)

n = =   olarak bulunur. 

Anakültenin sayı olarak bilinmediği durumlarda, 
tüm değerler standart olduğunda, 384 örneklem 
hacmi elde edilir. Bu değer, olasılığın gerçekleşme 
ve gerçekleşmeme durumlarının eşit ve hata düze-
yinin 0,05 olduğu durumdaki değerdir. Hata düzeyi 
düştükçe, anket sayısı ve çalışmanın temsil yeteneği 
artmaktadır. Bu durum için, 700 anket formu basıl-
mıştır. Bu anket formlarından 550 form geri gelmiştir. 
Geri dönme oranı 550/700=%78 olarak sağlanmıştır. 
Anket formları değerlendirildiğinde gereğine uygun 
bir şekilde doldurulmamış veya çelişkili yanıtlar içe-
ren ve diğer geçerlilik durumlarını taşımayan anket 
formları geçersiz sayılmış ve değerlendirme dışı bıra-
kılmıştır. Geçersiz olan anket sayısı 18’dir. Bu nedenle, 
çalışma örneklem hacmi 532 olarak kesinleşmiştir. 
Çalışmaya katılacak deneklerin belirlenmesinde, X 
bankasının müşterileri arasında tesadüfiliği sağlamak 
amacıyla, bankada işlem yapmak üzere sırada bekle-

yen müşteriler içinde her 5 kişiden biri araştırmaya 
dahil edilmiştir. Bu örnekleme yöntemi sistematik ör-
nekleme yöntemidir.

Çalışmada kullanılan anket formunda, X banka-
sının müşterilerinin hizmet aldıkları banka ile ilgili 
görüşlerine yönelik olarak 5’li likert ölçeği ile hazırlan-
mış olan sorular bulunmaktadır. Bu sorular, araştırma 
modelinde yer alan sosyal sorumluluk kampanyaları-
na karşı tutum, müşteri bağlılığını oluşturan faktör-
ler içinde yer alan kurum imajı, güven, değiştirme 
maliyeti, müşteri memnuniyeti ve müşteri bağlılığına 
ilişkin genel değerlendirmelere yönelik ifadelerden 
oluşmaktadır. İfadeler hazırlanırken, odak grup görüş-
mesi dışında ikincil kaynak olarak Oliver (1993), Blo-
emer ve Kasper (1999), Garbarino ve Johnson (1999) 
çalışmalarından yararlanılmıştır. Sosyal sorumluluk 
kampanyaları ile ilgili ifadelerde, Hodgetts ve Kurat-
ko (1991), Export (1998) yararlanılmıştır. Ayrıca, müş-
terilerin geçmiş deneyimlerine ilişkin sorular, banka 
hizmetlerinden memnuniyet durumlarına, tekrar aynı 
bankayla ilişki kurup kurmamasına yönelik çoktan 
seçmeli sorulara yer verilmiştir. Son olarak da, örnek-
lem profilinin ortaya konulması amacıyla cinsiyet, yaş, 
medeni durum, eğitim düzeyi, ailenin toplam geliri 
ve meslek durumlarına ilişkin sorular sorulmuştur.

3.4. Araştırma Verilerinin Analizi

Araştırma kapsamında yer alan değişkenler ara-
sındaki nedensellik ilişkileri Yapısal Eşitlik Modelleme 
Tekniği (SEM-Structural Equating Modelling) kul-
lanılarak analiz edilmiştir. SEM, regresyon ve faktör 
analizi ile karşılaştırıldığında, belirtilen analiz yön-
temlerine göre daha yeni bir analiz tekniğidir. Bu 
analiz yöntemi, faktör analizi gibi daha pek çok analiz 
yöntemini de içine alan bir analiz tekniğidir. SEM, bir 
araştırmacının regresyon denklemlerini eş zamanlı 
olarak analiz etmesini sağlayan bir yöntemdir. SEM, 
doğrulayıcı bir yöntemdir. 

Bu çalışmada, test edilecek olan modelin analiz-
lerinde temel olarak iki aşamalı yaklaşım kullanılmış-
tır. İki aşamalı yaklaşıma göre (Anderson ve Gerbing, 
1988) araştırmacı değişkenler arasındaki ilişkilerin 
araştırıldığı yapısal modeli test etmeden önce, ölçme 
modelini test ederek yeterli uyum iyiliği değerlerine 
ulaşmaya çalışmaktadır. Bu aşama, başarılı bir şekilde 
geçildikten sonra bir sonraki aşamaya geçilerek yapı-
sal model test edilmektedir. Ancak, son yıllarda iki aşa-
malı yaklaşımın tek başına yeterli olmayabileceği vur-
gulanarak, bu analizlerin öncesinde geleneksel faktör 
analizi yaklaşımı ile ön analizlerin yapılmasının, yani 
örtük yapıların açıklayıcı faktör analizi ile de gözden 
geçirilmesinin gerekli olduğu belirtilmektedir (Mulaik 
ve Millsap, 2000; Schumacker ve Lomax, 2004). Bu ne-
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denle, bu çalışmada da ölçme modelinden önce her 
bir yapının faktör analizleri yapılarak tek boyutluluk 
varsayımının karşılanıp karşılanmadığı anlaşılmaya ça-
lışılacak ve sonrasında ölçme modeli test edilecek ve 
en son olarak da yapısal model test edilecektir. 

Çalışmada kullanılan ölçme araçlarına ilişkin açık-
layıcı faktör analizi ve bu faktörlerin iç tutarlılık sonuç-
ları şöyledir; Kurum İmajı değişkenine yönelik olarak 
yapılan temel bileşenler analizi sonucunda, beş mad-
denin tek bir faktör altında toplandığı ve bu faktörün 
varyansın yüzde 67.01’ini açıkladığı belirlenmiştir. İç-
tutarlık katsayısı α = .87 olarak belirlenmiştir. Memnu-
niyet değişkenini oluşturan dört maddenin faktör yük 
değerleri yeterlidir. Dört maddeden oluşan bu boyu-
tun sahip olduğu iç-tutarlık katsayısı α = .71 olarak be-
lirlenmiştir. Memnuniyet değişkeni toplam varyansın 
%62,6’sını açıklamaktadır. Dört maddeden oluşan gü-
ven boyutun sahip olduğu iç-tutarlık katsayısı α = .68 
olarak belirlenmiştir. Güven değişkeni toplam varyan-
sın %60’ını açıklamaktadır. Beş maddeden oluşan de-
ğiştirme maliyeti boyutunun sahip olduğu iç-tutarlık 
katsayısı α = .75 olarak belirlenmiştir. Değiştirme ma-
liyeti değişkeni toplam varyansın %49,8’ini açıklamak-
tadır. Beş maddeden oluşan bağlılık boyutunun sahip 
olduğu iç-tutarlık katsayısı α = .91 olarak belirlenmiş-
tir. Bağlılık değişkeni toplam varyansın %74,5’ini açık-
lamaktadır. Sosyal sorumluluk kampanyaları değiş-
keni için yapılan temel bileşenler analizi sonucunda, 
varyansın 69.46’sını açıklayan iki faktör belirlenmiştir. 
Ancak scree-test sonuçları, bu maddelerin tek bir fak-
törle yeterli düzeyde açıklanabileceğini göstermekte-
dir. Bu faktörün tek başına açıkladığı varyansın miktarı 
%58,11 iken, ikinci faktör açıklanan varyansa sadece 
%11.35 düzeyinde bir katkı yapmıştır.

Bu nedenle, faktör sayısı 1 ile sınırlandırılarak 
analizler tekrarlanmış ve tek bir faktörde elde edilen 
parametre değerlerinin oldukça iyi olduğu gözlen-
miştir. Sosyal sorumluluk değişkenini dokuz madde 
açıklamakta ve iç tutarlılık katsayısı α = .90 olarak be-
lirlenmiştir.

Ölçme modelinin oluşturulması, her bir gözle-
nen değişkenin hangi maddeler/faktörler aracılığıyla 
ölçüleceğinin belirlenmesine ve sonrasında ise bu 
çoklu yapının birlikte test edilmesine dayanmaktadır. 
Bu çalışmadaki örtük değişkenler olan Kurum imajı, 
Memnuniyet, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarına 
Karşı Tutum, Güven, Değiştirme Maliyeti ve Bağlı-
lık, söz konusu değişkenleri ölçmek için kullanılan 
maddelerden parseller oluşturulması aracılığıyla ta-
nımlanmıştır. Parselleme yöntemi, özellikle tek bo-
yutlu olduğu belirlenen yapıların daha az ama güve-
nilir göstergelerle tanımlanması ilkesine dayalı olup, 
maddelerin madde-toplam korelasyonlarına göre 
yüksekten düşüğe göre sıralandıktan sonra, her bir 
parsele dengeli bir şekilde atanmasıyla oluşturulma-
sına dayalı bir yaklaşımdır. Bu çalışmada, sosyal so-
rumluluk kampanyalarına karşı tutum değişkeni dı-
şındaki değişkenlerde madde sayısı çok olmadığı için 
her bir değişken için sadece iki parsel oluşturulmuş 
ve böylece modeldeki gözlenen değişken sayısı bir 
miktar da olsa azaltılmaya çalışılmıştır. Sosyal sorum-
luluk kampanyalarına karşı tutum değişkeni için ise 
madde sayısı 9 olduğu için, 3 parsel oluşturulmuştur. 
Bu şekilde tanımlanan ölçme modeline doğrulayı-
cı faktör analizi yapılmıştır. Yapılan analizler sonu-
cunda, söz konusu ölçme modelinin kabul edilebilir 
uyum iyiliği değerleri ürettiği görülmüştür (Tablo 1).

2

2

 0.05RMSEA



34

Nihan ÖZGÜVEN

Tablo 1’de belirtilen değerler, kabul edilebilir sı-
nırlar içinde yer almaktadır. Bu nedenle, değerler 
modelin genel olarak iyi bir uyuma sahip olduğunu 
yani verilerin söz konusu ölçme modelini güçlü bir 

şekilde desteklediğini göstermektedir. Ölçme mode-
linin son haline ilişkin parametre değerleri tablo 2’de 
verilmektedir. 

2

R

Tablo 2’de de görülebilece-
ği üzere, ölçme modeline iliş-
kin faktör yük değerleri, müş-
teri bağlılığı değişkeni dışında 
oldukça yüksektir. Bu durum, 
gözlenen değişkenlerde örtük 
değişkenler tarafından açıkla-
nan değişkenliğin de yüksek 
olmasına neden olmuştur. Ge-
nel olarak, tüm modelde açık-
lanan değişkenliğin varyans 
miktarı 0.34 ile 0.89 arasında 
değişmektedir. Bu parametre 
değerlerinin yüksek olması, 
doğal olarak t-değerlerinin de 
yüksek olmasına yol açmış ve 
söz konusu tablodan da görü-
leceği üzere tüm t-değerleri .01 
düzeyinde anlamlı çıkmıştır. 

Ölçme modeline ilişkin 
standardize edilmiş çözümle-
me değerlerinde görüldüğü 
gibi, kurum imajı değişkenin 
ayrıldığı iki parselden imaj 2 
parselinin çözümleme değeri 
imaj 1 parselinden daha yük-
sek olduğu için daha güveni-
lir bir parseldir. Memnuniyet 
değişkeninde, memnuniyet 1 
parseli, memnuniyet 2 parse-
linden daha güvenilir. Sosyal 
sorumluluk kampanyalarına 
karşı tutum değişkeninde, sos-
yal sorumluluk kampanyaları-
na karşı tutum 2 parseli diğer 
iki parsele göre daha güveni-
lir, güven değişkenini güven 
2 parseli daha iyi açıklamakta, 
değiştirme maliyeti değişkeni-
ni değiştirme maliyeti 1 parseli 
daha iyi tanımlamakta ancak 
her iki parselin değerleri birbi-
rine oldukça yakındır. Bağlılık 
değişkenini ise, her iki boyutun 
çözümleme değeri birbirine ya-
kın olmakla beraber bağlılık 2 
daha güvenilir bir parseldir. 
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Ölçme modelinin test edilmesinden sonra değiş-
kenler arasındaki karmaşık ilişkilere yönelik olarak 
yazın taraması doğrultusunda oluşturulan yapısal 
model test edilmiştir. Yapılan analizler sonucunda, 
söz konusu modelin uyum değerlerinin genel olarak 
kabul edilebilir düzeyde olduğu bulunmuştur. Mo-
delde yer alan tüm parametre değerlerinin 1 değe-

rinden küçük ve t değerlerinin ise 0,05 önem derece-
sinde aldıkları değerlerin teorik değer (tablo değeri) 
olan 1,96 değerinin üzerinde olması yeterli görül-
mektedir. Bu bağlamda, söz konusu modeldeki tüm 
parametre değerlerinin yüksek düzeyde (Şekil 4) ve 
t-değerlerinin (Şekil 5) anlamlı olduğu belirlenmiştir. 
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Yapılan analizler sonucunda elde edilen düzelt-
me indeksleri, değiştirme maliyetinden, güven ve 
müşteri bağlılığı değişkenlerine giden yolların mo-
dele eklenmesinin gerekli olduğunu göstermiştir. Bu 
nedenle, söz konusu yollar modele eklenerek model 
tekrar test edilmiştir. Söz konusu yolların eklenme-
sinin modelin uyum iyiliğine etkisi Ki-kare testi ile 

belirlenmiş ve elde edilen değerlere göre modelin 
ki-kare değerinin 416.79’dan 294.58’e gerilediği ve 
bu düşüşün 0.01 düzeyinde anlamlı olduğu belirlen-
miştir. Modeldeki yollara ilişkin parametre değerleri-
nin (Şekil 6) genel olarak yüksek ve t-değerlerinin de 
(Şekil 7) anlamlı olduğu tespit edilmiştir.  



Sosyal Pazarlama Kampanyalarına Yönelik Tutumun Müşteri Memnuniyeti ve Bağlılığına Etkisi

37

Şekil 7’de bağlılık değişkeninin ölçüm birimi gö-
rülmemektedir. Bunun nedeni, LISREL programı, 
gözlenen değişkenler için referans değişkeni olarak 
adlandırılan bir değişkene, örtük değişkeni sabitle-
diğinden dolayı bu referans değişkenlerin t değerleri 
gösterilmemektedir. Bu sembolik gösterimin nedeni-
ni ise şu şekilde açıklamak mümkündür. Örtük değiş-
kenler tamamen teorik yapılar oldukları için belirli bir 
ölçme birimine sahip olamazlar ve bu nedenle ölçme 
modelleri test edilirken her birisini en iyi şekilde ta-
nımladığı düşünülen bir gözlenen değişkene sabit-
lenirler. Bu değişkene referans değişkeni (referance 
variable) adı verilir. Bu durum, keşfedici faktör ana-
lizindeki faktör yükü en yüksek olan değişkene ben-
zetilebilir. Bu nedenle, araştırma sürecinde doğrula-
yıcı faktör analizinden önce keşfedici faktör analizi 
uygulanmışsa, her bir faktörde en yüksek faktör yü-
küne sahip olan değişken, referans değişkeni olarak 
kullanılabilir ve her bir faktör kendini bu değişkene 
sabitlemektedir. Çalışmada, en yüksek faktör yüküne 
sahip değişken olan müşteri bağlılığı değişkeni re-
ferans değişken olarak kabul edildiğinden, şekilde t 
değeri çıkmamaktadır. 

Revize edilmiş modelde görüldüğü gibi, müşte-
rilerin sosyal sorumluluk kampanyalarına karşı tu-
tumları onların işlem yaptıkları banka dışında başka 
bir bankaya gitmelerini etkilemektedir. Bankanın yü-
rüttüğü sosyal sorumluluk kampanyalarından dolayı 
bankaya güven duymaktadırlar. Banka, bu kampan-
yalar ile olumlu bir kurum imajı oluşturmuştur. Müş-
teriler, her zaman tercih ettikleri bankanın dışında 
başka bir bankayı tercih etmelerinin kendilerine olan 
maliyetleri ile o bankaya güven duymaları arasın-
da ilişki bulunmaktadır. Müşterilerin başka bankayı 
tercih etmelerinin maliyeti, güven ve kurumun sa-
hip olduğu imaj müşterinin bankadan memnuniyet 
duymasını sağlamakta, duyulan bu memnuniyeti za-
manla bağlılığa dönüşmektedir. Müşterinin başka bir 
bankayı tercih etmesi durumunda katlanacağı mali-
yet ile o bankaya olan bağlılık arasında doğrudan bir 
ilişki vardır.

Modele iki yolun eklenmesiyle birlikte, modelin 
daha iyi uyum değerleri ürettiği gözlenmiştir (Tablo 
3). Tablo 3’de yer alan kabul edilebilir uyum değerle-
ri için Schumaker ve Lomax, Schermelleh-Engel vd., 
Şimşek ve Sümer yararlanılmıştır.Tablo 3: Revize Edil-
miş Yapısal Model İçin Uyum İyiliği Değerleri
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Tablo 3’den de kolaylıkla anlaşılabileceği üze-
re, elde edilen tüm değerler kabul edilebilir düzey-
dedir. Bu durum, yapısal modele ilişkin uyum iyiliği 
değerlerinin iyi bir uyum gösterdiğini ve söz konusu 
modelin verilerce yeterli bir şekilde desteklendiğini 
göstermektedir. 

3.5. Araştırmanın Bulguları

Araştırmada kullanılan ölçeklere ilişkin 34 ifade-
den oluşan kısım için güvenilirlilik testi alfa katsayı-
sı 0,9541 değeri ile çok yüksek çıkmıştır. Bu değer, 
araştırmanın güvenilirliğinin yüksek olduğunu gös-
termektedir. Araştırmaya katılan kişilerin demogra-
fik özelliklerin ve tercihlerinin değerlendirilmesinde 
yüzde dağılımları esas alınmıştır. Buna gör; araştır-
maya katılan kişilerden, %51’i kadın, %49’u erkektir. 
Bu bulgu, anket formunun doldurulmasında daha 
çok kadınların ağırlıklı olduğunu ortaya koymaktadır. 
Katılımcıların %17’si 18-25 yaş aralığında, %42’si 26-
35 yaş aralığında, %19’u 36-45 yaş aralığında, %14’ü 
46-55 yaş aralığında, %7’si 56-65 yaş aralığında ve 
%1’i 65 yaş ve üzerinde yer almaktadır. Bu bulgular, 
araştırmaya katılanların ağırlıklı olarak 26-35 yaş ara-
lığında, gençlerden oluştuğunu ortaya koymaktadır. 
Katılımcıların %54’ü evli, %46’sı bekardır. Bu bulgu, 
araştırmaya katılanların büyük bir kısmının evli oldu-
ğunu ortaya koymaktadır. %1’i ilkokul mezunu, %5’i 
ortaokul mezunu,  %26’sı lise mezunu, %10’ı ön lisans 
mezunu, %48’i lisans mezunu ve %10’u ise lisansüstü 
mezunudur. Elde edilen bulgular, eğitim düzeyi yük-
sek kişilerin ankete katıldığını göstermektedir. Anket 
formunu cevaplayanların %6’sının gelir düzeyi 500-
1000 aralığında, %13’ü 1001-1500 aralığında, %13’ü 
1501-2000, %16’sı 2001-2500, %12’si 2501-3000, 
%11’i 3001-3500, %6’sı 3501-4000, %4 4001-4500, 
%4’ü 4501-5000, %15’i ise 5001 ve 5001 den fazla 
gelir düzeyindedir. Elde edilen bulguya göre, anket 
formunu dolduranlar en fazla 2001-2500 gelir düze-
yindeki kişilerdir. Araştırmaya katılanların %13’ü iş 
adamı, üst düzey yönetici, %21’i memur, %27’si aylık-
lı, beyaz yakalı çalışan, %3’ü ev hanımı, %9’u emek-

li, %11’i öğrenci, %16’sı serbest meslek (kendi adına 
çalışan akademisyen, doktor, avukat… gibi), olarak 
gruplanmıştır. Bu bulgular, araştırmaya katılanların 
ağırlıklı olarak aylıklı, beyaz yakalı çalışan kişilerden 
oluştuğunu göstermektedir. Araştırmaya katılanların 
%8’i X bankasının verdiği hizmetlerden çok memnun 
olduğunu, %63’ü memnun olduğunu, %18’i kararsız 
olduğunu, %8’i memnun olmadığını, %3’ü hiç mem-
nun olmadığını belirtmiştir. Bu bulgular, araştırmaya 
katılanların, genel olarak X bankasının  sunduğu hiz-
metlerden memnun olduklarını ortaya koymaktadır. 
Araştırmaya katılanların, %5’i X bankası ile 1 yıldan 
az, %14’ü 1-3 yıldan az, %22’si 3-5 yıldan az, %19’u 
5-7 yıldan az ve %40’ı 7-7 yıldan fazla süredir banka 
ile işlem yapmaktadır. Elde edilen bulguya göre, ör-
neklemin çoğu uzun yıllardır banka ile iş yapan kişi-
lerden oluşmaktadır. Bu müşteriler, işletmenin bağlı 
müşterileridir. Cevaplayıcıların %65’i sosyal sorum-
luluk kampanyalarının müşteri bağlılığı yarattığını, 
%18’i herhangi bir bağlılık yaratmadığını, %17’si ise 
bu konuda kararsız olduklarını ifade etmişlerdir. Bu 
sonuca göre, cevaplayıcılar, sosyal sorumluluk kam-
panyalarının müşteri bağlılığı yarattığını düşünmek-
tedir. 

Müşteriler satın alma karar sürecinde çeşitli riskler 
ile karşılaşmaktadır. Müşteriler bankaya karşı güven 
duyduklarında karşılaşılan bu riskler azalmakta ve bir 
dahaki işlemlerini aynı banka ile yürütmektedirler. 
Bankayı değiştirip, başka bir bankaya gitmek onlara 
ek bir maliyet yaratacağı için güven yaratan banka-
ya yönelmektedirler. Özellikle bankacılık sektöründe 
güven olgusu ve risk iki önemli boyuttur. Müşteriler 
güven yaratan ve kendilerine ek bir maliyet yaratma-
yan bankayı tercih etmektedirler. Müşterilerin zihnin-
de banka ile ilgili belli bir imaj oluşmaktadır. Oluşan 
imaj, müşterinin o bankadan memnuniyet duymasını 
sağlamaktadır. Bir başka açıdan ise, müşteriler mem-
nuniyet duyduklarında o bankaya karşı olumlu imaj 
oluşmaktadır. Bankalar yürüttükleri sosyal sorum-
luluk kampanyaları ile olumsuz olan kurum imajını 

2
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olumluya çevirebilmekteler, kurum imajı yaratabilir-
ler ya da kurum imajlarını geliştirebilirler. Bankanın 
oluşturduğu kurum imajı müşterilerin memnuniyet-
lerini olumlu yönde etkilemektedir. Müşteri bağlılığı 
ise, zamanla oluşmaktadır. Bağlılığın oluşmasında, 
güven, kurum imajı, değiştirme maliyeti ve memnu-
niyetin önemli rolü vardır. Müşteri bağlılığı tüm bu 
değişkenler sonucu oluşmaktadır. Analiz edilen mo-
delde de görüldüğü gibi tüm ilişkiler olumludur. 

Bu modele göre, genel olarak sosyal sorumluluk 
kampanyalarına karşı tutum değişkeninin, müşteri 
bağlılığı değişkeni üzerindeki etkisi, değiştirme ma-
liyeti, güven ve kurum imajı, sonrasında ise müşteri 
memnuniyeti değişkenlerince sağlanmaktadır. Bir 
başka deyişle, müşterilerin sosyal sorumluluk kam-
panyalarına karşı tutumları değiştirme maliyeti, gü-
ven ve kurum imajını artırdığı için memnuniyetlerini 
de artırmakta ve bu da onların bağlılığını artırmakta-
dır. Ancak, modele sonradan eklenen iki yol, değiş-
tirme maliyetinin memnuniyet üzerindeki etkisinin 
kısmen güven aracılığıyla sağlandığını, aynı şekilde 
değiştirme maliyetinin bağlılık üzerindeki etkisinin 
de kısmen memnuniyet aracılığıyla sağladığını gös-
termektedir. 

Yapısal eşitlik modeli analizi sonucunda sosyal so-
rumluluk kampanyalarına karşı tutumun, değiştirme 

maliyeti, güven, kurum imajı, müşteri memnuniyeti 
ve müşteri bağlılığı arasındaki ilişkiyi gösteren para-
metre değerleri yüksek ve t değerleri de teorik tablo 
değeri 1,96 değerinin üzerinde olduğundan ilişki-
ler üzerine kurulan tüm hipotezler desteklenmiştir. 
Sosyal sorumluluk kampanyalarına karşı tutumun, 
müşteri memnuniyeti ve müşteri bağlılığı üzerinde 
doğrudan bir etkisi olup olmadığı incelendiğinde, 
doğrudan bir etkinin olmadığı sonucuna ulaşılmış-
tır. Ancak modelde değiştirme maliyetinin güven ve 
müşteri bağlılığı üzerinde doğrudan bir etkisi olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır. Bu sonuçtan yola çıkarak iki hi-
potez daha eklenmiştir. Bu hipotezler şöyledir;

H8: Müşterinin bankasını değiştirmesi durumun-
da katlanacağı maliyet, bankaya olan güveni pozitif 
yönde etkiler.

H9: Müşterinin bankasını değiştirmesi durumun-
da katlanacağı maliyet, bankaya olan bağlılığı pozitif 
yönde etkiler.

Bu iki hipotezde desteklenmiştir. Modelde yer 
alan tüm yapıların birbirleri ile olan ve araştırma hi-
potezleri olarak ileri sürülen ilişkilerin anlamlı oldu-
ğu, modeldeki tüm yapıların parametre değerlerinin 
pozitif ve 1 değerinden küçük, tüm t değerlerinin ise 
teorik tablo değeri olan 1,96 değerinin (α=0.05) üze-
rinde meydana geldiği görülmektedir.

Araştırmadan elde edilen sonuç yazın tarama-
sında yapılan çalışmalar ile desteklenmektedir. 
Buna göre, Mazanec (1995) kurum imajı ile müşteri 
memnuniyeti arasındaki ilişkinin pozitif yönlü oldu-
ğunu vurgulamıştır. Araştırmada da kurum imajı ile 
memnuniyet arasındaki ilişki pozitif yönlü çıkmıştır. 
Kandampully ve Suhartanto (2000) kurum imajının, 
müşteri memnuniyeti ve bağlılığına etkisinin pozi-
tif yönde ve  önemli olduğunu belirtmişlerdir. Araş-
tırmada da memnuniyet ile bağlılık arasında pozitif 
yönlü bir ilişki tespit edilmiştir. Luarn ve Lin (2003) 
müşteri bağlılığının boyutlarını oluşturan güven, 

müşteri memnuniyeti ve algılanan değer değişken-
lerini ele almış, güven, müşteri memnuniyeti ve al-
gılanan değerin bağlılığın oluşmasında hep beraber 
etkileri olduğunu vurgulamıştır. Araştırmada da gü-
ven ve memnuniyet değişkenlerinin çok önemli rol 
oynadığı, güven değişkeni ile bağlılık arasında mem-
nuniyet değişkeninin bulunduğu ve memnuniyetin 
aracılık rolü üstlendiği sonucuna ulaşılmıştır. Ander-
son ve Srinivasan (2003) işletme tarafından yaratılan 
güven ve algılanan değer ile müşteri memnuniyeti-
nin, müşteri bağlılığı üzerinde çok önemli etkisi oldu-
ğu sonucuna ulaşmışlardır. Araştırmada da müşteri 
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memnuniyetinin müşteri bağlılığı üzerinde doğru-
dan bir etkisi olduğu ve diğer değişkenler ile bağlı-
lık arasındaki ilişkiyi sağladığı sonucuna ulaşılmıştır. 
Yang ve Peterson (2004) müşteri bağlılığını sağlamak 
için işletmelerin memnuniyet üzerine odaklanmaları 
gerektiği ve değiştirme maliyetinin memnuniyet ve 
bağlılık üzerinde aracılık etkisinin bulunduğu sonu-
cuna ulaşmıştır. Araştırmada, değiştirme maliyetinin 
güven, memnuniyet ve bağlılık üzerinde pozitif yön-
lü bir etkisi olduğu sonucu yazın taramasını destekle-
mektedir. Çatı ve Koçoğlu (2008) ise müşteri bağlılığı 
ile müşteri memnuniyeti arasındaki ilişkinin olumlu 
ve anlamlı olduğu sonucuna ulaşmıştır. Yapılan araş-
tırma sonucu da memnuniyet ile bağlılık arasındaki 
ilişkinin olumlu olduğunu vurgulamaktadır. İlter ve 
Gökmen (2009) ilişkisel yarar, güven, özel ilgi, müş-
teri memnuniyeti ve müşteri bağlılığı arasında ilişkiyi 
araştırdıkları çalışmalarında, sıralanan tüm bu değiş-
kenler arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki ol-
duğu sonucuna ulaşmışlardır. Araştırma kapsamında 
oluşturulan modelde de, güven, müşteri memnuni-
yeti ve müşteri bağlılığı arasındaki ilişki pozitif yönlü 
çıkmıştır.

4. SONUÇ VE ÖNERİLER 
Sosyal sorumluluk kampanyalarından hem işlet-

meler hem de toplum kazançlı çıkmaktadır. Çünkü 
müşteriler, güven duydukları işletmelerin mal ve 
hizmetlerini satın almaktalar, çalışanlar çalıştıkları iş-
letmeye daha fazla bağlılık hissetmekte ve saygı duy-
maktadırlar. Kar amacı gütmeyen kuruluşlar, işletme 
ile daha fazla kampanyada yer almak istemektedirler. 
Bu durum, işletmenin toplumda saygın bir konuma 
gelmesini, kurumun itibarının ve imajının yükselme-
sini sağlamaktadır. 

Sosyal sorumluluk kampanyalarının ana amacı, 
toplumsal yararı sağlamak, toplum için önemli, sorun 
yaratan konulara çözüm bulmak ve destek olmaktır. 
Sosyal sorumluluk kampanyaları, pazarlama bileşen-
leri ile yakından ilgilidir. İşletmeler için sosyal sorum-
luluk kampanyaları ile toplum gözünde olumlu ku-
rum imajı sağlanmış olmaktadır. Böylelikle, çift yönlü 
bir iletişim kurulmaktadır. İşletmelerin sunduğu mal 
ve hizmetlerden memnun kalan müşterilerin, bu 
memnuniyetleri zamanla bağlılığa dönüşmektedir. 

Çalışmada, öncelikle sosyal sorumluluk ve sosyal 
sorumluluk kampanyaları kavramı, müşteri bağlılı-
ğı kavramı ve sosyal sorumluluk kampanyalarının 
müşteri bağlılığı yaratmadaki etkisi hakkında ayrıntılı 
bilgilere yer verilmiştir. Daha sonra sosyal sorumlu-
luk kampanyalarını başarı ile yürüten X bankasının 
yürüttüğü bu kampanyaların müşteri bağlılığı yarat-
madaki rolünü belirlemeye yönelik olarak bir anket 

çalışması yapılmıştır. Anket yöntemi kapsamında, 
çalışmaya katılacak deneklerin belirlenmesinde, X 
bankasının müşterileri arasından seçim yapılmıştır. 
Araştırma bulgularına göre, güven, müşteri mem-
nuniyeti ve müşteri bağlılığı arasındaki ilişki pozitif 
yönlü, memnuniyet ile bağlılık arasında pozitif yönlü 
bir ilişki tespit edilmiştir. Güven ve memnuniyet de-
ğişkenlerinin çok önemli rol oynadığı, güven değiş-
keni ile bağlılık arasında memnuniyet değişkeninin 
bulunduğu ve memnuniyetin aracılık rolü üstlendiği 
sonucuna ulaşılmıştır. Müşteri memnuniyetinin müş-
teri bağlılığı üzerinde doğrudan bir etkisi olduğu ve 
diğer değişkenler ile bağlılık arasındaki ilişkiyi sağ-
ladığı sonucuna ulaşılmıştır. Çalışmada elde edilen 
modele göre, “sosyal sorumluluk kampanyalarına 
karşı tutum” değişkeninin, “bağlılık” değişkeni üzerin-
deki etkisi, “değiştirme maliyeti”, “güven” ve “kurum 
imajı”, sonrasında ise “memnuniyet” değişkenlerince 
sağlanmaktadır. Bir başka deyişle, sosyal sorumluluk 
kampanyalarına karşı tutum değişkeni, değiştirme 
maliyeti, güven ve kurum imajı değişkenlerini artır-
dığı için memnuniyetlerini de artırmakta ve bu da 
onların bağlılığını artırmaktadır. Ancak modele son-
radan eklenen iki yol, değiştirme maliyetinin, mem-
nuniyet üzerindeki etkisinin kısmen güven aracılığıy-
la sağlandığını, aynı şekilde değiştirme maliyetinin, 
bağlılık üzerindeki etkisinin de kısmen memnuniyet 
aracılığıyla sağladığını göstermektedir. 

Müşteri bağlılığı yaratmak ve bu bağlılığı sürdür-
mek işletmelerin karlılıklarının artması ve varlıklarını 
sürdürebilmesi için çok önemlidir. İşletmeler, bağlı 
müşteri grubu oluşturmadan faaliyetlerini yürüt-
meleri oldukça zordur. Bu yüzden, son yıllarda işlet-
meler, daha fazla bu konu üzerinde durmuşlardır. 
Müşteri bağlılığı yaratan işletme, hem tüketicinin 
bir sonraki satın almasında kendisini tercih etmesi-
ni garanti altına almış olmakta hem de bağlı müş-
terinin çevresindeki diğer kişilere işletmenin mal ve 
hizmetlerini tavsiye etmesini sağlamak ile beraber 
tutundurma çabalarını da yürütmüş olmaktadır. Bu 
noktada, müşteri bağlılığının tutumsal ve davranışsal 
boyutu ortaya çıkmaktadır. 

İşletmeler, müşterilerini elde tutabilmek ve müş-
teri bağlılığı oluşturabilmek için bağlılık programları 
geliştirmekteler ve bu programları uygulayabilmek 
için geniş bir zaman ve iyi bir planlamaya ihtiyaçları 
bulunmaktadır. Müşteri bağlılığı oluşturma strateji-
leri hergeçen gün gelişmekte ve daha fazla işletme 
tarafından uygulanmaktadır. 

Günümüzde rekabet her geçen gün artmaktadır. 
Özellikle hizmet sektörü içinde bankacılık sektörü 
rekabetten çok fazla etkilenmektedir. Bu rekabet or-
tamında bankaların müşteri bağlılığını oluşturması, 
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oluşturulan bağlılık sonucu mevcut müşterilerini 
elde tutması ve müşteriler ile uzun dönemli ilişkiler 
kurması önemli bir avantajıdır. 

Genel olarak işletmelere öneriler şöyle sıralana-
bilir; toplum için sorun yaratan konulara daha fazla 
eğilmeli, sivil toplum kuruluşları ile ilişki kurmalı, sos-
yal sorumluluk kampanyaları yürütmeli, işletmeler 
yeni müşteriler kazanmakla beraber, mevcut müşte-
rileri ile daha fazla ilgilenmeye çalışmalı, personele 
çeşitli eğitimler vermeli ve müşteri nasıl bağlı hale 
getirileceği ile ilgili eğitimler düzenlemeli, çeşitli mo-
tivasyon araçlarını kullanarak personeli motive etme-
li ve bunun sonucunda personel müşterilere daha 
farklı, daha ilgili davranmalı, müşterilerden gelen şi-
kayetleri dikkatlice yönetmeli ve o şikayetleri çok iyi 
değerlendirmeli, yaratmaya çalıştıkları müşteri bağlı-

lığının gizli bir bağlılık olup olmadığına dikkat etmeli 
ve müşteri bağlılık sürecini kriz yönetme gibi planlı 
yürütmeli, çıkaracakları bağlılık kartları ile müşterisini 
daha yakından takip etme fırsatı elde edecektir. İşte 
bu yüzden işletme, bağlılık kartı çıkarmalı ve müşte-
rinin aktif olarak bu kartı kullanması sağlanmalıdır.

Çalışmanın en önemli kısıtı araştırmanın X banka-
sı müşterileri ile sınırlandırılmış olmasıdır. Gelecekte 
yapılacak çalışmalarda örneklemin alanı genişletile-
rek, farklı bankaların müşterileri arasında karşılaştır-
malı çalışmalar yapılabilir. Ayrıca örneğe dahil olan 
katılımcı sayısı arttırılabilir. Araştırma değişkenleri 
olarak değer, alışkanlıklar ve ağızdan ağıza iletişim 
ilave edilerek ölçümleme yapılabilir. 
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